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RESUMO

A dissertacdo que se apresenta enquadra-se na problemdtica da identificacdo dos
factores determinantes para as vendas no mercado da distribuicdo, com enfoque no
sector do retalho. O espago em drea de venda, identificado pelos retalhistas como o seu
recurso mais dispendioso, assume um papel importante como factor explicativo das
vendas, sendo dada relevancia a sua influéncia ao longo de toda a investigacdo. Por
outro lado, procura-se avaliar a importincia do espaco e de outros factores para
diferentes categorias de produtos e segmentos de loja. Este estudo serve-se de um
exemplo representativo de lojas que operam no mercado portugués, pertencentes a um

dos principais grupos retalhistas existentes, para avaliar esta problematica

Relativamente a metodologia adoptada no estudo do grupo de retalho portugués
recorreu-se a modelos econométricos - regressdo linear, segmentagdo e modelos de

mistura de regressdo, usando informacdo da empresa e das suas insignias.

Concluiu-se que o espago € um factor determinante para as vendas, cuja importancia
varia entre lojas, grupos de lojas e categorias de produtos. Estes resultados sdo
importantes na tomada de decisdo do retalhista, na medida em que contribuem para a
realizacdo de estudos de simulacdo de lojas, prevendo os efeitos das variagGes de
vendas provocados por alteragdes de espago. Os factores relacionados com o preco face
a concorréncia, rendimento per capita da populacdo alvo e qualidade no atendimento
também foram analisados e inferiu-se sobre a sua importancia relativa. Os modelos de
segmentacdo adoptados foram também uteis, porque permitiram identificar grupos
homogéneos de lojas, facultando ao gestor informagdo util para a defini¢do de politicas

direccionadas a estes grupos.

Palavras-Chave: Marketing da distribuicdo, Retalho, Performance de vendas, Espaco,
Elasticidade espago, Modelos de regressdo, Segmentacdo, Modelos de mistura de

regressdo, Insignias, Portugal




ABSTRACT

The following dissertation covers the field of identification of the determinant sales
factors at the distribution market, with the emphasis on the retail sector. The sales area,
which is considered by retailers as the highest investment outlay point, assumes an
important role as explanatory sales factor and gets a relevant attention throughout the
research according to its influential character. On the other hand, the ambition has been
set to evaluate the importance of the retail sales area and of the other factors concerning
various product categories and various segments of stores. This study operates with a
representative example of stores working in the Portuguese market and belonging to one

of the existing local retail groups, with the objective of analysing this problematic.

As for the methodology applied to the study of the Portuguese retail group, the
econometric models were chosen — linear regression, segmentation, regression mixture

models, survey information of the company in question and its store formats.

To sum up, the sales area is a determinant sales factor, which importance varies
between the stores, groups of stores and product categories. These results are relevant to
the retail's decisions since they facilitate the realization of underlying studies predicting
the effects of the sale variations provoked by sales area alteration. The factors related to
the price contest in face of the competitors, the income per capita of the population as
well as the service quality were analysed and studied its relative importance. The
applied segmentation models proved to be useful since they allowed identify
homogeneous store groups, delivering valuable information to the managers that

facilitates the definition of particular attitude policies regarding these groups.

Keywords: Distribution Marketing, Retail, Sales performance, Sales area, Space
elasticity, Regression models, Segmentation, Regression mixture models, Store formats,

Portugal
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Introducgdo

INTRODUCAO

Este estudo enquadra-se na problemdtica da identificacdo das varidveis determinantes
para as vendas, no ambito do mercado retalhista. Pretende-se dar destaque a um dos
factores chave para a performance de vendas, o espaco, identificado por muitos
retalhistas como o seu recurso mais dispendioso. Com esta investigacdo procura-se
avaliar empiricamente esta problemdtica, utilizando informagdo relativa a um grupo

portugués de distribuicdo de produtos alimentares.

As empresas retalhistas ocupam actualmente um espago significativo nas economias dos
paises desenvolvidos. Ao longo dos dltimos 20 anos, este sector tem verificado uma
grande transformacdo que consistiu no continuo crescimento dos supermercados e
hipermercados e na queda abrupta do pequeno retalho tradicional. Estas mudancgas
resultaram na emergéncia de retalhistas com uma dimensdo elevada (ex. Wal-Mart,
Carrefour e Ahold) e uma elevada concentracdo na maioria dos paises da OCDE. Este
forte crescimento s6 foi possivel devido as expectativas dos consumidores relativamente

a precos, gamas e variedade de produtos oferecidos por estes grandes grupos.

Em Portugal existem algumas empresas retalhistas de elevada dimensdo, embora se
esteja a assistir a um aumento da concorréncia, nomeadamente um forte crescimento do
hard discount devido a pratica generalizada de baixos precos. Surge assim a
necessidade destas empresas redefinirem as suas estratégias, utilizando diferentes
accoes de Marketing, que visem alcancar niveis significativos de performance de

vendas nas lojas.

Muitas empresas retalhistas da actualidade preocupam-se em avaliar o impacto de
vérios factores sobre as vendas das suas lojas, pensando globalmente, mas agindo
localmente (Kamakura e Kang, 2007). Cada loja actua num mercado especifico, com
diferentes caracteristicas e necessidades, o que implica avaliar os distintos
comportamentos para cada loja. Segundo Mendes e Cardoso (2006), para avaliarmos
correctamente as lojas de um grupo retalhista é necessario reunir informagao relativa a

localiza¢do e atributos de cada loja (4rea de venda, imagem, servigos, qualidade
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apercebida dos produtos, precos praticados, etc.), a sua drea de influéncia (varidveis
demogrificas e de concorréncia) e caracteristicas dos seus clientes (perfil
socioecondmico, preferéncias e atitudes). Poucos trabalhos tém-se preocupado em
avaliar e classificar as lojas nestes parametros, deste modo salienta-se o interesse desta

investigacao.

Um dos atributos da loja € o seu espago definido em termos globais ou por categorias de
produtos. De facto, quanto maior a drea de venda de uma loja, maior a variedade de
produtos oferecidos aos seus clientes e maior o volume de vendas esperado pelo
retalhista. Por outro lado, as categorias “lutam” entre si por espaco na loja e os
retalhistas interrogam-se sobre qual serd o espago ideal a atribuir a cada uma dessas
categorias? No entanto, € relativamente intuitivo considerar que o espaco ocupado pelos
produtos ou por uma familia de produtos ndo pode crescer indefinidamente (Desmet e
Renaudin, 1998; Jallais et al., 1987 e Brown e Tucker, 1961). Existe um ponto a partir
do qual os ganhos obtidos com mais exposi¢do de uma categoria sdo menos do que

proporcionais aos acréscimos de espago.

Esta investigacdo tem assim dois objectivos principais. O primeiro consiste na
identificacdo das varidveis explicativas das vendas no ambito do mercado retalhista,
com especial relevincia para a influéncia da varidvel espaco. O outro objectivo é
relativo ao estudo de um grupo retalhista portugués, através de métodos econométricos
que visam mensurar os efeitos das varidveis explicativas propostas para diferentes lojas

ou para diferentes grupos de lojas (formatos pré existentes ou grupos a identificar).

Neste dltimo objectivo, pretende-se:

1. Avaliar um caso real portugués, utilizando os modelos de regressdo linear e
exponencial inverso, para estimar os coeficientes de cada uma das varidveis
explicativas identificadas no primeiro objectivo;

2. Adoptar o mesmo principio ao estudo da desagregacdo das vendas por
categorias de produtos;

3. Aplicar os modelos de mistura de regressdo que permitem a classificacdo das

lojas e a estimag@o das regressdes intra-segmento, identificando segmentos de
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loja homogéneos na forma como as vendas reagem as variacdes das diferentes
variaveis exogenas;

4. Aplicar outros modelos de segmentacdo sem regressdo que se caracterizam por
terem um cardcter mais descritivo que os modelos anteriores, na medida em que
permitem apenas formar grupos homogéneos de lojas tendo por base os valores
observados das varidveis (Wedel e Kamakura, 2000). No entanto, se
paralelamente a segmentacdo forem estimadas regressdes mudltiplas lineares
para cada segmento, serd possivel captar o efeito das varidveis explicativas
sobre as vendas de cada um dos segmentos. Este processo é efectuado em duas
fases distintas, inclusivamente utilizando programas estatisticos diferentes,

Latent Gold e Eviews.

Embora o objectivo deste estudo visasse sobretudo a aplicacdo dos modelos de mistura
de regressao, pela sua capacidade explicativa, ambos os métodos de segmentacgio serdo
utilizados, tendo como finalidade avaliar as diferengas obtidas em termos de resultados
(sinais dos coeficientes, dimensdo e consisténcia dos segmentos e significincia das

variaveis).

A presente investigacdo estd estruturada em trés capitulos, O Marketing na
Distribuicdo, Os Modelos Econométricos Explicativos das Vendas e as Hipdteses de

Investigacdo e o Estudo de um Grupo de Distribuicdo Alimentar Portugués.

No capitulo 1 sdo abordados alguns dos conceitos de Marketing na Distribui¢éo,
fazendo referéncia as nocdes de Distribui¢do, Retalho, Segmentacdo, Posicionamento,
Imagem da Loja e Marketing-Mix. E apresentado o Modelo de Marketing da
Distribui¢do segundo Mason e Mayer (1978), identificando-se os factores determinantes
para os resultados de um distribuidor. A recolha bibliografica da problemadtica das
vendas € diversa e muitos estudos incidem especificamente sobre o efeito de uma das
varidveis, existindo poucos que avaliem a problemadtica geral, como se pretende neste
estudo. Por fim avaliam-se os estudos realizados no ambito da varidvel espago e que

podem focalizar-se em trés niveis distintos: o estratégico, o tactico e o operacional. A
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vertente operacional do espagco é a mais estudada e diz respeito a gestdo de espago na

prateleira, ou seja, ao nivel do artigo.

No capitulo 2 sdo apresentadas as hipoteses de investigacdo que serdo empiricamente
testadas no capitulo 3, assim como os modelos econométricos explicativos das vendas,

evidenciando algumas das suas aplicagdes ao Marketing.

O capitulo 3 estd dividido por cinco estudos distintos: avaliagdo da elasticidade espaco,
modelo explicativo das vendas, desagregacdo das vendas por categorias de produtos,

modelos de segmentagdo com e sem mistura de regressao.

Por fim, apresentam-se as principais conclusdes deste estudo e avaliam-se as

perspectivas de investigacio futura.




O Marketing da Distribui¢do

CAP 1. 0 MARKETING DA DISTRIBUICAO

Neste primeiro capitulo pretende-se, numa primeira fase, compreender o conceito de
Marketing da Distribuicdo, realcando o papel fundamental das teorias do Marketing no
contexto das empresas retalhistas. Alguns dos conceitos de Marketing, como
Segmentagdo, Posicionamento, Imagem de loja e Marketing-Mix sdo revisitados,
realcando-se a sua importincia nos mercados retalhistas actuais que se caracterizam por
um ambiente dindmico e de mudanga rdpida. O retalhista precisa de recolher informacao
relativa a sua envolvéncia externa e avaliar a sua dindmica interna, para definir o
conceito que pretende criar para atrair a sua populacdo alvo, diferenciando-se dos seus
concorrentes. Com a segmentacdo do mercado, € possivel conhecer os clientes com
profundidade (habitos de compra e valores), o que permite ao gestor definir quais os

segmentos de mercado que pretende servir de forma lucrativa, posicionando a sua oferta

contra a dos seus concorrentes e definindo o Marketing-Mix mais adequado.

Apés o reconhecimento da importincia destes conceitos € a sua compreensdo, serd
possivel numa segunda fase deste capitulo, avaliar qual a informacdo util e necessaria
que o retalhista tem que reunir e analisar para alcangar os seus objectivos,

nomeadamente os seus objectivos de vendas.

1.1  Os Conceitos e Modelos do Marketing da Distribuicao

O conceito de Marketing da Distribuicdo, segundo alguns manuais de Marketing, é
entendido como uma varidvel chave da estratégia comercial (a escolha dos melhores
canais) e ndo como um fim de pratica de Marketing. A distribui¢do, hd cerca de vinte e
cinco anos atrds, correspondia a “distribuicdo fisica das mercadorias” dos locais de
producd@o para os de consumo e os estabelecimentos comerciais corresponderiam as
estruturas que asseguravam essa func¢io distributiva, quaisquer que fossem a sua forma
e natureza (retalhistas e grossistas). Gradualmente, passamos a falar globalmente da
distribuicdo, como um conjunto das estruturas comerciais existentes, isto &€, dos

estabelecimentos comerciais ou superficies comerciais (Jallais et al., 1987).
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Quando se menciona superficies comerciais inclui-se os estabelecimentos de comércio a
retalho ou por grosso. Estes estabelecimentos dispdem de uma édrea de venda que
corresponde a “toda a area destinada a venda onde os compradores tém acesso ou 0s
produtos se encontram expostos ou sdo preparados para entrega imediata, incluindo a

zona compreendida pelas caixas de saida.”’

A empresa da distribuicdo, tal como a empresa produtora de bens e servigos, deve ter
uma politica de Marketing que implique o conhecimento do seu mercado e dos meios

apropriados para atingir os seus objectivos.

A empresa de distribuicdo tem vindo a descobrir o Marketing estratégico, de facto,
durante muito tempo esta empresa limitou o seu papel de agente econdmico ao de um
intermedidrio entre produtores e consumidores. De um papel relativamente passivo de
um simples prolongamento da industria, a distribui¢do passou para um estado activo,
inovador e, por vezes, dominador, modificando a relagdo de forgas entre fornecedores e
distribuidores. Esta evolug@o coincidiu com as mudangas socioecondmicas ocorridas,
impulsionando os distribuidores a recorrer ao Marketing Estratégico e a redefinir o seu

papel econémico preocupando-se em se adaptar as expectativas dos consumidores.

Neste estudo o papel do retalhista, aquele que interage directamente com o consumidor
final, € focado com maior veeméncia, no entanto, quando se fala em Marketing da

Distribui¢do referimo-nos quer a retalhistas quer a grossistas de um modo geral.

O retalhista estd condenado a revisitar as suas estratégias tradicionais de
posicionamento e a redefinir o conceito de ponto de venda, definindo o que pretende

oferecer aos seus clientes e como se diferencia dos seus concorrentes.

Tradicionalmente os retalhistas centraram os seus esforcos na compra e venda de
produtos. No entanto, compreender os conceitos e as ferramentas de Marketing é agora
vital para desenvolver e manter um negdécio retalhista de sucesso. Os maiores retalhistas

de produtos alimentares desenvolveram a gestdo por categorias nos anos 90, quando

! Apéndice 1: Legislacdo (Didrio de Republica)
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finalmente reconheceram que os consumidores organizam as suas compras por grupos
de produtos de acordo com as suas necessidades de satisfacdo, facto mencionado pelos

tedricos do Marketing ha décadas.

Tem-se assistido a um crescimento da importancia do Marketing nas organizacdes
retalhistas, nomeadamente devido:

e Aumento da concorréncia, com o aparecimento dos hard discounts;

¢ Globalizacdo dos formatos retalhistas;

® A necessidade das organizacdes trabalharem em parceria com todos os

intervenientes, para satisfazer o cliente a um menor custo;
e Melhorias tecnoldgicas (sobretudo ao nivel de bases de dados);
e O crescimento das marcas proprias dos retalhistas a desafiar as marcas dos

produtores (Collins e Burt, 2006).

Até hd duas décadas atrds a maioria dos produtores de bens de consumo consideravam
que a comunicagdo com o consumidor final seria a tarefa de Marketing mais importante
para eles. Os retalhistas eram considerados actores secunddrios no processo de
Marketing, estando as suas fun¢des confinadas ao processo de gestdo de stocks e de
revenda (Constantinides, 2006). A consolidag¢do do sector retalhista, a globalizacdo e o
aparecimento de marcas proprias dos distribuidores transformaram o ambiente no
retalho. Ao tentarem construir fortes posi¢cdes de mercado e vantagens competitivas, os
retalhistas foram obrigados a adoptar medidas comerciais mais pré-activas e
profissionais, tornando-se verdadeiros marketeers (Mulhern, 1997). A gestdo da cadeia
de distribuicdo, eficiéncia e retencdo dos clientes (Reichheld e Sasser, 1990; Rosenberg
e Czepiel, 1992) formam os aspectos mais relevantes das estratégias de Marketing de

muitos dos retalhistas actuais.

Segundo Dibb er al. (2001), o Marketing da Distribui¢do consiste no conjunto de
actividades individuais e organizacionais que facilitam as relagdes de troca num
ambiente dindmico através da criagdo, distribuicdo, promocdo e preco de produtos,

servicos e ideias. O Marketing da Distribui¢do traduz-se, segundo este autor, na
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aplicacdo dos conceitos e teorias de Marketing dentro do contexto das organizagdes

retalhistas e grossistas.

Embora o Marketing seja um processo de gestdo, ndo esta reduzido ao papel do gestor
ou do departamento de Marketing, mas ao papel de todos os funciondrios da
organizagdo, sobretudo daqueles cujo o trabalho estd directamente relacionado com o
cliente. Desta forma, o Marketing “interno” e o “externo” sdo igualmente importantes.
A titulo de exemplo, os funciondrios precisam de conhecer quais as promogdes que vao
ocorrer e quando, para melhor poderem informar e servir os clientes (Fernie et al.,

2004).

Estamos perante uma “troca de relacdes” entre a empresa e o cliente, o que pressupde
que a troca n@o seja apenas monetaria, existindo também a distribuicdo de cupdes e de
outros incentivos para que o cliente se mantenha fiel a empresa e volte a comprar. As
relacdes do Marketing efectuam-se também entre os diferentes departamentos da
empresa e entre esta e os seus parceiros, nomeadamente fornecedores. Um retalhista de
sucesso deverd manter uma relagdio muito proxima com as lojas, entrepostos,

fornecedores e outros parceiros, para poder garantir uma resposta eficiente ao cliente.

As organizacdes e o Marketing existem num ambiente dindmico, que muda de forma
muito rdpida. Tendo em vista a satisfacdo dos clientes, o Marketing requer a criacio,
distribuicdo, promocdo e a definicdo de precos dos produtos e, mais recentemente, de
servicos e ideias. Os retalhistas s@o organizagdes de servicos: prestam um servico
quando disponibilizam os produtos para compra e quando acrescentam valor a estes, por
exemplo, através dos sacos de compra que disponibilizam, oferta de garantias e de

crédito, etc. (Fernie et al., 2004).

Segmentacao:

Segundo Lambin (1995) os atributos de um ponto de venda ou unidade comercial sdo

seis e a sua importincia varia segundo os grupos de consumidores:
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e A proximidade: que define a drea de envolvéncia com a qual o retalhista ird
estabelecer relacdes comerciais com os seus clientes;

e O sortido: a variedade da oferta de produtos em amplitude (variedades de
funcdes), longitude (variedade de modelos dentro de um mesma fungdo) e
profundidade (nimero de referéncias por modelo no seio de uma mesma
funcao);

® O nivel de precos praticados: compreende a amplitude de precos praticados, a
presenca regular de promocdes, reducdes de precos por quantidade;

e O nivel de servicos: compreende servicos de conforto (parque, assisténcia,
espacos de descanso, espagos diversdo infantil....), servicos técnicos (método
de venda, assisténcia p6s-venda, entrega, montagem e reparagao, ...), Servicos
financeiros (aceitacdo de cheques, cartdes de crédito, financiamento, ...) e
servigos paracomerciais (agéncias de viagens, stands especializados, listas de
ofertas, ...);

® O tempo: facilidades de acesso, facilidade na identifica¢do das sec¢des dentro
da loja, auséncia de filas nas caixas e toda a organizagfo interna da loja;

e (O ambiente: a luminosidade, ambiente musical, auséncia de ruidos

perturbadores e a decoragdo interior.

Estes atributos sao utilizados pelos consumidores como critérios de comparagdo entre as
diferentes unidades comerciais concorrentes. O retalhista deve definir o conceito que
pretende criar, de forma criativa e inovadora, para atrair a sua populagdo alvo,

diferenciando-se das ofertas dos seus concorrentes.

Por este motivo, evidencia-se o conceito de segmentagdo, onde o retalhista tem que
identificar quais os segmentos da populacdo que pretende servir de forma lucrativa,
conhecendo os seus clientes com profundidade, os seus habitos de compra e valores e,
por fim, posicionar a sua oferta no mercado contra a dos seus concorrentes (Fernie et

al., 2004).

Tradicionalmente, os retalhistas servem um segmento geografico de mercado, servindo

uma vila ou cidade. A dimensdo do segmento é determinada pelo niimero de habitantes.
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Os precos sao definidos de acordo com os niveis de competitividade regional ou local e

os produtos vendidos apelam aos “paladares” regionais.

A segmentacdo do mercado envolve:

Determinar qual ou quais os segmentos de mercado onde a empresa pretende

servir de forma lucrativa;

Definir o perfil dos clientes, construindo o seu mapa de valores, hédbitos de

consumo € interesses;

Posicionar a oferta relativamente a dos concorrentes;

Através da criacdo de uma identidade da marca, estabelecer essa posi¢do na

mente dos clientes;

Definir e optar por uma estratégia.

Alguns exemplos de varidveis de segmentacdo estdo apresentados na tabela 1.1:

Tabela 1.1 - Exemplos de Bases de Segmenta¢cdao do Mercado

Segmentacio Demografica

o Idade

e Sexo

o Ciclo de vida da familia
® Profissdo

e Educacio

o Rendimento

Segmentacio Geogriafica

o Pais/Regiao/Concelho
® Area do concelho
e Densidade populacional

Segmentaciio Psicogrifica

e Grupo sécio-econémico
o Classe social

® Hobbies

o Personalidade

e Estilo de vida

Segmentac¢io Comportamental

e Estatuto do utilizador (n3o usa, usa ocasionalmente, utilizador frequente, etc.)

o Taxa de utilizagdo (utilizador light , médio, etc.)

e Ocasido de compra (ocasional, regular, ocasido especial, etc.)

o Tipo de cliente (despreodupado, preocupado, interessado, com vontade de comprar, etc.)
e Vantagens apercebidas pelo cliente (economia, qualidade, servico, velocidade, etc.)

Fonte: adaptado de Fernie et al. (2004)
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Tesco € o exemplo de uma grande organizagdo que alterou com sucesso a sua forma de
segmentar os clientes, passando de uma segmentacdo geografica para uma
comportamental. Construiu formatos de lojas de acordo com a forma como as pessoas
compram (loja de conveniéncia, “loja de trabalho”, loja “one-stop”, “e-loja”, etc.). A
segmentacdo comportamental reconhece a tendéncia das pessoas para comprarem de
forma diferente em momentos diferentes. Esta alteracdo resultou numa mudanga

organizacional, porque a gestio € efectuada por formatos de lojas e ndo por regides.

Dominguez (2007) obteve grupos homogéneos de consumidores (segmentos) de lojas
tradicionais da provincia espanhola de Cadiz, em func¢do dos critérios/atributos loja que
condicionam as suas decisdes de compra. Identificaram trés grupos de acordo com
diferentes critérios de compra:

e Compra em funcio do produto e do estabelecimento;

e Compra em funcdo do produto;

e Compra em funcio do “valor do dinheiro”.

O “valor do dinheiro” corresponde a uma medida de qualidade que compara os recursos
necessarios para adquirir os produtos e servigos (preco, deslocacdo, tempo dispendido,

etc.), com os beneficios adquiridos com a sua utilizagéo.

Para cada um dos trés clusters determinaram o perfil socioeconémico, tendo por base
uma segmentacdo demografica: sexo, idade, estado civil, nimero de pessoas do
agregado familiar, nimero de menores, nimero de pessoas activas a trabalhar, nivel
educacional, ocupacdo e tipo de habitagdo. Concluiram, por exemplo, que o segmento
que compra em func¢do do produto e do estabelecimento, privilegia a qualidade e
variedade de produtos, o servi¢o, o preco, proximidade da loja, horérios de abertura,
velocidade e conveniéncia de compra, existéncia de promocdes e ofertas especiais e
valoriza pouco a decoracdo da loja e a tradicdo. Este segmento € composto
essencialmente por mulheres, com idades compreendidas entre os 36 e 45 anos, casadas
ou em unido de facto e com escolaridade primdria ou secundaria. O grupo que compra

em fungdo do produto, valoriza sobretudo a qualidade e variedade de produtos e o

preco, é constituido sobretudo por homens, com menos de 25 anos, solteiros e com grau
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académico. Por fim, o terceiro grupo, d4 relevancia a qualidade do produto, servigo ao
cliente e pre¢o, mas em menor grau que os grupos anteriores. Em contraste, os servigos,
variedade de marcas, tradi¢do e decoragdo da loja t€m pouca importincia no processo de
decisdo. Neste grupo estdo incluidos essencialmente mulheres com mais de 65 anos,

vitvas sem formacao primadria e reformadas.
Com este estudo conseguiram identificar os perfis dos consumidores de comércio
tradicional, segmentando-os de acordo com os critérios que consideram relevantes nas

suas decisdes de compra.

Posicionamento:

Conhecer a dimensdo e caracteristicas do segmento alvo, construindo um perfil de
cliente alvo, € a chave para um posicionamento de sucesso. Posicionamento refere-se a
estabelecer a posicdo da marca retalhista em comparacdo com as posicdes dos
retalhistas concorrentes na mente dos clientes alvo, em termos das dimensdes chaves

para estes, nomeadamente preco e qualidade (Fernie et al., 2004).

Dominguez (2007) refere que o posicionamento € alcancado através das estratégias e
tacticas dos gestores e, passivamente, pela existéncia de varidveis ndo controldveis que
afectam o retalhista e o sector. A dimensdo das ac¢des dos retalhistas € condicionada
por aspectos legislativos, econdmicos e tecnoldgicos, mas € o mercado que detém o
papel determinante na definicdo dessas estratégias e tacticas de gestdo. Sdo as
necessidades de compra dos clientes, influenciadas pelas suas condi¢des econdmicas,
sociais, culturais e politicas, que vao influenciar as estratégias retalhistas e o seu

posicionamento.

Para Lambin (1995), posicionamento de um produto significa avalid-lo pelas suas
caracteristicas e atributos diferenciadores, que podem ser objectivos ou subjectivos,
comparando com os produtos dos outros concorrentes e tendo em conta o0s
consumidores alvo para os quais estes elementos diferenciadores do produto sdo

importantes.
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O retalhista deve investigar com profundidade as percep¢des do consumidor
relativamente a sua oferta e a dos seus concorrentes. Ou seja, deve analisar e decidir
qual o melhor posicionamento competitivo, sendo essa a Unica via que garante a
fidelizagdo dos seus clientes e a quota de mercado da empresa (McGee e Peterson,

2000).

Segundo Wortzel (1987) existem trés estratégias de posicionamento dos retalhistas:

¢ Uma estratégia de diferenciacdo baseada no sortido de produtos;

e Uma estratégia de servigo e de personalizacdo no qual o sortido de produtos é
igual aos seus concorrentes, mas que se distinguird pela qualidade do servigco
prestado;

e [Estratégia baseada no preco, que consiste em oferecer os mesmos produtos a

precos mais baixos que a concorréncia.
Podemos considerar a margem dos artigos e a natureza da vantagem principal que o

consumidor procura nos produtos que adquire, podendo ser uma vantagem funcional ou

simbdlica, como as duas dimensdes de uma unidade comercial (Figura 1.1).

Figura 1.1 — Tipos de Posicionamento de um Retalhista

Alta 4 Margem

Produtos especializados: Produtos de prestigio:
aparelhagens, computadores relogios, joias, boutiques de moda
Funcional Simboélica

Funcéo do produto

Produtos de alimentacao: Produtos de marca:
higiene, comida, moéveis vendidos a baixo preco

Baixa

Fonte: adaptado de Wortzel (1987)
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O retalhista pode situar-se num dado quadrante, oferecendo um determinado tipo de
produto e distinguir-se no nivel de servigco prestado. Ou seja, pode oferecer um produto
alimentar, por exemplo, de uma determinada marca, sem acrescentar nenhum servico a
venda, ou com algum servico e num supermercado mais confortivel, ou num
estabelecimento especializado com elevado conforto e elevados niveis de servigo

prestado no atendimento e na venda.

Os retalhistas que querem alcancar os seus clientes t€m que comunicar a sua oferta e as
suas vantagens competitivas de forma simples e é por esse facto que o conceito de

posicionamento € importante.

Segundo Morschett et al. (2006) existem trés vantagens competitivas bésicas no retalho
alimentar:

(1) Preco;

(2) Qualidade (inclui servico ao cliente);

(3) Conveniéncia.
Qualidade e preco sdo factores independentes e podem ser ambos alcangados (ndo sdo
antagénicos). No entanto, a qualidade pode abranger variadissimos factores
nomeadamente: variedade de artigos, velocidade e efici€ncia nas transac¢des, qualidade
da equipa de vendas e do ambiente loja, etc. Alguns investigadores consideram que uma
correcta estratégia de posicionamento passa por criar emogdes positivas nos clientes,
focalizando-se na atmosfera da loja, desejos dos consumidores, animagdo e
entretenimento, dado que estes factores sdo menos passiveis de serem copiados pela

concorréncia relativamente aos atributos mais funcionais.

O posicionamento no sentido fisico também € importante para os retalhistas. Para os
produtos que exigem uma escolha mais reflectida e comparacio de precos, qualidade e
estilo, a localizagdo préoximo de outros retalhistas com gama semelhante ou
complementar pode ser vantajosa, porque atrai clientes do nosso segmento de mercado

(perfil demografico ou comportamental alvo).




O Marketing da Distribui¢do

Pessemier (1980) refere que os conceitos de posicionamento e imagem estdo

directamente relacionados.

A imagem da loja tem uma grande importancia nas decisdes de compra dos clientes e,
consequentemente, no sucesso a longo prazo dos retalhistas. Martineau (1958) explica o
conceito de imagem de loja como “a forma como esta estd definida na mente do
consumidor, quer pelas qualidades funcionais, quer pelas atitudes psicoldgicas”.
Mazursky e Jacoby (1986) referem que a imagem que um cliente constréi de uma loja é
resultado das percepcdes afectivas que o cliente tem sobre a loja adicionalmente as suas
qualidades fisicas. O resultado da imagem da loja é fruto de todos os atributos da loja
referidos, fisicos e psicoldgicos, observados e interpretados pelo cliente. Os clientes
para além de comprarem produtos e servicos que satisfazem as suas necessidades,
compram imagens. Nesta perspectiva, a sociedade tem vindo a consumir de forma

crescente imagens, informacao e sinais.

Quando os retalhistas reconhecerem a imagem apercebida pelos seus actuais e futuros
clientes relativamente as suas lojas, poderdo considerar uma estratégia de diferenciacéo
face aos seus concorrentes, definir um posicionamento na mente dos seus clientes e
tentar manter a imagem ja apercebida. Essa imagem apercebida é determinada pela
identificacdo e avaliacdo dos atributos da loja pelos clientes. Estes factores sdo
determinantes para explicar a razdo pela qual os clientes compram numas lojas em
detrimento de outras (Dominguez, 2007). Este autor, na sua abordagem de
posicionamento, consegue identificar trés categorias de comércio actuais: o “comércio
tradicional”, “comércio moderno” e lojas de discount. A primeira agrupa as lojas
tradicionais e de conveniéncia, a segunda agrega os hiper e supermercados e a terceira

as lojas de discount (tabela 1.2).
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Tabela 1.2 — Posicionamento dos Estabelecimentos Comerciais

Tipos de Loja Atributos
Loja tradicional - Habito
- Proximidade

- Confianga no vendedor

Lojas Conveniéncia - Proximidade
- Servicos aos clientes
- Qualidade
- Habito

Supermercado - Diversidade de servigos
- Conveniéncia de compra
- Decoragao das lojas
- Variedade de produto

Hipermercado - Apresentacgao dos produtos
- Horarios de abertura
- Rapidez de compra

Loja discount - Ofertas especiais
- Precos

Fonte: adaptado de Dominguez (2007)

Hu e Jasper (2006) demonstraram que as questdes sociais num ambiente de loja podem
afectar a percepcdo que os clientes t€ém da imagem da mesma. Realcam ainda que os
retalhistas podem servir-se de um ambiente social na loja, como uma fonte de vantagem

competitiva.

O posicionamento estabelece-se na mente dos clientes de uma forma mais expedita
através de uma marca. O sucesso no retalho devera estar ligado a uma marca de sucesso,
baseada numa oferta consistente com o posicionamento delineado de acordo com as
dimensdes pretendidas. A marca € um nome, um sinal, um desenho, um simbolo, que
identifica os produtos e servicos de um vendedor e os diferencia dos demais (Stone et

al., 2003).

Modelo de Marketing da Distribuicao

O modelo de Marketing da Distribuicio de Mason e Mayer (1978), considera os

elementos essenciais da distribuicdo (ver figura).




O Marketing da Distribui¢do

Figura 1.2 — Quadro Geral do Marketing da Distribuicao

Enquadramento regulamentar

Enquadramento econémico e concorréncial

Gestao:

- orientagao para o cliente

- rentabilidade maxima

- sensibilidade as tendéncias do mercado

v v

A
Marketing- Estratéai Estrutura e
Mix strategia organizagio

A A

e politico

Enquadramento tecnolégico

Consumidores |
potenciais

\ 4

Enquadramento social: valores, estilos de vida...

Fonte: adaptado de Mason e Mayer (1978)

Os resultados finais de um distribuidor dependem de numerosos factores:

Factores do meio circundante: modificagdes na economia, na concorréncia, nos
valores e estilos de vida dos consumidores e na evolugéo das técnicas;
Concepcio da gestio da distribuicdo que deve ter uma orientag@o para o cliente
(criacdo de painéis de clientes ou inquéritos frequentes a clientela), deve
privilegiar a maximizacdo da rentabilidade do negdcio e das vendas e estar
atento as tendéncias do mercado (adaptando-se ou antecipando-se);

O grau de autonomia das unidades comerciais € fulcral. Na Modelo e
Continente Hipermercados, a titulo de exemplo, a estratégia e as decisdes
tacticas sdo definidas centralmente, enquanto que outros concorrentes permitem
que as decisdes técticas sejam de iniciativa das lojas;

As estratégias s@o fundamentais, o seu posicionamento no mercado, os seus
objectivos de médio e longo prazo transversais a todos os departamentos da
companhia;

Os objectivos operacionais estdo associados ao Marketing-Mix do retalhista e

constituem todas as ac¢des necessdrias para atingir os objectivos estratégicos no
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futuro. Neste ponto estdo enquadradas as politicas de Merchandising (espaco), a

politica de pregos, servigos e comunicagao.

O crescente esfor¢o na construgdo de relacdes de longo prazo com os consumidores
(Alexander e Colgate, 2000), alterou a importancia relativa do Marketing-Mix dos 4 P’s
(Price, Product, Promotion e Place). Salmon (1989) refere que o mix de factores que
permitem alcancar uma “execu¢@o” de exceléncia sdo as pessoas, o servico, os formatos
do retalho e a apresentagdo, sendo estes os elementos criticos do Marketing do
retalhista. A teoria de Marketing do retalho foca conceitos de Marketing de Servicos e

de Marketing Relacional (Constantinides, 2006).

Rousey e Morganosky (1996) argumentam que os formatos do retalho sdo os factores
base para a construcio de valor para o cliente. Segundo o autor devemos substituir os 4
P’s pelos 4 C’s desenvolvidos por Lauterborn em 1990: necessidades do cliente,
conveniéncia, custos para o cliente e comunicacdo, que substituem, respectivamente,

Product, Place, Price e Promotion.

Mulhern (1997) mantém o Marketing-Mix dos 4 P’s, mas acrescenta os factores de
evidéncia fisica, experiéncia de compra e atmosfera, como sendo fundamentais para o
retalhista. Para este autor os elementos essenciais para uma estratégia de Marketing sdo:

localizag@o da loja, o seu posicionamento e imagem, ambiente fisico e servigo.

Os formatos de retalho, a apresentacdo e as pessoas, sdo factores que contribuem para
uma experiéncia Unica do cliente e possibilitam a diferenciacéo e retencdo dos clientes —

Constantinides (2006).

Para um retalhista, o seu posicionamento estratégico, implica oferecer um valor tnico,
que o diferencia dos concorrentes e que “explica a loja ao Cliente” e uma posicao clara
no retalho s6 é possivel se existir uma estratégia de Merchandising, localizagdo, servico,

comunicagdo e de outros atributos da loja (Pessemier, 1980 e Birtwistle et al., 1999).
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Kotler (2003) considera o servico como fundamental no Marketing-Mix do retalhista.
As decisdes no Marketing a retalho deverdo recair sobre o mercado alvo, variedade de
produto e pesquisa de novas alternativas, servicos, atmosfera da loja, preco, promocéo e

espago.

Fernie et al. (2004) identificaram 7 factores essenciais para o Marketing no retalho
(figura 1.3) que designam por Marketing-Mix de Servigos. Estes factores podem ser
designados pelos 7 P’s, Product, Price, Place, People, Process, Physical Evidence e
Promotion. O gestor de Marketing deverd recolher informacdo interna e externa a

empresa para poder definir os seus objectivos e o0 Marketing-Mix que pretende.

Figura 1.3 — O Marketing-Mix de Servigos

Produto

Promogéo Pessoas

Evidéncia Processo

Fisica

Fonte: adaptado de Fernie. et al. (2004)

Sintese Conclusiva

Neste primeiro sub capitulo apreendemos o conceito de Marketing da Distribuicio
como uma aplicagdo das teorias de Marketing dentro do contexto das organizagdes
retalhistas. E relativamente recente a adesio dos retalhistas ao Marketing, como
ferramenta de sucesso em mercados que mudam muito rapidamente e constantemente.
A envolvéncia externa dos retalhistas deve ser conhecida pelos mesmos, para que estes

se possam munir de informagdo suficiente para poderem explorar as oportunidades de
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mercado. A segmentacio de mercado implica encontrar os segmentos que a organizacio
pretende servir de forma lucrativa e compreender os valores dos clientes e os seus
habitos de compra. Os principais métodos de segmentacdo dos mercados sdo o
demografico, o geografico, o psicografico e o comportamental. Segmentacdo também
implica posicionamento face aos concorrentes e na mente dos clientes alvo através da

construcdo de uma identidade da marca.

O planeamento de Marketing deverd reunir a informacdo externa e interna da empresa
para se poderem estabelecer os objectivos e estratégia de Marketing, definindo o
Marketing-Mix e as ticticas para alcancar esses objectivos. No préximo capitulo iremos
avaliar quais os elementos essenciais que o retalhista necessita de recolher e analisar

para obter uma elevada performance de vendas.
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1.2 Medidas de Performance de Vendas no Retalho

Esta secc@o procura avaliar quais as varidveis que sao necessdrias para aferir sobre os
factores determinantes da performance de vendas das lojas de um retalhista. Cada loja
actua num mercado especifico, o que implica avaliar os distintos comportamentos para
cada loja. Para alcangar este objectivo é necessdrio recolher informacgdo diversa,
nomeadamente geografica, demogrifica, socioeconémica e observar a dindmica

competitiva (Wedel e Kamakura, 2000 e Themido et al., 1998).

Segundo estes autores devemos considerar todos os factores mencionados na figura

seguinte como fundamentais para a avaliacdo da performance das lojas.

Figura 1.4 — Varidveis Explicativas de Avaliagdo de um QOutlet
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Fonte: adaptado de Mendes e Cardoso (2006)

As varidveis sdo agrupadas em 3 grupos:
e Localizacdo e atributos da loja: caracteristicas da unidade comercial,
acessibilidades, imagem da cadeia relativamente ao leque de servicos oferecido.

A 4rea de venda ou comercial é de extrema importancia neste grupo;
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e Area de influéncia da loja: importante para prever o potencial de vendas no
futuro. Estes atributos s@o essencialmente varidveis demograficas, mas também
se referem ao impacto da actual concorréncia;

e (aracteristicas dos clientes: refere-se as suas preferéncias, atitudes,

comportamento, perfil socioeconémico e localizagdo geografica.

Poucos trabalhos tém-se preocupado em classificar as lojas e a avalid-las nestes
parametros. O trabalho de Clarke ef al. (2003) é um bom exemplo de um trabalho
desenvolvido neste ambito. Estes autores usam mapas cognitivos, baseados nas
respostas dos principais retalhistas do Reino Unido e confirmam o modelo acima

apresentado.

Atributos Loja:

Relativamente aos atributos da loja existe uma relag@o directa entre a performance de
uma loja e o seu ambiente interno, drea da loja, nivel de servigo, sortido e politica de

promocgao.

Segundo Béckstrom e Johansson (2006), os consumidores ddo mais importancia aos
valores mais tradicionais, como o nivel do atendimento, uma seleccio de produtos

satisfatoria e um layout que facilite a visita a loja.

O espaco:

Mas o ambiente ou “atmosfera” também pode ser manipulado para criar emog¢des nos
clientes (Kotler, 1973). A “atmosfera” € composta por elementos tangiveis (o edificio,
chdo, equipamentos, checkouts e decoracio) e intangiveis (cores, musica, temperatura e
cheiros). Hoffman e Turley (2002) consideram que uma atmosfera positiva é crucial
porque induz experi€ncias e ndo apenas produtos e servi¢os e os consumidores tendem a
permanecer mais tempo na loja, a comprar mais € a propensdo para a compra por

impulso aumenta (Donovan e Rossiter, 1982).
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O desenho da loja é o factor mais tangivel existente no ambiente interior da loja. Este
desenho podera estar relacionado com a decoragdo interior da loja e a sua arquitectura e
procura transmitir os valores associados a uma determinada marca. A maioria dos
estudos associa o desenho da loja ao seu layout. Quando este layout facilita a procura
dos produtos pelos clientes, quando parece 16gico e tém indicac¢des suficientes, aumenta

a propensao para a compra (Fernie et al., 2004).

O produto:

Os produtos (e as marcas) t€m um ciclo de vida e é o fornecedor/produtor que investe
na loja para que os seus produtos tenham maior visibilidade e sejam mais facilmente
vendidos. Quando o produto € novo, o produtor tem que investir em publicidade, o que
poderé representar perdas continuas para a empresa. Durante a fase de crescimento de
vendas, os produtores mantém a sua politica de vendas agressiva, com promocdes e
publicidade fortes, para defenderem a sua posi¢cdo no mercado. Quando o produto atinge
a maturidade, atingiu-se o pico de vendas e de quota, mas os marketers t€m que
relembrar o cliente investindo em publicidade, agora com menor intensidade que na fase
de crescimento. Por fim, quando o produto perde vendas de forma abrupta, € necessario
decidir se o produto deve sair das lojas, deixd-lo “morrer” ou renova-lo, inovando-o

para o recolocar numa segunda fase de crescimento.

Figura 1.5 — O Ciclo de Vida do Produto

Vendas/Lucre
Desenvolvimento| Introdugiao Crescimento Maturidade Declinio
Produto
“Wendas
Lucro
0
Tempo
Investimentos/Perdas

Fonte: adaptado de Fernie et al. (2004)
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Os retalhistas vendem marcas proprias e dos fornecedores e, embora privilegiando as
suas marcas, recebem dos diferentes fornecedores quantias extras para que os produtos
tenham destaque no linear (espago extra nas prateleiras onde se colocam os produtos) ou
noutro espago promocional da loja. Os clientes perante esta “guerra” no cendrio de loja
entre marcas proprias e de fornecedores, uma “luta” permanente pelo espagco na loja,
serdo eles que no final terdo o papel fundamental de decidir pela compra ou néo

compra.

Dominguez (2007), investigou quais os comportamentos subjacentes a escolha da loja
para compra de produtos alimentares. Avaliou o critério utilizado neste processo, qual a
percepcao por parte dos clientes da existéncia de diferentes tipos de lojas e, por fim,
como se caracterizam os seus perfis. Como conclusdo, verificou que a qualidade do
produto é o atributo mais valorizado aquando da escolha da loja, Os atributos de
proximidade, servico ao cliente, hdbitos e confianca estdo associados a componentes

com menor nivel de importancia.

Tabela 1.3 — Critérios de Escolha Base do Processo de Compra

Componente % Variancia  Critério

(Titulo)

Componente 1 16,41 - Variedade de produto
(oferta de produto) - Variedade de marcas

- Qualidade do produto

Componente 2 14,97 - Horas de abertura
(conveniéncia e - Conveniéncia de compra
processo compra) - Decoracéao da loja

- Velocidade de compra

- Servigcos
Componente 3 10,16 - Proximidade
(economia) - Precos

- Promocgoes e ofertas especiais

Componente 4 10,10 - Tradicao
(confianca) - Servico ao cliente

Fonte: adaptado de Dominguez (2007)

O autor seleccionou os quatro factores descritos na tabela 1.3 (com valores proprios
superiores a 1), identificando-os como os critérios utilizados pelos consumidores na

decisdo de escolha da loja para efectuar compras. Estes quatro factores agrupam 51,65%
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da varidncia explicada pelo modelo. A componente 1 traduz a relevincia do produto e
da marca e corresponde ao factor mais importante identificado neste estudo realizado no
sul de Espanha, na provincia de Cadiz (uma das regides espanholas onde o comércio a

retalho cresceu mais rapidamente nos ultimos anos).

Outros estudos referem-se a relacdo social entre o cliente e a marca, realcando a
importancia da imagem da marca na decisio de compra dos consumidores e,

consequentemente, nas vendas das lojas.

O servigo:

No retalho alimentar os consumidores podem colocar um valor elevado num factor
designado de “servico ao cliente” disponibilizado pela loja. Este factor representa um
beneficio abstracto ou subjectivo que poderd ser medido através de vdrios atributos,
nomeadamente: qualidade no atendimento em geral, disposicao e rapidez nos checkouts

e nos outros pontos de vendas, disponibilidade didria de mercearia, limpeza, etc.

Tendo como objectivo definir os factores que contribuem para a satisfacdo dos clientes,
Heskett et al. (1994) criaram aquilo a que chamaram a cadeia servi¢o-lucro. Anderson e
Mittal (2000) desenvolveram este estudo e chamaram-lhe a cadeia satisfacdo-lucro e,
posteriormente, Gomez et al. (2004) definiram a cadeia satisfagdo-performance de

vendas (figura 1.6).

Figura 1.6 — Cadeia de Performance Vendas/Satisfacdo

Atributo Atributo Atributo Atributo
Especifico ====== | Especifico Especifico | ""**** | Especifico
Factor de Satisfagao 1 Factor de Satisfagdo N

. .

Satisfagdo do Consumidor

.

Performance de Vendas

Fonte: adaptado de Gémez et al. (2004)
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Primeiro identificaram quais os atributos que influenciam os niveis de satisfacdo dos
clientes, para depois resumi-los aos factores determinantes da satisfacio. Estes factores
captam os niveis de servico e de produto e acréscimos nestes factores, permitem

aumentar o nivel de satisfacdo do cliente e, consequentemente, as vendas da loja.

Adicionalmente ao “servico ao cliente” existem outros factores que afectam o nivel de
satisfacdo dos clientes como o ambiente loja, a qualidade percebida dos produtos dos
diferentes departamentos, nomeadamente nos produtos frescos do dia existentes na
padaria, peixaria, talho, flores, assim como o valor apercebido do prego relativamente a
sua qualidade. O “boca-a-boca” também favorece o crescimento de vendas, dado que o

cliente satisfeito divulga a sua boa experiéncia.
Moutinho e Hutcheson (2000) estudaram a mobilidade do cliente, niveis de satisfacdo,
existéncia de servicos, nivel de precos, promogdes especiais e a existéncia de planos de

descontos para garantir fidelizac3o.

As pessoas, 0s processos € a evidéncia fisica:

O Marketing em geral preocupa-se em obter o produto certo, no lugar, preco e momento
certo e comunicd-lo ao cliente, mas no retalho, a qualidade da transac¢do evidencia-se

através das pessoas, do processo e da evidéncia fisica (Fernie et al., 2004).

O comportamento dos funciondrios e a sua aparéncia podem servir para reforcar ou
inibir o sucesso das accdes de Marketing. Uniformizagdo de procedimentos e treino
podem reduzir o mau servigo. Adicionalmente ao seu papel de vendedores, os
funciondrios da loja t€m um papel importante ao fornecer informacéo verbal util aos
clientes sobre promog¢des, Merchandising e niveis de stock. Relembram os clientes da
existéncia de promocdes e de produtos complementares aqueles que o cliente planeia
comprar, induzindo a venda cruzada. Os funciondrios podem aumentar as vendas
sugerindo produtos adicionais nas caixas, oferecendo servicos, ou transmitindo
informagdo sobre oportunidades e ofertas. Eles tém um papel fundamental ao
influenciar as percepcdes dos clientes relativamente a loja e a empresa retalhista e os

niveis de satisfacdo dos clientes (Fernie et al., 2004).




O Marketing da Distribui¢do

Darian et al. (2001) salientam a importancia da satisfacdo dos clientes para o sucesso
dos retalhistas. Esta pesquisa analisa o impacto do servico prestado pelos vendedores
sobre o consumo numa loja de electrénica e avalia os vendedores em 5 atributos,
respeito pelo cliente, conhecimento, resposta as necessidades dos clientes, afabilidade e
disponibilidade (atributos obtidos apds a realizacdo de um conjunto de entrevistas
telefonicas e questiondrios). Como conclusio salientam que o retalhista ndo necessita de
oferecer os melhores niveis de servigo para satisfazer o seu cliente e aumentar as suas

vendas, mas deve sempre evitar niveis de servicos fracos.

Os clientes também t€ém um papel importante, podendo ser incluidos na publicidade,
como um evento ou competicio em que sdo os proprios clientes que actuam (ex.
concurso escolar para o melhor cartaz publicitdrio alusivo a uma abertura de loja). O
boca-a-boca, o mau comportamento de alguns clientes, multiddes ou escassez de
pessoas a circular pela loja, podem afectar a qualidade apercebida da experiéncia de

compra para outros potenciais compradores.

Muitas das operagdes realizadas na loja sdo visiveis para os clientes e estas podem
influenciar o processo de compra:

- Planeamento e controlo do processo: gestdo da qualidade, quantidade, entrega, custo
do Merchandising e servigos para garantir as exigéncias dos clientes;

- Operagdes de Planeamento: distribuir recursos pelas diferentes actividades, como
reposi¢ao, alteracdes de precos, promogdes, atendimento, etc;

- Facilitar o desenho e layout da loja, de forma a maximizar a velocidade e eficiéncia do
servigo:

- Hordérios: definir as horas mais adequadas para efectuar as diferentes operagdes na
loja;

- Controlo e planeamento do inventdrio: garantir que existe equipamento, funciondrios e

produto em quantidades suficientes.

Os clientes podem ser persuadidos a fazerem parte do processo. Por exemplo, apds
procurarem os produtos pela loja, efectuarem o pagamento nos self-checkouts, ou ao

colocarem os cestos/carrinhos no local préprio ap6s utilizagdo. O IKEA, por exemplo,
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publicita os seus baixos precos, baseados no facto de serem os clientes a procurarem o

artigo no armazém e a transporta-lo.

Segundo Fernie et al. (2004), a evidéncia fisica tem a ver com o facto de parte do
servigo, que € algo intangivel, se poder transformar em algo fisico para os potenciais
clientes. Os clientes quando saiem da loja trazem consigo o ticket de compras e 0s sacos
com os produtos, sendo que ambos podem ser usados como ferramentas de promogao.
O facto de terem o logdtipo da marca, permite-lhes simbolizar a qualidade do servigo e
do Merchandising. Os carros de compras também transportam geralmente um cartaz
com a imagem da loja ou com comunicagdo de promocgdes. Esta é a evidéncia periférica
que possibilita aos retalhistas manter uma imagem de marca na mente dos clientes,
mesmo apds o processo de compra. Um excelente exemplo desta evidéncia sdo os

cartdes de fidelizacdo, que oferecem promocdes e servigos extra aos clientes frequentes.

Existe ainda outra forma de evidéncia fisica, a essencial, que nao pode ser adquirida
pelo cliente como a periférica, mas que € muito importante para o seu processo de
decisdo. Podemos incluir aspectos externos a loja, como a sua localizacdo,
parqueamento, drea total, forma, design do edificio, que representam a qualidade
esperada do servico. Varidveis como a visibilidade e a acessibilidade também
influenciam as vendas. Podemos considerar ainda aspectos internos da prépria loja,
nomeadamente o layout, qualidade dos materiais utilizados nos equipamentos,
iluminagdo, decoracdo, informacdo disponivel e facilidades existentes para o

consumidor.

Hui et al. (2007) procuram avaliar o impacto de vérios atributos no rendimento liquido
por metro quadrado e, consequentemente, no valor das rendas praticadas nas dreas
comerciais, considerando as caracteristicas fisicas do retalho, posicdo de mercado e
localizagdo. Eles identificam quatro tipos de atributos que vao influenciar a percepcdo
dos consumidores relativamente as lojas/centros comerciais: os atributos do centro
comercial, do produto, do transporte e dos préprios consumidores. Segundo LeHew e
Fairhurst (2000), os atributos do centro comercial podem ainda ser divididos em dois:

atributos de longo e de curto prazo. Os primeiros dizem respeito a factores como a
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localizag@o, dimensdo, nimero de parques de estacionamento e sua dimensao, utilidades
(escadas, elevadores, casas de banho, etc.), atmosfera/ambiente (luminosidade, espago
de circulacdo e ar condicionado), qualidade do espaco (design, layout, idade dos
equipamentos), visibilidade e aglomeracdo de pessoas. Os aspectos de curto prazo
podem ser alterados num espaco de tempo mais reduzido como, por exemplo, a
flexibilidade de hordrios de abertura ao publico, limpeza, seguranga, eventos,
promocgdes e servicos. Todos estes factores relativos aos atributos do préprio centro
comercial e das lojas que o constituem, serdo determinantes na sua capacidade de

atracc¢do de clientes e, posteriormente, na performance de vendas esperada.

O preco:

O preco é o elemento mais flexivel do Marketing-Mix, porque todos os restantes
factores demoram tempo a mudar. Os pregos podem ser alterados rapidamente como
resposta a procura ou as condi¢des do mercado. Os consumidores t€m uma percepcio
do que é um “preco justo” para um determinado nivel de qualidade. Se o preco desce
abaixo do “prego justo”, os consumidores suspeitam de uma qualidade inferior. Se o

preco sobe acima desse nivel, os consumidores suspeitam de que estdo a ser “roubados”.

A estratégia de preco estd muito ligada as decisdes relativas ao produto e a estratégia de
marca e, é por esse facto, que o preco e a qualidade sdo usualmente utilizados como as
principais dimensdes da estratégia de posicionamento no mercado. A estratégia de preco
depende da estratégia de Marketing, sendo que esta poderd ter como objectivo o
aumento de quota de mercado, alcangar um nivel de servico excelente ou a lideranca
baseada na qualidade. Naturalmente que a primeira requer precos mais competitivos que
as restantes estratégias. O preco € ainda influenciado pelos custos e pela restante
estratégia de Marketing-Mix (por exemplo, o investimento em qualidade do produto,

servico ou marca poderdo permitir a pratica de margens mais significativas, por

conseguinte um preco mais elevado) — Fernie ef al. (2004).
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A promocgao:

O mix promocional corresponde ao leque de elementos promocionais que o retalhista
pode utilizar para comunicar com os seus clientes actuais e futuros. O conceito inclui
venda personalizada, publicidade, promocdo de vendas, patrocinios e Marketing directo.
No self-service o papel da venda é mais limitado (dar alguma informacdo ao cliente se
ele a solicitar), mas este papel tem vindo a crescer e cada vez mais se encoraja os
colaboradores a mostrar produtos e servicos adicionais e complementares, conduzindo a

uma venda adicional.

As promogdes podem ser determinantes nas escolhas dos clientes e, deste modo, afectar
o lucro do retalhista. Quando as promocdes sdo publicitadas nos folhetos da loja podem
constituir uma importante fonte de rendimento para o retalhista, acrescido das receitas

cobradas ao fornecedor cujas marcas aparecem no folheto (Gijsbrechts et al., 2003).

Por vezes, a publicidade em jornais, revistas ou televisao pode alcangar uma grande
audiéncia, embora dispendiosa devido ao pagamento do tempo ou espagco para
publicidade. A comunicacio de novas aberturas de lojas, a divulgacdo de campanhas de
descontos ou de ofertas de servicos associados a compra de artigos, ou ainda o
patrocinio de uma associacio, equipa desportiva local ou evento regional, podem gerar
uma grande cobertura por parte da comunicacdo social. Embora a publicidade sirva

essencialmente para aumentar o interesse pela empresa retalhista, quando associada a

promocao de vendas contribui efectivamente para o seu crescimento.

O Marketing directo € muito usado pelos retalhistas através do correio e do website,
permitindo que o cliente possa aceder facilmente & informacdo necessdria para efectuar

a sua decisdo de compra e conhecer as promogdes existentes.

A Promocdo de vendas inclui uma grande variedade de instrumentos, nomeadamente

vales de oferta, descontos em cartdo, paga um e leva dois produtos, entre outros.
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Area de Influéncia da Loja:

Relativamente aos concorrentes, hd estudos contraditérios quanto a influéncia deste
factor na performance de uma loja:
® A existéncia de um grupo forte de concorrentes ou de muitos concorrentes pode
influenciar negativamente a performance de uma loja.
¢ Qu pode indicar exactamente o oposto, realcando uma area de elevado potencial
econdmico e de poder de compra, influenciando positivamente a performance

da loja (Silva e Cardoso, 2005).

A existéncia de concorréncia permitindo a concentracdo de vérios lojistas num tnico
local, facilita a comparag@o de precos e de marcas por parte dos clientes, atraindo-os
para esse espaco. Se acrescentarmos a esse local as lojas com produtos complementares
podemos criar sinergias possibilitando que as compras se efectuem de uma sé vez e

num tnico espaco (redugdo de tempo).

Segundo Ibrahim (2002) o transporte existente para o centro comercial e a sua qualidade
sdao fundamentais e interferem na decisdo de compra, sendo factores que os gerentes de
loja dificilmente podem controlar. Estes factores prendem-se com o tempo perdido até

chegar a loja, distdncia a pé, custo da viagem, limpeza dos transportes publicos,

fiabilidade e conforto do transporte, congestionamento de trafego e de stress.

Outros factores relacionados com a drea de influéncia, sdo por exemplo os aspectos
demograficos e socioecondmicos: n° de habitantes, rendimento familiar, rendimento per
capita, classe social, grupos étnicos, etc. Todos estes factores aparecem em muitos

estudos como determinantes da performance das lojas.

Kamakura e Kang (2007), preocuparam-se em avaliar a forma como as lojas
pertencentes a uma mesma cadeia, diferem nas respostas as promogdes de precos,
argumentando que essas diferencas deverdo estar relacionadas com as caracteristicas
demogrificas dos mercados de cada loja. Investigaram ainda os efeitos dessas

promocgdes sobre as diferentes categorias de produtos.
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Figura 1.7 — Escalas Factoriais por Loja em diferentes Areas Demograficas
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Fonte: adaptado de Kamakura e Kang (2007)

Na figura 1.7 podemos visualizar as 66 lojas que vendem as marcas de pastas e de
escovas de dentes estudadas pelos autores, distribuidas de acordo com a maior ou menor
sensibilidade ao preco. As lojas com maior sensibilidade ao preco aparecem do lado
superior direito dos graficos e correspondem essencialmente a mercados com
populagdes de rendimento médio e valores de habitacdo mais baixos (cor amarela). Por
este facto, qualquer variacdo no preco provocard uma reac¢io mais significativa nas
vendas destas lojas relativamente as restantes. Estes autores reforcam a importancia de
“pensar globalmente, mas agir localmente”, ou seja, os gestores devem planear a sua
estratégia, tendo em conta o impacto das suas ac¢des ao nivel de toda a cadeia de lojas,
sem esquecer que cada loja actua num mercado especifico, com diferentes

caracteristicas e necessidades e que responde as acgdes de Marketing de formas

distintas.

O grau de urbanizacfo da zona de influéncia € também determinante, dada a sua relacéo

directa com o grau de mobilidade dos consumidores e densidade populacional.

Fernie et al. (2004) identificam 6 factores que influenciam o sucesso ou fracasso das
organizacoes:

e Politica e lei;

e (Questdes socio-demograficas;

e FEconomia;
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e Tecnologia;
e Ambiente concorrencial;

®  Background organizacional.

As politicas governamentais implementam as leis de um pais e os retalhistas precisam
de conhecer a direc¢c@o dessas politicas, nomeadamente nas dreas de emprego, sadde,
seguranga, leis de consumo, planeamento, etc. Conhecer estas politicas poderd dar a
oportunidade as organizagdes para adaptarem os seus objectivos atempadamente. As
decisdes politicas afectam assim as vendas e performance dos retalhistas. Leis que
proibem o licenciamento de lojas, invalidando o crescimento e expansdo dos retalhistas,
ou medidas que afectam o custo dos recursos, de constru¢do dos edificios ou de
manutengdo de um estabelecimento comercial, vdo ser determinantes para a

performance do sector da distribuigao.

Barros (2006), refere que a regulamentacio tem um efeito negativo na eficiéncia das
empresas retalhistas portuguesas. O Governo ao limitar a dimensdo de novos
hipermercados reduz as economias de escala das empresas do sector, que estdo

directamente relacionadas com o crescimento da drea total do parque de lojas.

A melhoria da mobilidade através de novas estradas e outras infra-estruturas,
influenciam o que os consumidores vdo comprar e em que local. As tendéncias
demogrificas afectam o tipo de produtos e servigos adquiridos e a for¢a de trabalho
disponivel para os retalhistas. Uma populacdo mais envelhecida focaliza-se sobretudo
nos servicos em detrimento dos produtos, privilegia a proximidade das lojas e a

facilidade do processo de compra.

Fernie et al. (2004) referem que existem varios factores externos a empresa que vao
influenciar as suas estratégias internas, nomeadamente a de precos. Os factores do
ambiente macro econdémico afectam o nivel de precos praticados e os custos suportados
pelos retalhistas. Os ciclos econdmicos, como fases de prosperidade, recessdo,
depressdo ou recuperacdo, afectam a disponibilidade de recursos e o seu custo, assim

como a propensao dos consumidores para gastarem. Em periodos de recessdo, o poder
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de compra € menor e os precos t€m que ser mais competitivos para garantir um volume
de vendas razodvel as empresas. Pelo contrario, durante uma fase de prosperidade
econdmica, € possivel manter precos mais elevados oferecendo mais qualidade ao nivel

do produto, servico e Merchandising.

O ambiente tecnoldgico permitiu o desenvolvimento de sistemas just-in-time, compras
online, reduzindo o tempo e o custo de desenvolver e trazer novos produtos para o
mercado. E necessdrio que os gestores sejam capazes de definir estratégias e ticticas de

forma mais célere, a decidir e a pensar ao “ritmo da internet”.

De acordo com a figura 1.8, tem que existir um equilibrio entre a organizagdo, a sua
estratégia e o ambiente externo. Quando o ambiente se altera, a organizagdo, a sua

estratégia ou, provavelmente ambos, t€m que mudar.

Figura 1.8 — O equilibrio entre Organizagdo, Estratégia e Ambiente

Externo

Organizacao Ambiente

Estratégia

Fonte: adaptado de Fernie et al. (2004)

Nao podemos esquecer que os consumidores sio influenciados pelos contextos culturais
e sociais que os rodeiam, afectando os seus comportamentos, valores, padrées de

consumo € comportamentos de compra.
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Caracteristicas dos Clientes:

Apés avaliarmos os aspectos relativos aos atributos da loja e sua area de influéncia, é
necessario abordar as caracteristicas dos clientes que podem influenciar o processo de
compra. No entanto, ndo ¢é facil separar este ponto dos anteriores, pois estdo
relacionados. Ao caracterizarmos a drea de influéncia de uma loja temos que,
necessariamente, avaliar a clientela alvo e potencial e conhecer as suas caracteristicas
demogrificas. Ao avaliarmos o ambiente da loja sabemos que este terd efeitos sobre o

comportamento dos clientes.

No entanto, vamos manter este exercicio de separar aqueles factores que podem ser
controlados pelo retalhista (atributos loja) daqueles que ndo sdo controldveis por este

(area de influéncia e caracteristicas dos clientes).

Jones (1999) refere que os factores relacionados com os consumidores sdo mais
importantes que aqueles que s@o controlados pelos retalhistas. Neste ponto enquadra-se
os valores dos clientes, que por vezes sdo valores hedénicos que estdo associados ao
prazer, aspectos emotivos resultantes da experiéncia de uso do produto, fantasia, etc.
Outros factores como a idade (Kruger, 2001), atitude relativa ao tempo (Soars, 2003) ou
“pressdo do tempo” (Ackerman e Gross, 2003), disposicdo (Spies et al., 1997), género
(Dholakia, 1999), profissdo e recursos financeiros (Jones, 1999), sdo também
considerados como caracteristicas dos consumidores que influenciam o processo de

compra e, por sua vez, as vendas do retalhista.

Hui et al. (2007) referem que os atributos dos consumidores sido factores que os
descrevem e que podem ser -categorizados em trés niveis: necessidades,
comportamentos e perfis. As necessidades dos consumidores sao influenciadas pelas
promocgdes e pela estabilidade econdmica do pais. Os comportamentos correspondem
aos padrdes ou tendéncias de consumo dos consumidores, geralmente influenciados pela
moda e tendéncias sociais. Swinyard (1993) acrescenta que a disposi¢do do consumidor
no momento de compra também esta incluido no comportamento, argumentando que
um cliente bem disposto terd uma maior probabilidade de estar motivado para efectuar

compras. O perfil relaciona-se com a informacido pessoal do consumidor e poderd
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incluir aspectos demograficos (idade, ocupacdo profissional, educacdo, rendimento e

classe social), perfil pessoal e da familia e valores apercebidos.

Sintese Conclusiva:

Nesta fase ja é possivel apreender quais os factores determinantes para as vendas do
retalhista, estruturadas segundo os critérios defendidos por Themido er al. (1998),
Wedel e Kamakura (2000) e Mendes e Cardoso (2006): os atributos da loja, a sua 4rea
de influéncia e caracteristicas dos clientes. Apés a identificagdo destes factores, vamos
explorar com alguma profundidade o factor espaco e todas as suas componentes,
evidenciando a sua importancia como varidvel determinante nas vendas. Embora todos
os factores anteriormente mencionados sejam igualmente importantes no processo de
construcdo do modelo adoptado, o espaco, em conjunto com as vendas, é parte

integrante do titulo desta dissertagcdo por ser objecto fulcral da investigacao.
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1.3 A Variavel Espaco

O espaco é um factor determinante quando pensamos em efici€éncia econdmica das
empresas retalhistas. Barros (2006) e Barros (2005) reforca a importancia do aumento
da drea de venda da loja para a obtencdo de economias de escala e, consequentemente,

uma maior eficiéncia das empresas.

O espaco tem sido identificado como um dos recursos mais caros do retalhista. Por esse
motivo é muito importante que a gestio de espago seja baseada no principio de alcangar
a maior rentabilidade por metro quadrado. Segundo Davidson et al. (1988) a gestdo de
espaco pode ser realizada a trés niveis: estratégico, tictico e operacional e cada nivel

tem objectivos de negdcio especificos e diferentes horizontes de tempo.

A gestdo de espaco estratégica estd relacionada com o nidmero de localizacdes e
desenho do espaco das lojas e da 4rea adjacente, sendo que estas decisdes requerem
elevado investimento em capital. As decisdes ticticas relacionam-se com a loja
propriamente dita, o seu layout interior e localizacdo das categorias. As decisdes
operacionais t€m uma natureza micro e dizem respeito ao espago atribuido aos produtos

€ marcas.

Nas decisdes operacionais, os ricios de produtividade sdo utilizados para definir o
espaco e localizagcdo dos produtos, sendo o espaco calculado com base nas vendas e no
lucro que se espera obter com cada produto. Se um artigo contribui com 8% das vendas
terd 8% do espaco disponivel na categoria de artigos respectiva. Borin e Farris (1995)
descreveram este principio como “quota da prateleira igual a quota da regra de

mercado”.

Segundo Jallais et al. (1987) o espago a atribuir a cada sec¢do deverd estar relacionado
com o volume de negdcios (global e por seccdo) e com as normas de rendimento

(volume de negdcios por metro quadrado da unidade comercial e sec¢do).
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Atribuir o mesmo espago a todos os artigos é correr o risco de dar origem a rupturas de
stocks dos produtos de multi-reposicdo e excesso de armazenamento dos produtos de
rotacdo lenta. Logo, € necessdrio ter em conta as vendas na distribuicdo do espago. As
lojas distribuem o espago pelas sec¢des em fungdo do nimero de vendas, com uma

ponderacdo segundo a margem/rentabilidade conseguida.

Figura 1. 9 — Layout de uma Loja
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Mas atribuir o espaco com base unicamente em historico de vendas € redutor, dado que
0 espago que atribuimos aos artigos vai ser determinante para as suas proprias vendas
futuras e, por vezes, como ha artigos novos é impossivel o usar exclusivamente o

critério vendas.

De acordo com Neves (1999), as funcdes basicas do canal de distribuicao sdo:
¢ Conveniéncia espacial;
¢ (Quantidade de produto;
e Tempo de espera;

e Variedade de sortido.

A correcta distribuicdo espacial das categorias na loja e a maior expressdo dos produtos
com melhor resposta de vendas, melhoram a conveniéncia espacial para o consumidor

e, por outro lado, acaba por determinar o sortido adequado de produtos.

Broniarczyk et al. (1998) observaram que os consumidores sdo mais sensiveis ao espago
ocupado pelas categorias de produtos que ao espago ocupado pelos produtos em si. Eles
provaram que ao eliminarem metade dos produtos de cinco categorias chave de duas
lojas teste, ndo obtiveram grandes impactos nas percepcdes dos consumidores face ao
sortido oferecido. Isto s6 foi possivel, porque os produtos mais venddveis estiveram
sempre disponiveis e o espaco das categorias manteve-se constante. Inclusivamente, os
clientes das lojas teste afirmaram que o processo de compra era facilitado pelo facto de

existirem menos referéncias por categoria.
Os resultados deste estudo revelam que o espago a categoria é um indicador do nimero
de referéncias existentes, ou seja, manter o espaco estdvel € critico para minimizar

possiveis impactos nas vendas resultantes da redu¢éo de artigos disponiveis para venda.

A Elasticidade Espaco:

Se observarmos a figura 1.10, verificamos que com um espaco minimo (OA) e poucas

frentes, o produto ou a categoria tém poucas oportunidades de serem percepcionados.
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Existe um ponto em que o aumento de espaco é fortemente compensado em vendas e
que representa o éptimo técnico de espaco (OC). A partir de um determinado espago de

exposicdo, o seu aumento ndo ¢ util para permitir uma progressao nas vendas (OB).

Figura 1.10 — Elasticidade Espacgo
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Fonte: Jallais et al. (1987)

Em OC a Elasticidade da Procura, relativamente ao espago de linear, é ainda positiva e
mais espaco que OC implica, aumento de vendas proporcionalmente inferiores ao
aumento de espaco. Até OC as vendas crescem a ritmos crescentes, a partir de OC esse
crescimento tende a ser cada vez menor. Neste ponto, a elasticidade espago € igual a
2%, significando que face a um acréscimo de 1% no espaco, prevé-se um aumento de

vendas em cerca de 2%.

Yang e Chen (1999) definem elasticidade espaco como sendo a razdo entre a mudanga

relativa nas vendas e a variagdo relativa na alocacio do espago na gdndola.

Curhan (1972), define-a como a razdo entre a variacdo relativa em unidades de venda,
provocada pela mudanca relativa no espaco ocupado pelos produtos na gondola. Assim,

designando € pela elasticidade espago, vem:
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AVL
VL
g=—>=,
AE
E
Sendo:

VL: vendas liquidas, em unidades monetarias

E: espacgo, em unidades de comprimento (metros de linear, metros quadrados, etc.).

Desmet e Renaudin (1998) descrevem os retornos marginais decrescentes da
elasticidade espaco. De facto € relativamente intuitivo considerar que o espaco ocupado
por um produto ndo pode crescer indefinidamente, sem prejuizo para a rentabilidade da
companhia. Existe um ponto a partir do qual os ganhos obtidos com mais exposicao sdo
menos que proporcionais as perdas de rentabilidade da empresa. As razdes para essas
perdas sdo:

e Aumento dos custos operacionais;

e Perda relativa dos ganhos potenciais com o aumento de espaco de outros

produtos.

O estudo da elasticidade espaco é normalmente complexo, na medida em que ocorrem
correlacdes positivas e negativas, quando consideramos todos os produtos da loja. As
elasticidades espago cruzadas entre os produtos/categorias de produtos, caso fosse
possivel mensura-las com precisdo, fariam aumentar o nimero de varidveis exdgenas no
processo de modelagem matematica, além de tornar mais complexa a sua utilizacio por

parte do gestor.

A evidéncia do impacto da gestdo de espaco nas vendas € limitada, devido aos elevados
custos de implementacdo de testes de controlo. Existem alguns estudos sobre a
elasticidade espaco na prateleira, normalmente focalizados num pequeno nimero de
marcas e relativos a algumas lojas. Brown e Tucker (1961) consideraram trés classes de
produtos: produtos indiferenciados, produtos de uso generalizado e produtos de compra
ocasional. Eles demonstraram que a elasticidade de espaco aumenta quando mudamos

de uma classe para outra (figura 1.11).
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Produtos indiferenciados: elasticidade espaco de procura ineldstica, como por exemplo

o sal. A medida que aumentamos o espago, as vendas tendem a manter-se constantes;

Produtos de usos generalizado: Retornos decrescentes a medida que se aumenta o

espaco;

Produtos de compra ocasional: As curvas de resposta ao espago possuem crescimento
lento, até ao ponto em que a quantidade de produto seja suficientemente grande para
chamar a aten¢do do cliente. A partir deste ponto ocorre uma mudanca de
comportamento. Este ponto corresponde ao méximo de retorno obtido com o espago
ocupado e partir daqui, um aumento de espaco corresponde a ganhos decrescentes de

vendas.

Figura 1.11 — Curvas de Elasticidade Espacgo para Classes Distintas de

Produtos
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Fonte: adaptado de Brown e Tucker (1961)

Nos finais dos anos 60 e inicio da década de 70 foram desenvolvidos alguns estudos
relativos aos efeitos das alteragdes no nimero de frentes dos artigos sobre as vendas
(Cox, 1970; Curhan, 1972 e Kotzan e Evanson, 1969). A elasticidade média era de 0.2,
ou seja, se aumentarmos 100% o nimero de frentes (o dobro), esperamos um aumento
de vendas na ordem dos 20%. E um valor referencial, mas nio podemos esquecer as

diferengas de elasticidades entre diferentes categorias de produtos.
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Corstzens e Doyle (1981) focalizaram-se na optimizagdo do espago de prateleira nas
lojas de doces e gelados. Eles consideraram simultaneamente o lado da oferta e da
procura considerando custos de inventdrio e elasticidades de espaco cruzadas. As
elasticidades foram estimadas usando o método dos minimos quadrados - ordinary least
squares (OLS), obtendo uma elasticidade média de 0,086 e elasticidade cruzada de
-0,028. Um dos aspectos relevantes do seu estudo é que ndo limitaram que a interac¢éo
entre categorias fosse simétrica, sendo alguns produtos complementares e outros
substitutos. Uma das regressdes definiu que o lucro poderia crescer entre 3% a 20%
dependendo da dimensdo da loja, embora estes resultados ndo tenham sido

comprovados empiricamente.

Dreze et al. (1994) detectaram que a localizacdo dos produtos tem um forte impacto nas
vendas, enquanto que alteracdes no nimero de frentes tém muito menos impacto
(admitindo que pelo menos se cumpre o minimo razodvel para evitar rupturas de stock).
Estes autores sabem que para aumentar as vendas é possivel equacionar ticticas que
podem ser executadas dentro da loja ou fora dela. Eles debrugaram-se sobre as
primeiras, aquilo que vulgarmente se designa por Micro-Merchandising (gestdo de
espaco operacional). Eles observaram ganhos significativos nas vendas ao realocar
produtos complementares, colocando-os mais préximos uns dos outros. Esse estudo foi
realizado com sete categorias de produtos, em lojas da rede de supermercados lider de

mercado na cidade de Chicago (1994).

Entretanto, no mesmo estudo, verificaram que ao melhorarmos a gestdo de espago nas
prateleiras, os ganhos de vendas e o lucro acabam por ser modestos, ndo passando de
4% a 5%. Estes ganhos sdo modestos devido a:
¢ Dinamica de langcamento de novos produtos e saida de outros que nao permite
manter o layout sempre optimizado;
e Custos operacionais na implementa¢do das mudancas em todas as categorias
das lojas;
e Falta de recursos humanos suficientes para operacionalizar mudangas

constantes do layout da loja.
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Abbott e Palekar (2007) assumiram uma dependéncia linear entre a taxa de crescimento
das vendas de um produto e o seu espacgo de prateleira. Eles consideraram que quando
temos pouco espago de exposicdo dos produtos a sua taxa de crescimento da procura é
relativamente pequena, até que alcangcamos um espaco razodvel de exposicdo. Neste
ponto, a procura cresce de forma abrupta e continua a crescer linearmente até alcancar
um ponto de saturacio a partir do qual se mantém estavel. Os retalhistas geralmente
consideram o ponto, onde a taxa de crescimento das vendas comeca a crescer
linearmente, como a quantidade minima necessdria para gerar vendas e satisfazer a
procura inerente. Os retalhistas acreditam que os niveis de inventdrio na loja nunca
devem ser inferiores a esse minimo. Por outro lado, stocks superiores ao ponto de

saturagdo também nao trazem grande beneficio.

Figura 1.12 — Taxa de Crescimento das Vendas em Funcdo do Espaco
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Fonte: adaptado de Abbott e Palekar (2007)

Outras dimensoes da Gestao de Espaco

A venda em livre-servigco assenta na relacdo que se estabelece entre o consumidor e os
produtos, mas com a assisténcia de “um vendedor silencioso”, que se designa de

Merchandising.
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O Merchandising corresponde ao conjunto de métodos e técnicas que permitem facilitar
a escolha dos clientes, tornando a visita ao estabelecimento o mais agradavel possivel,
com preocupacdes de maximizagdo do lucro (Jallais et al., 1987). Esta técnica ndo é
recente e nasceu nos EUA por volta de 1960, na altura em que existia uma forte
concorréncia que se opunha as grandes unidades comerciais existentes. Tem sido muito
discutida a disposicdo ideal das sec¢des, com vista a facilitar e aumentar as compras dos
clientes. A colocacdo das diferentes sec¢gdes deve responder a trés critérios:

e Fazer o cliente circular pelo maior nimero de secgdes;

¢ O respeito pelas condigdes arquitectonicas da loja;

e Oferecer o produto de forma clara para os clientes.

O Visual Merchandising consiste na criagdo de um ambiente de loja, que traduza os
valores do retalhista e satisfaca as necessidades e expectativas que os consumidores tém
em relacdo a este (Lea-Greenwood, 1998). Existe uma verdadeira ciéncia que estuda a
atmosfera de loja e que procura manipular todos os sentidos (visual, olfactivo, tactil,
gustativo e auditivo) do consumidor, tendo em vista influenciar as suas percepgdes e
comportamento de compra (Kotler, 1973). Muitos estudos tém sido elaborados neste
campo, considerando o efeito psicoldgico do desenho da loja sobre as decisdes de
compra dos consumidores. Estes estudos partem do pressuposto de que uma parte
significativa das decisdes de compra € efectuada na loja. Alguns estudos efectuados
pelo “The Point of Purchasing Advertising Institute (POPAID)” (1977 e 1986)

identificaram que dois ter¢os das decisdes de compra sdo efectuadas no ponto de venda.

Lea-Greenwood (1998) identificou trés objectivos do Visual Merchandising:
e Atrair a aten¢do dos consumidores;
® Encorajar os clientes a permanecer mais tempo na loja, comprando mais
produtos;
e Diferenciar o retalhista dos seus concorrentes;

e Reforcar a mensagem da estratégia de comunicagdo de Marketing da empresa.

% Fernie et al. (2004)
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Uma dimensdo importante do Visual Merchandising é o desenho do layout da loja.

Existem quatro tipos de layout: em rede, trafego livre, boutique e trafego controlado.

O primeiro maximiza o espago da loja, manipulando o movimento dos clientes pela loja,
garantindo que eles estejam expostos a um grande nimero de produtos e de
Merchandising (o mais usado pelos hiper e supermercados). Este layout pode ser

criticado por ser inflexivel e tornar a experiéncia de compra monétona.

O segundo ¢ bastante flexivel e permite ao cliente circular livremente, no entanto exige
uma grande coordenacdo de cores e materiais, de forma a nfo se tornar confuso para o

cliente (muito usado em lojas de moda).

O layout boutique é muito similar ao anterior, no entanto tentam produzir a sensagéo de
“store in store”, ou seja, uma loja dentro de uma loja maior, com uma clientela alvo

especifica e diferente da loja mée.

O layout de trafego controlado, como o nome indica, é o menos flexivel de todos, mas
permite maximizar o uso do espaco obrigando os clientes a circular pelo percurso
definido.

E necessario assegurar um equilibrio entre uma 6ptima utilizacdo do espaco e a

flexibilidade de circulagdo e o interesse dos consumidores (Fernie et al., 2004).

Outra das dimensdes do Visual Merchandising tem a ver com a forma de exposi¢ao dos
produtos dentro da loja. Muitos retalhistas despendem grandes quantidades de recursos
na apresentagdo e imagem dos seus produtos. Cada categoria de produtos que se
encontra numa loja tem uma légica de apresentacdo e exposi¢do subjacente (organizada
em termos de preco, tamanho, cor ou utilidade). Esta l6gica organizacional utilizada
pela distribui¢do é baseada no entendimento que fazem sobre a forma como o cliente

selecciona os produtos e € vulgarmente designada de critérios de implantagdo dos

produtos.
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A razdo pela qual as pessoas compram mudou nos ultimos 10 anos, para além da
decisdo de compra e de escolha entre produtos é também uma actividade de lazer e
prazer. Por esta razdo os retalhistas t&€m vindo a investir em Visual Merchandising. No
futuro as dimensdes do Visual Merchandising serfio tdo importantes como os proprios

produtos.

Sintese Conclusiva:

Uma elevada propor¢do das decisdes de compra sdo efectuadas dentro da prépria loja,
por este facto a gestdo do espago e o Merchandising sdo cada vez mais importantes no
processo de decis@o dos retalhistas. O retalhista procura influenciar as decisdes de
compra dos seus clientes, utilizando como ferramentas o préprio layout da loja e uma

exposicao estudada dos seus produtos nas prateleiras.

A gestdo de espago pode ser realizada a tré€s niveis, estratégico, tactico e operacional, no
entanto, no decorrer desta investigacdo, ndo iremos avaliar o nivel operacional ou
micro, privilegiando a problemadtica da gestdo de espaco total da loja e por categoria de
produtos. Associado a esta questdo existe o conceito de elasticidade espacgo, que traduz
a variacdo relativa das vendas provocada por uma mudanca relativa de espago. Poucos
estudos t€m-se debrugcado sobre esta questdo e, na sua maioria, focalizam-se na gestio

operacional, ou seja, na gestdo do espago dos produtos na prateleira.
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CAP 2. 0S MODELOS ECONOMETRICOS EXPLICATIVOS DAS
VENDAS E AS HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Apés a identificacdo dos factores determinantes para a performance de vendas
enunciados pelos diferentes autores, é necessario formular as hipdteses de investigacdo
e os métodos econométricos mais adequados ao estudo do grupo retalhista portugués.
Pretende-se avaliar para cada uma das varidveis explicativas quais os efeitos esperados
sobre as vendas das lojas. Estes efeitos serdo estatisticamente analisados através do
recurso a modelos econométricos explicativos das vendas: modelo de regressdo multipla
linear, modelo exponencial inverso para o espago, modelos de segmentacdo e de mistura
de regressdo. Os dois dltimos modelos serdo utilizados com o objectivo de avaliar as

hipéteses de investigagdo admitindo heterogeneidade no comportamento das lojas.
2.1 Factores Explicativos das Vendas e Hipodteses de Investigacao

Nesta fase pretende-se especificar os objectivos e as diferentes hipoteses de
investigacdo que serdo objecto de posterior avaliagdo empirica. Com o objectivo de
analisar a performance de vendas das lojas é utilizado o modelo de regressdo mudltipla
explicativo deste comportamento. Pretendemos avaliar uma cadeia retalhista composta
por miultiplas lojas (i = 1, 2, ..., N) e compreender como reagem as vendas (Y;) aos
diferentes factores que as influenciam, nomeadamente:

e Concorréncia;

e (aracteristicas demograficas da drea de influéncia;

e Espaco ou drea de venda

e Servico/ambiente/qualidade percepcionados

® Precos

e Acgdes promocionais

e (Caracteristicas dos clientes

Outro objectivo desta investigag¢do consiste em analisar as diferengas de comportamento

das vendas nos diferentes formatos de loja dos retalhistas: lojas de conveniéncia,
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supermercados e hipermercados. Como pudemos verificar com Dominguez (2007), os

atributos que sdo privilegiados pelos clientes, diferem entre formatos de lojas.

Paralelamente a avaliacdo das vendas totais das lojas, pretende-se efectuar uma
abordagem por categorias de produtos, avaliando quais os factores que mais contribuem
para as vendas de cada familia de artigos. Segundo Broniarczyk et al. (1998), os
consumidores sdo mais sensiveis ao espago ocupado pelas categorias de produtos que ao

espaco ocupado pelos produtos em si.

Finalmente, serdo utilizados os factores explicativos das vendas para construir grupos
de lojas, definindo regressdes explicativas para cada um e identificando as varidveis

mais influentes para as vendas de cada segmento de lojas.

Como foi possivel constatar com Themido et al. (1998), Wedel e Kamakura (2000) e
Mendes e Cardoso (2006), devemos considerar os trés niveis de informacio que
contribuem para determinar a performance de vendas de uma loja: atributos da loja, a

sua area de influéncia e caracteristicas dos consumidores.

2.1.1 Atributos da Loja

A primeira varidvel a considerar é o espaco de venda, medido em metros quadrados.
Quanto maior a dimensdo da loja, maiores as vendas totais e quanto mais espaco
atribuido as diferentes categorias, maior o seu volume de vendas, no entanto existem
limites a partir dos quais estes acréscimos de vendas comecam a ser pouco

significativos.

H;: Quanto maior o espaco da loja, melhor a performance de vendas, no entanto ha
um ponto a partir do qual o acréscimo de espaco traduz aumentos de vendas
menos que proporcionais. Existe um limite de espaco em que qualquer acréscimo
de area nao traduz qualquer incremento de vendas, é o ponto em que estas se

encontram numa fase de estagnacao (ponto limite).
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A hipotese de investigacdo seguinte remete para a importincia dos factores de
satisfacdo, nomeadamente o nivel de servigo ao cliente, ambiente e atmosfera da loja,
qualidade dos produtos oferecidos, como por exemplo a frescura dos produtos

alimentares ou a qualidade apercebida dos produtos em geral.

H,: A melhoria dos factores que induzem acréscimos no nivel de satisfacdo do

cliente, permitem aumentar as vendas da loja.

Quanto maior o preco do cabaz de produtos vendidos na unidade comercial, menor a
probabilidade de compra, logo, influencia negativamente as vendas da loja.
Logicamente que a percep¢do de um preco elevado depende da qualidade do produto,
dos niveis de atendimento e de servico proporcionados e dos precos praticados pela
concorréncia. Os clientes podem estar predispostos a pagar mais por um produto se, por
exemplo, tiverem uma boa imagem dessa marca. Tudo vai depender também do perfil

do cliente alvo, se for muito ou pouco permeével ao factor preco.

Em relagdo a superficie comercial hipermercado ou supermercado, admite-se que o
preco € um factor chave para o cliente alvo, sendo assim formularemos a nossa hipdtese

de andlise da seguinte forma:

Hj3: Quanto maior o preco relativo da concorréncia em relacdo ao praticado pela
loja, maior a apeténcia de compra nesta loja em detrimento da concorréncia, o que

traduz uma influéncia positiva nas vendas desta loja.

Ap6s a formulacdo das hipéteses que traduzem o efeito esperado sobre as vendas da
alteracdo das politicas internas do retalhista, nomeadamente nas varidveis do
Marketing-Mix, iremos construir as hipdteses relativas a envolvéncia externa do

retalhista: area de influéncia e caracteristicas dos consumidores.
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2.1.2 Area de Influéncia da Loja

Em relagdo a concorréncia pressupde-se que a existéncia de um grupo forte de
concorrentes ou de muitos concorrentes pode influenciar negativamente a performance
de uma loja, embora alguns estudos tenham provado o oposto, realcando uma area de
elevado potencial econdmico e de poder de compra, com uma influéncia positiva na

performance da loja (Silva e Cardoso, 2005).

Hy: Um elevado nimero ou um grupo forte de concorrentes, influencia

negativamente a performance da loja.

Os aspectos demogréficos que caracterizam a drea de influéncia de uma loja como, por
exemplo, drea total do concelho onde se localiza a unidade comercial, densidade

populacional e populacao residente, vao ser determinantes para o retalhista.

Admite-se que quanto maior a drea total do concelho onde se encontra localizada uma
loja, a densidade populacional e a populacdo residente, maior serd a performance de
vendas dessa loja. Estes factores traduzem um maior grau de urbaniza¢do, logo uma
maior probabilidade de visita a loja por parte da populacdo, mesmo existindo

concorréncia.

Hs: Quanto maior a area total do concelho onde se encontra localizada uma loja, a

densidade populacional e a populacao residente, melhor a performance dessa loja.

2.1.3 Caracteristicas dos Consumidores

Este grupo de atributos relaciona-se com o primeiro, na medida em que os atributos da
loja em termos de nivel de servico, imagem loja, qualidade de produto e preco
dependem das preferéncias dos consumidores e da sua percepgdo relativamente a essas

caracteristicas.
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O poder de compra do consumidor deve ser considerado um factor determinante para a
performance de vendas de uma loja, admitindo que com maior poder de compra os
consumidores tendem a adquirir produtos a pregos mais elevados e a efectuar compras

de forma mais frequente:

Hg: Quanto maior o poder de compra dos clientes, maior a performance de vendas

da unidade comercial.

Sintese conclusiva:

Nesta fase € possivel enumerar os objectivos desta investigacdo com maior detalhe.
Pretende-se identificar os factores determinantes para a performance de vendas das lojas
de um retalhista e avaliar as diferencas existentes entre formatos de loja. Outro
objectivo consiste em aferir quais os factores que influenciam as vendas para categorias
distintas de produtos e identificar os niveis de espaco que traduzem crescimentos de
vendas mais significativos. Finalmente, pretende-se construir segmentos de lojas,
homogéneos na forma como as vendas reagem face a variagdes nos atributos das lojas,
caracteristicas da sua drea envolvente e poder de compra dos consumidores. Tendo em
vista alcangar todos estes objectivos identificaram-se as varidveis explicativas e os seus

efeitos esperados nas vendas através da formulagdo das hipéteses de investigacao.

Para testar as hipdteses de investigacdo especificadas é importante identificar a
metodologia mais adequada. Na préxima sec¢do procura-se descrever os modelos

econométricos utilizados na investigagao.
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2.2 Modelos Econométricos: Especificacao
2.2.1 Regressdao Multipla Linear e Exponencial Inversa

O modelo de regressdo miultipla é adequado para a investigacdo definida, pois
estabelece relacoes de dependéncia entre uma varidvel (explicada) e as varidveis
independentes (ou explicativas). Este modelo admite varios factores como contribuindo
em simultdneo para a explicacdo das variagdes observadas na varidvel dependente
(vendas). Permite ainda ensaiar as hipdteses de as varidveis explicativas serem,

individualmente ou em conjunto, estatisticamente significativas.

Muitos autores t€m utilizado as regressdes multiplas lineares aplicadas ao Marketing na
Distribui¢do. Entre eles, Carpenter e Moore (2006) utilizaram este tipo de regressdo
para examinar o efeito das varidveis demograficas na escolha do formato de lojas. As
varidveis demogrificas continuas utilizadas foram a idade, rendimento, nivel
educacional e dimensdo do agregado familiar. Efectuaram regressdes para cada uma dos
cinco formatos de loja estudados: mercearias especialistas, supermercados tradicionais,
supermercados, clubes de armazéns e mercearias na Internet. A estimacdo dos
coeficientes e os testes de significancia a 5% foram utilizados para avaliar a magnitude

e direccdo dos efeitos das varidveis demogréficas sobre a escolha do formato de loja.

Hui et al. (2007) desenvolveram uma regressdo linear para avaliar o impacto de varios
atributos, nomeadamente caracteristicas fisicas de um centro de retalho, posicionamento
no mercado e localizacdo, sobre a performance do centro comercial e o seu rendimento
anual por drea. Os pardmetros das equacdes foram obtidos pelo método dos minimos

quadrados (MMQ).
Abbott e Palekar (2007) assumiram uma dependéncia linear entre a taxa de crescimento
das vendas e o espago ocupado pelos produtos, definindo uma equacgdo linear para

especificar esta relagdo.

O modelo de regressdao multipla pode ser especificado de acordo com a regressao (2.1).
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— yis B B Bs Bs ,u;
Y, = BEPIPPISPID PC Foe @1

Y: Vendas da loja (em milhares de euros ou unidades vendidas);
E: Espaco ou 4rea de venda (em metros quadrados ou de linear);

IP: Indice de precos do mercado, que corresponde ao quociente entre o preco da

concorréncia e o prego praticado pela loja;

IS: Indicador de satisfac@o, que traduz factores como o nivel de servico ao cliente,

qualidade dos produtos e ambiente loja;

ID: Indicador demografico, que traduz a drea do concelho, densidade populacional e

populacdo residente;

PC: Indicador de poder de compra dos consumidores;

u: Termo de perturbagéo (ndo observavel);

Bj: Coeficientes da regressdo (j =1, 2, ..., 6);

i: Representa as observagdes (lojas).

Calculando os logaritmos, a equacgdo (2.1) pode ser reescrita:

InY,=Ing, +B,nE, + S, InlIP. + S, InIS, + B, InID, + B, In PC, +u, , (2.2)

i=1,2,...,N (N =numero total de observacdes/lojas).

Numa segunda fase podemos especificar outro modelo tendo como base uma funcdo

exponencial inversa para o espago:

-1

Bi+pPr—
— E; B B Bs Bo ,ui
Y, =e PP ISP D/ PC e 2.3)

Com B,>0e E #0.
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Y: Vendas da loja (em milhares de euros ou unidades vendidas);
E: Espaco ou area de venda (em metros quadrados ou de linear);
IP: indice de precos;

IS: Indicador de satisfagéo;

ID: Indicador demogréfico;

PC: Indicador de poder de compra dos consumidores;

u: Termo de perturbagdo (ndo observavel);

Bj: Coeficientes da regressdo (j =1, 2, ..., 6);

i: Representa as observagdes (lojas).

Calculando os logaritmos, a equacgdo (2.3) pode ser reescrita:

InY, =, +,B{;—1j + B, InIP. + B, niS, + B, InID, + B, In PC, +u, , 2.4

i=1,2,...,N (N =nidmero total de observagdes/lojas).

Os parametros deste modelo e do anterior podem ser facilmente obtidos através do
método dos minimos quadrados (MMQ). Na abordagem tedrica sobre o tema
elasticidade espago, admitiu-se que o aumento de espaco nado traduz sempre acréscimos
significativos de vendas do mesmo montante, dependendo do patamar de espaco que

constitui o ponto de partida (Jallais et al., 1987). A elasticidade espagco obtém-se:

4

'y OYE _ 4. B E B\ B,
== = ——:Y——:— 2.5
OE QEY E*Y E)Y E *3)
E
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Ou seja, a elasticidade ird variar consoante o valor de espaco observado e de acordo

com a seguinte representacdo grafica:

Figura 2.1 — Modelo com Fun¢do Exponencial Inversa para o Espaco

Até ao valor de E igual a 23 (ponto de inflexdo), as vendas crescem a taxas crescentes
2

e, a partir desse valor, crescem a taxas decrescentes. O valor das vendas Y estabiliza no

B
valor € '

SeE= 5 . estamos perante o valor a partir do qual qualquer acréscimo absoluto de
2

espaco produz um acréscimo nas vendas (em termos absolutos) menos que

proporcional.

Abbott e Palekar (2007), embora tenham definido uma relacdo linear entre vendas e
espaco, também identificaram um ponto minimo de espaco a atribuir aos produtos e que
corresponde ao ponto da curva onde uma variagdo marginal de espaco provoca um
acréscimo marginal méaximo nas vendas. Por outro lado, também consideraram a
existéncia de um nivel de saturacdo maximo que ndo traz qualquer vantagem para os

retalhistas (ponto em que os acréscimos de vendas sdo insignificantes face a variagdes
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de espago). Segundo estes autores, os retalhistas tém interesse em atribuir espaco aos

seus produtos e categorias entre estes dois valores referéncia.

Pretende-se utilizar o modelo de regressdo multipla linear (varidveis com logaritmos)
com e sem a funcdo exponencial inversa para o espago, para prosseguir nos objectivos
desta investigacdo, ou seja, iremos aplicar ambos os modelos na andlise por formatos de
loja, por categorias de produtos e na obtencdo de segmentos de lojas. Relativamente ao
processo de segmentacdo iremos adoptar um método para agrupar as lojas de acordo
com as varidveis explicativas especificadas anteriormente, para numa segunda fase
estimar as regressdes para cada um dos grupos. Este método de segmentacdo utiliza a
probabilidade de uma loja pertencer a um grupo para classificar essa mesma loja, ou
seja, a probabilidade de pertenca é estimada directamente a partir dos pardmetros do
modelo e utilizada para associar a loja a classe modal correcta. A classe modal

corresponde ao cluster com a probabilidade de pertenca mais elevada para essa loja.

Muitos estudos na drea do Marketing e aplicados ao retalho t€m-se preocupado em
definir clusters de lojas. Mendes e Cardoso (2006) clusterizaram as lojas tendo em vista
a avaliacdo da sua performance e conseguiram identificar os atributos e varidveis mais
relevantes para cada grupo. Os atributos utilizados foram agrupados segundo o mesmo
principio que o adoptado neste estudo: atributos da loja, drea de influéncia e
caracteristicas dos consumidores. Os autores identificaram um elevado ndmero de
varidveis explicativas para um pequeno grupo de lojas, necessitando de efectuar
algumas opg¢des durante o processo de seleccdo de clusters e de varidveis explicativas.
A tipologia final de grupos de lojas, acabou por coincidir com aquela que jé estava a ser

implementada pelos retalhistas para diferenciag¢@o das ac¢des de Marketing.

Paralelamente ao método de segmentagdo mencionado, serdo ainda utilizados nesta
investigacdo os modelos de mistura de regressdo, com o objectivo de numa sé
estimacdo obter os grupos de lojas e as regressdes explicativas respectivas. Numa fase
final, iremos formular algumas consideracdes comparativas entre os dois métodos de
agregacdo e de segmentagdo e avaliar os seus resultados relativamente as hipéteses de

investigacao.
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2.2.1 Mistura de Regressao

Os modelos de mistura de regressdo permitem simultaneamente agrupar as observagoes
em segmentos e estimar regressdes que explicam as médias e as variancias da varidvel
dependente em cada um dos segmentos. Estes modelos relacionam a varidvel
dependente, como as vendas das lojas, frequéncia de compra, preferéncias pelas marcas,
etc., com as varidveis explicativas como, por exemplo, varidveis do Marketing-Mix,
atributos dos produtos, entre outras. Sdo modelos titeis para a actual investigacdo, que
nos permitem explicar as vendas, segmentando as lojas de acordo com os atributos e

critérios que s@o determinantes para as vendas de cada segmento.

No Marketing € frequente encontrar estudos com modelos de mistura sem regressao, em
que o objectivo é mais descritivo, ou seja, identificar grupos homogéneos de
consumidores baseados na observacao de vdrias caracteristicas. Mais recentemente, hd a
preocupacio de formar segmentos homogéneos obtidos em funcdo de uma determinada
resposta ao preco, as promogdes, as caracteristicas dos produtos, etc.. Em cada
segmento ou grupo homogéneo de consumidores (quando a unidade observada sao
individuos) existe uma reac¢do as caracteristicas dos produtos, precos € promogdes que

¢ idéntica entre eles o que provoca uma reac¢do na varidvel dependente (volume de

vendas, escolha da marca, etc.) também semelhante (Wedel e Kamakura, 2000).

A identificagdo de segmentos e, simultaneamente, a estimagdo das funcdes resposta em
cada segmento tem originado o aparecimento de uma grande variedade de modelos de
mistura de regressdo, nomeadamente mistura de regressoes lineares (DeSarbo e Cron,
1988), multinomial logits (Kamakura e Russel, 1989), nested multinomial logits

(Gonzalez-Benito et al., 2005 e Kamakura et al., 1996), entre outros.

Assumindo um vector de observacdes da varidvel dependente Y,, K varidveis
explicativas Xj,...,.X; (Xx=(Xnx); k=1....,K), podemos definir uma regressdo linear de
uma determinada classe/segmento s como uma combinacdo linear das K varidveis

explicativas:
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K
MNns = Z X"kﬂSk , (2.6)
k=1

em que Tps € 0 “previsor” linear e Bs=(Bx«) € um conjunto de pardmetros da regressao

estimados para cada uma das classes/segmentos (s).

A tabela seguinte enumera algumas das aplicacdes realizadas de modelos de mistura de

regressdo ao Marketing:

Tabela 2.1 — Misturas de Regressdo Aplicadas ao Marketing

Referéncia Tipo de mistura Aplicacao

Dados Normais

DeSarbo e Cron (1988) Normal univariada Performance de negociagdo
comercial

Ramaswamy, DeSarbo, Normal multivariada Efeitos do Marketing Mix na

Reibstein e Robinson (1993) quota de mercado de marcas
concorrentes

Wedel e DeSarbo (1994) Normal multivariada Andlise conjunta na medida da

qualidade dos servigos

DeSarbo, Jedidi e Sinha (2001) Normal multivariada Estudo do valor para o
consumidor com base na
percepgio sobre o prego e

qualidade

Dados Binarios

Kamakura e Russel (1989) Logit multivariada e Andlise de escolha de marcas e

multinomial segmentacao de precos

Kamakura e Mazzon (1991) Multinomial Segmentacao de sistemas de
valor

Bucklin e Gupta (1992) Nested multinomial logit Incidéncia de compra e escolha
de marcas

Gupta e Chintagunta (1994) Multinomial Escolha de marcas e descricao

de segmentos

Kamakura, Kim e Lee (1996) Nested multinomial logit Escolha de marcas e de
produtos
Wedel e Leeflang (1998) Logit binomial Testes de prego (Gabor

Granger); resposta dos
consumidores a aumentos de
niveis de precos
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Referéncia Tipo de mistura Aplicacao
Gonzélez-Benito, Mufioz- Nested multinomial logit O papel do formato da loja na
Gallego e Kopalle (2005) competi¢do no retalho

Dados de contagens

Ramaswamy, Anderson e Binomial negativa Frequéncia de compra de bens
DeSarbo (1994) nio duradouros

Outros

Rosbergen, Pieters e Wedel Gamma Movimento dos olhos e
(1997) publicidade impressa

DeSarbo e Cron (1988) elaboraram um modelo de regressdo linear que permite estimar
separadamente fungdes de regressdo linear para diferentes segmentos. Estes autores
usaram o modelo para analisar os factores que influenciam a performance da
negociacdo comercial. Questionaram 129 directores de Marketing e pediram-lhes que
avaliassem as suas empresas em termos de performance negocial. Ao nivel agregado a
analise da regressao revelou que identificar novas possibilidades e testar novos produtos
estdo significativamente relacionados com a performance negocial. Estes resultados
derivam de uma regressdo por MMQ. O modelo de mistura de regressdo revelou 2
classes compostas por 59 e 70 Directores de Marketing. Os efeitos dos factores de
performance sdo nitidamente diferentes daqueles apresentados de forma agregada. Os
gestores do segmento A avaliam em primeiro lugar a performance negocial em funcdo
de factores que ndo estdo relacionados directamente com o acto de venda,
nomeadamente o servigco prestado aos actuais clientes e o refor¢o da imagem e da moral
corporativa. Os gestores no segmento B privilegiam os factores relacionados com a
venda, como identificar novas perspectivas de venda, introduzir novos produtos, vender
no mercado e testar novos produtos. Nenhum destes segmentos considerou importante
deter informagdo competitiva. A variincia explicada pela regressdo agregada é de 37%,
enquanto que nas regressdes com mistura € de 73% e 76% para os segmentos A e B,
respectivamente. O modelo indica a necessidade de distinguir claramente dois

segmentos de gestores.
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Ramaswamy et al. (1993) exploraram séries temporais para estimar os efeitos das
variaveis do Marketing-Mix sobre as quotas de mercado das marcas. O modelo assume

uma distribuicdo normal da varidvel dependente (quotas de mercado).

DeSarbo et al. (2001) identificaram trés segmentos de individuos que atribuem valor ao
produto, tendo por base o preco e a qualidade apercebidos, de forma relativamente
distinta. Este estudo foi efectuado com os dados provenientes de um inquérito realizado

aos clientes de uma grande empresa de produtos eléctricos.

Kamakura e Russell (1989), construiram modelos de mistura focalizados na existéncia
de heterogeneidade de preferéncias dos consumidores, definindo segmentos em que
cada um representa um conjunto de consumidores com preferéncias similares pelas
marcas e com semelhantes formas de resposta as promog¢des de precos. Os autores
identificaram segmentos de consumidores que diferem entre si na sensibilidade ao
preco. Desenvolveram um dos primeiros modelos de mistura de regressdo aplicados ao

Marketing.

Bucklin e Gupta (1992), utilizaram uma combinag¢@o sequencial de misturas de modelos
logit multinomiais nos segmentos, que permitia averiguar a heterogeneidade existente

na incidéncia de compra e na escolha da marca.

Gupta e Chintagunta (1994) estenderam o modelo de Kamakura e Russel e
simultaneamente estimaram a relacdo entre as probabilidades de ser membro de um
segmento e as caracteristicas dos consumidores. Também aplicaram o modelo a
informacdo em painel (A.C.Nielsen) relativa a compras de Ketchup para uma amostra

de 709 agregados familiares.

Kamakura et al. (1996), desenvolveram um modelo de mistura com nested logit, mais
complexo que os anteriores, porque admitem que os consumidores diferem nas suas
preferéncias consoante as alternativas que tiverem disponiveis. Alguns consumidores
podem ser modelados tendo por base um modelo logit multinomial onde a

probabilidade de escolha de uma determinada marca € independente de outras
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alternativas disponiveis (Kamakura e Russel, 1989). Outros, podem seguir um processo
hierarquico de escolha, escolhendo primeiro a marca e depois efectuar escolhas ao nivel
das formas do produto dentro daquela marca. Outros ainda, podem escolher a forma do

produto e sé depois a marca entre as marcas que oferecem aquele produto.

Gonzilez-Benito er al. (2005) estudaram a competi¢do assimétrica nos formatos das
lojas de retalho, avaliando os efeitos espaciais inter e intra formatos de lojas. Segundo
os autores os consumidores tém duas decisdes a tomar, uma relaciona-se com o formato
de loja onde pretendem efectuar compras: hipermercado, supermercado, lojas discount
e, a segunda decisdo, qual a loja especifica a escolher no formato de loja seleccionado.
Desta forma, definiram uma estrutura em rede, justificada pelo facto de a intensidade
competitiva ser mais agressiva intra-formatos que inter-formatos de loja. A dimensao da

loja é bastante significante para o consumidor na segunda fase de decisao.

E possivel definir um modelo de mistura de regressdo para uma distribuicio normal

multivariada:

x. B, + €, ,com probabilidade A,

Y =4... 2.7)

x, B, +¢€, ,com probabilidade A,

ns?

A, - Corresponde a probabilidade de Y, ser uma observagio do segmento s,

s=1...8.>" A, =1,4,>0

X, =[1,xn1,...,xnk] ¢ o vector das varidveis independentes para a observacdo n,
=1...,N

B =B Buse-r By] é 0 vector dos coeficientes da regressio para o segmento s,

s=1,...,95

€, - Corresponde ao termo de perturbagdo aleatorio (independente e normal)
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Sintese Conclusiva:

Os modelos de regressdao multipla linear (varidveis com logaritmos) com e sem a funcéo
exponencial inversa para o espaco, sdo uteis na medida em que admitem varios factores
como contribuindo em simultineo para a explicagdo das variacdes observadas nas
vendas (varidvel dependente). Permitem aferir sobre a significncia estatistica
individual ou conjunta das varidveis explicativas, ou seja, permitem avaliar a
capacidade explicativa dos diferentes factores que influenciam as vendas. No estudo do
grupo retalhista portugués pretende-se aplicar ambos os modelos as sucessivas andlises:
avaliacdo global das lojas, por tipologias de lojas, por categorias de produtos e por

segmentos homogéneos de lojas.

Os modelos de mistura de regressdo também t€m um caricter explicativo, mas para
varios grupos de lojas. Estes modelos tém tido numerosas aplicagdes no Marketing,
admitindo heterogeneidade das observacdes. Esta metodologia permite identificar
segmentos de lojas, que sdo homogéneos na forma como respondem as variagdes das
diferentes varidveis explicativas. Por outro lado, proporciona testes de significancia que
avaliam a significincia estatistica dos pardmetros, o que ndo acontece numa andlise de
segmentacdo simples. Clusterizar as lojas primeiro para depois estimar as regressoes
para cada um dos clusters é uma alternativa para tratar a heterogeneidade existente nas
observacgdes e que também serd utilizada nesta investigacdo. No entanto, este método a
dois tempos pode conduzir a resultados distintos, dependendo do algoritmo utilizado
para clusterizar. Ambos os modelos de segmentacdo serdo utilizados tendo como
objectivo a comparag@o dos resultados obtidos (dimensdo e consisténcia dos segmentos,

significancia de varidveis e sinais dos coeficientes).
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CAP 3. ESTUDO DE UM GRUPO DE DISTRIBUICAO
ALIMENTAR PORTUGUES

Pretende-se na primeira sec¢do deste capitulo efectuar um enquadramento da realidade
actual do retalho, quer a nivel mundial, europeu ou nacional. Esta abordagem permite
compreender melhor o mercado que integra este estudo. Os modelos e métodos
apresentados no capitulo precedente serdo aplicados a um universo de 106 lojas
pertencentes ao grupo retalhista portugués. Na investiga¢do utiliza-se a informacédo
disponibilizada pela empresa e pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), para

avaliacdo das hipdteses propostas e anteriormente referidas.

3.1 O Mercado Internacional e Nacional

O mercado da distribuicdo estd a sofrer uma reestruturagcdo, tendo-se observado um
forte crescimento das lojas de conveniéncia e de menor dimensdo em detrimento das
grandes superficies. Nos paises mais desenvolvidos da Europa, constata-se esta
tendéncia de mercado, porque esta expansdo tem-se verificado em cidades e vilas
secunddrias, onde a concentragdo populacional ndo é suficiente para suportar um

hipermercado.

A Europa Central e de Leste surgem, hoje em dia, como foco de crescimento dos
hipermercados e cash & carries e, mais recentemente, das lojas discount. Nos préximos
anos, devemos assistir a uma evolucio semelhante na fndia, China e Rissia. Em relacdo
aos supermercados e lojas de proximidade, as melhores oportunidades de crescimento
actual encontram-se nos mercados emergentes, Asia, Europa Central e de Leste. Na
Asia, por exemplo, espera-se um crescimento de 21% nos préximos quatro anos,

chegando aos 3 000 estabelecimentos comerciais’.

J4 ndo € surpresa que a Wal-Mart e o Carrefour ocupem as duas posi¢des da tabela dos

30 principais retalhistas do mundo, ao registarem um volume de vendas de 272.5 mil

3 Planet Retail, www.planetretail.net
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milhdes de euros’. Se reduzirmos o ranking as cinco principais empresas, a quota de
mercado conjunta atinge um valor significativo (12.5%), onde estdo presentes a

Wal-Mart, Carrefour, Metro, Tesco e Ahold.

Tabela 3.1 - Vendas dos 30 Principais Retalhistas do Mundo por Formato

Formato Vendas 2005 (%)
Hipermercados e Superstores 51.5
Supermercados e Lojas de proximidade 13.6
Lojas Discount 7.1
Lojas de conveniéncia e Quiosques 4.0
Outros 23.8

Fonte: www.planetretail.net in Distribuicao Hoje (Junho 2006)

Tabela 3.2 - 5 Principais Retalhistas do Mundo — 2005 (milhares de euros)

Empresa Pais de origem Vendas liquidas mg::g:)‘z?%)
1 | Wal-Mart EUA 251 357 6.1
2 | Carrefour Franca 74 497 2.1
3 | Grupo Metro Alemanha 55722 1.5
4 | Tesco Reino Unido 56 020 1.4
5 | Ahold Holanda 44 496 1.4

Fonte: www.planetretail.net in Distribui¢cdo Hoje (Junho 2006)

Dos 5 principais retalhistas mundiais, trés lideram a nivel Europeu: Carrefour, Grupo
Metro e Tesco. A Ahold ndo estd incluida neste ranking, embora seja de origem

europeia, porque a Europa ndo representa vendas significativas para esta empresa.

* Em toda a dissertago é utilizado o “ponto” decimal.
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Tabela 3.3 - 5 Principais Retalhistas da Europa — 2006 (milhares de euros)

Empresa Pais de origem Vendas liquidas
1 | Carrefour Franca 63 680
2 | Grupo Metro Alemanha 54 540
3 | Tesco Reino Unido 51430
4 | Rewe Group Alemanha 41 700
5 | Edeka Group Alemanha 38 060

Fonte: Metro Group (2006/2007)

Em relacdo ao mercado portugués, este tem evoluido por diferentes etapas, comecando
por uma fase de marasmo concorrencial (entre 1961 e 1984), depois surgiram os
grandes hipers em Lisboa e Porto (entre 1985 e 1990), entre 1991 e 1997 apareceram os
hipers regionais, hard-discount e retalho ndo alimentar e, por fim, hoje estamos perante
um cendrio altamente competitivo com a presenca dos principais retalhistas

internacionais.

Segundo dados da ACNielsen, entre 1995 e 2004, o nimero de mercearias de comércio
tradicional (4rea loja inferior a 400 m?) decaiu 33%, sendo agora cerca de 22 400 lojas.
Em contrapartida os supers e hipers cresceram em drea de venda cerca de 90% em igual
periodo (=100 000 m?/ano), o que corresponde a um acréscimo de 4 200 milhdes de
euros. Assistiu-se, assim, ao declinio do comércio tradicional independente e a
consolida¢do do conceito “centro comercial”.

Progressivamente tem-se assistido a afirmag¢do de novos conceitos nomeadamente,
Sportzone, Decathlon, Modalfa, Zara, Zippy, H&M, Maxmat, AKI, Leroy Merlin, Area,
IKEA, Worten, Vobis, etc., € o hard discount em 2004 ja detinha uma quota de mercado

na ordem dos 15%.
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Figura 3.1 — Logétipos Hard Discount em Portugal

Plus’

Nai®

Fonte: Sites das Empresas Retalhistas

Assiste-se a uma propagacdo do comércio para além das vias tradicionais:
e Vendas a distancia via Internet;
e Oferta de servigos: Entregas ao domicilio, caixas self-service, cafetarias, cartdes
oferta, servico de apoio ao Cliente, pontos de atendimento dentro da Loja, etc.
® Parcerias com empresas distribuidoras de combustiveis, o que possibilita uma

oferta alargada de bens e servicos.

Paralelamente prevé-se uma alteracdo do perfil dos consumidores, como pode ser

observado pela piramide etdria que tende a assumir uma forma invertida:

Figura 3.2 — Piramide Etaria
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Fonte: INE
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A mulher assume um papel cada vez mais importante e activo (a taxa de actividade
feminina em 2003 era de 47%, dados do INE). A esta actividade estid associada a
pressdo de tempo, a necessidade de encontrar solucdes que permitam poupar tempo, o
progresso rapido da globalizacdo e a crescente preocupagdo com a saide e seguranga

alimentar (crescimento de dietéticos entre 2005 e 2006 na ordem dos 37%").
Os clientes tendem, cada vez mais, a repartir as compras por diferentes lojas,
frequentam-nas com maior frequéncia e ddo mais importancia ao factor proximidade

(compras simples, sem perder muito tempo e com boas acessibilidades).

Estamos ainda perante um primado dos precos baixos, sendo esta uma das principais

apostas de comunicagdo dos retalhistas (ver figura).

Figura 3.3 — Comunicacado de Precos Baixos
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Fonte: Sites Empresas Retalhistas Nacionais

No entanto, Portugal continua abaixo da média europeia, segundo a APED -
Associacao Portuguesa de Empresas de Distribuicao. O peso do comércio moderno nas
vendas a retalho é em média de 78%, valor inferior a média europeia de 86%. Segundo
esta associacgdo, este valor deve-se ao condicionamento verificado durante 3 anos (2002,
2003 e 2004) que impediu o licenciamento de novas areas de venda, inviabilizando o
desenvolvimento do comércio moderno. Contrariamente as perspectivas do mercado
europeu ocidental em termos médios, para alguns retalhistas nacionais, Portugal ainda
tem espago para crescer, nomeadamente nos grandes formatos, dado que o racio n° de
habitantes por hiper € ainda superior ao de Espanha e Franga — 150 mil contra 110 mil e

50 mil, respectivamente.

> Fonte: Grupo retalhista em estudo
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Efectivamente, no caso portugués, a evolucdo é muito marcante na ultima década,
sobretudo nos supermercados de pequena e grande dimensdo. Se visualizarmos a figura
seguinte verificamos que o peso dos supermercados pequenos e grandes € superior a
média europeia, enquanto que o peso dos hipermercados € ja inferior (contrariamente ao

que se verificava em 1995).

Figura 3.4 - Volume de Vendas por Tipo de Loja

1995 2005
100% g 100% 2%
% % 169
90 24% 15% 90% 7% &% W Tradicionais
80% 80%
70% 8% 239, 70% 27% 22% mLivre-Servigo
60% 18% : 60%
50% 149 50% 4 23% Supermercados
209, 29% Pequenos
40% ° 40% -
Supermercados
30% 30% A Grandes
20% 41% o | Hi
0 o 325 20% 319% 38% ipermercados
10% 10% -
0% T 0%
Portugal Europa Portugal Europa

Fonte: Nielsen

Em 2004, os lares portugueses gastaram em média e por més cerca de 227.50 euros em
produtos de consumo corrente para o lar. De acordo com o Market Retail Index da
Marktest (MRI), a este valor estd associado, em média, 11.4 actos de compra, o que
equivale a dizer que em média as nossas familias fazem uma compra em cada 3 dias,

com um valor médio de 20 euros por compra.

O valor médio mensal gasto por lar na Grande Lisboa foi de cerca de 250 euros (13
actos de compra) e no Interior Norte este valor baixa para os 192 euros (9 actos de
compra)6. Ainda em 2004, o valor médio gasto por lar foi superior na Grande Lisboa e o

nimero médio de actos de compra por lar foi mais elevado no Sul.

 Marktest, MR1 — Marktest Retail Index
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Em relagdo ao valor médio gasto por lar nas lojas hard discount verificou-se que em
2004 este valor € superior na regido do Litoral Norte e Sul do pafs, no entanto, o maior

ndmero de compras verifica-se na Grande Lisboa.

No dltimo trimestre de 2005 os lares portugueses gastaram por compra e em valor
médio, menos 3 euros que no periodo homodlogo de 2004, assistindo-se a um
comportamento de contencdo das familias. De acordo com o MRI, foi o hipermercado
que viu este valor cair mais (8.4 euros por compra) e, por oposi¢do, temos o hard

discount com a menor reducio (cerca de 70 céntimos por compra).

Os supermercados e as lojas discount apresentaram variacdes positivas de 5.1% e 8.9%,
respectivamente, no valor médio mensal gasto pelos lares, o que representou em
conjunto, um acréscimo médio de 5.5 euros por familia. Segundo estes dados de 2005 e
em termos médios, as familias gastaram menos por compra, mas gastaram mais por

N

mes.

Embora neste dltimo trimestre de 2005, as familias tenham dispendido mais 27 euros
num hipermercado do que numa loja discount, a preferéncia das familias por esta dltima
tipologia tem vindo a aumentar (acréscimo de 7.5% relativamente ao periodo homologo

de 2004).

Na figura 3.5 podemos verificar que em 2005 o hard discount detinha uma quota de
mercado de 16.3%, superior a verificada na vizinha Espanha. Dado o crescente interesse
pelo hard discount, os distribuidores portugueses tiveram que langar primeiros pregos

para competir com este concorrente.
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Figura 3.5 — Quota de Mercado dos Hard Discount na Europa em 2005
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Fonte: Metro Group (2006/2007)

O grupo Sonae com a Modelo e Continente Hipermercados, S. A., € lider de mercado
com cerca de 22% do mercado’ e uma actividade no mercado portugués na ordem dos
3 526 milhdes de euros (dados de 2006)8. Actualmente detém um universo de 22 lojas
Continentes, 80 Modelos e 25 Bonjours (358 000 m?)’. Adicionalmente tem um parque
de lojas de retalho ndo alimentar com as insignias Sportzone, Vobis, Worten, Modalfa,

Zippy, MaxMat, Star, Worten Mobile e Area Sadde.

O grupo Jerénimo Martins, com 44 lojas da insignia Feira Nova (= 158 028 m? e
terceiro operador de hipermercados), 205 supermercados Pingo Doce (lider no
segmento de supermercados e com uma drea de vendas total de aproximadamente
172 586 m?) e a insignia cash & carry Recheio (lider neste segmento, com 33 lojas, 2
plataformas de self service MasterChef e com um total de 110 005 m?), detém cerca de
1 948 milhdes de euros de volume de negécios'. Este grupo nacional tem lojas na
Polénia, representado pela insignia discount Biedronka com mais de 1 004 lojas e lider

do retalho alimentar neste pais.

" www.pointsdevente.fr

¥ Ranking 2006, APED

° www.modelocontinente.pt (Informacéo Institucional)
' Ranking 2006, APED
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Estes dois concorrentes detétm em conjunto cerca de 40% do mercado e a restante

concorréncia € essencialmente estrangeira.

O grupo franc€s Mosqueteiros com um forte crescimento nos ultimos trés anos
encontra-se na terceira posicdo em termos de quota de mercado. O volume de negdcios
das insignias alimentares foi de 1 500 milhdes de euros em 2006 (crescimento de 5.6%
face a 2005). Esta presente com os supermercados Intermarché (130 lojas), Ecomarché
(58) e 3 lojas discount Netto. Adicionalmente, o grupo detém outras insignias na drea da
bricolage com o Bricomarché (24), de reparagdo de automdveis como o Sationmarché

(23) e no vestudrio como o Vetimarché (15).

Em quarto lugar temos o Carrefour, ocupando o primeiro lugar nas lojas discount com a
insignia Mini Preco, detendo ja 384 destas lojas (proprias e franquias), que geraram um
volume de vendas superior a 705 milhdes de euros em 2006. Em relacdo aos
hipermercados dispde de 12 lojas. O seu concorrente directo nas lojas discount, o
alemao Lidl, que detém a 6 posicao atrds do grupo francés Auchan (16 Jumbos e 2 lojas
Pao de Acucar), espera crescer o seu parque de lojas para 187 (parque actual e licencas

concedidas).

Em sétimo lugar a nivel nacional e terceiro nos discount, o espanhol Plus, detém um
parque actual de 69 lojas. Por fim, temos o grupo francés E.Leclerc com 12 lojas e o

alemao Aldi, com 4 lojas discount.

Segundo dados do Grupo Metro (2006/2007), a concentra¢do na Europa no mercado de
retalho alimentar € particularmente elevada. Na Finlandia, cerca de 90% das vendas no
retalho de produtos alimentares € efectuada por 5 empresas. Em Portugal esse niimero é

inferior, 65,2% (igual a Espanha), encontrando-se a meio da tabela (figura 3.6).
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Figura 3.6 - Concentracdo das Empresas de Retalho Alimentar na Europa

em 2005
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Fonte: Metro Group (2006/2007)

A TNS WP Portugal (2006), empresa de estudos de mercado, refere que segundo dados
referentes & especificidade do mercado portugués, estamos actualmente perante um
novo lider no retalho alimentar em Portugal. Os alemaes do Lidl sdo referidos por
14,3% dos consumidores nacionais (figura 3.7), seguidos do Continente com 14,2% e o

Intermarché (14%).
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Figura 3.7 - Quota de Mercado (valor) na Distribui¢do Moderna
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Fonte: TNS WP Portugal (2006)

Sintese Conclusiva:

Avaliada a envolvente actual da empresa retalhista alvo da investigacdo actual e
compreendida a evolugd@o que este mercado tem vindo a assistir nos dltimos anos, maior
importancia relativa do formato hard discount, declinio do comércio tradicional
independente e consolida¢do do conceito “centro comercial”, estamos em condicdes de
explicar os factores determinantes das vendas de um dos grupos de distribuicdo
portugués. Pretende-se alcancar este objectivo, usando os modelos tedricos
anteriormente apresentados e contribuindo para a identificagdo das politicas mais
eficientes para atingir aumentos de competitividade. A informag¢do utilizada nesta
investigacdo permite-nos avaliar trés formatos de retalho alimentar existentes:

hipermercados, supermercados e lojas de conveniéncia e proximidade.




Estudo de um Grupo de Distribuicdo Alimentar Portugués

3.2. Modelos Econométricos Estimados

3.2.1 Estimacao Elasticidades Espaco

Numa primeira fase procura-se avaliar, face a uma variacdo percentual de espaco, qual o
efeito médio esperado sobre as vendas liquidas totais das lojas de um grupo retalhista
portugués. Os dados analisados s@o referentes ao ano de 2004, sendo o parque de lojas

constituido por 106 observacoes.

Utilizando os dados desta empresa retalhista, vamos considerar um universo constituido
por trés formatos/insignias:

® 15 lojas da Insignia A

® 65 lojas da Insignia B

e 26 lojas da Insignia C

Insignia A: Grandes unidades comerciais (hipermercados) com uma drea média de

9 000 m2 e com cerca de 70 000 artigos, dos segmentos alimentar e ndo alimentar.

Insignia B: Esta cadeia compreende lojas de 2 000 m? em centros urbanos de média

dimensdo, essencialmente com produtos da drea alimentar.

Insignia C: Supermercados com cerca de 800 m?, localizados nas regides metropolitanas
de Lisboa e do Porto. Insignia de conveniéncia e proximidade, especialmente
vocacionada para as compras didrias, ¢ uma cadeia essencialmente alimentar, inserida

em zonas habitacionais € com um horério de funcionamento alargado.

Tabela 3.4 — Estatisticas Descritivas das Vendas e do Espaco''

Variaveis N Minimo Maximo Média Desvio
Padrao
Vendas Liquidas 106 852.17 107 291.40 18 690.15 22 728.57
Area Loja 106 449 .45 17 460.96 2797.88 2872.13

""Em toda a dissertacio é utilizado o “ponto” decimal.
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Existem duas lojas da insignia A que se distinguem face as demais, Loja 4 e Loja 10,
devido ao elevado valor de espagco e de vendas liquidas, respectivamente. A Loja 10
atinge um valor de 107 291.4 milhares de euros para uma 4rea de 9 869.37 m”, enquanto
que a Loja 4 apresenta valores de vendas liquidas na ordem dos 96 201.71 milhares de

euros para uma drea total de 17 460.96 m? (valores maximos da tabela 3.4).

No outro extremo temos a Loja 95 (insignia C) que apresenta o menor valor de vendas

liquidas, com 852.17 milhares de euros e a Loja 82 com a menor 4rea total loja (449.45

2
m°).
Figura 3.8 — Comportamento das Varidveis na Insignia A
VENDAS LIQUIDAS (milhares €) AREA LOJA (metros quadrados)
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Figura 3.9 — Comportamento das Varidveis na Insignia C
VENDAS LIQUIDAS (milhares €) AREA LOJA (metros quadrados)
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Legenda: loja n° 15 — Corresponde a Loja 95; loja n° 2 — Corresponde a Loja 82

Na figura 3.10 podemos ver a dispersdo das observacdes da insignia A, onde se
destacam a Loja 4, Loja 10 e Loja 14, esta ultima por apresentar o menor valor de

vendas liquidas e de area total neste formato de lojas.
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Figura 3.10 — Observacdes Insignia A
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Relativamente a insignia B (figura 3.11) podemos identificar algumas das lojas com

comportamento desviante face a média desta insignia em termos da relacdo

vendas/espaco: Loja 59, Loja 67, Loja 60, Loja 79, Loja 61 e Loja 74, s@o alguns

exemplos. A Loja 59 e a Loja 67 destacam-se por deterem os valores mais elevados de

vendas liquidas e de érea total loja, respectivamente.

Figura 3.11 — Observacdes Insignia B
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A Loja 96 da insignia C apresenta o valor mais elevado de vendas liquidas e, em

simultdneo, a maior 4rea total loja (figura 3.12).
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Figura 3.12 — Observacdes Insignia C
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Pretendemos calcular as elasticidades espaco, através da expressao seguinte:
AVL
vL _AVLE OJVLE
AE  AE VL OE VL
E
Sendo,

£= 3.1

&€: elasticidade espaco

VL: vendas liquidas totais loja, em milhares de euros

E: espaco total loja, em metros quadrados

As vendas liquidas sdo obtidas a partir das vendas registadas na frente de caixa,
adicionadas as devolugdes e subtraido o valor do IVA. O espago corresponde a drea de
venda, ou seja, “toda a drea destinada a venda onde os compradores t€m acesso ou 0s
produtos se encontram expostos ou sdo preparados para entrega imediata, incluindo a

zona compreendida pelas caixas de saida.”'

Através de um modelo simples com uma varidvel explicativa obtém-se:

B u; . .
VL, =e AE e ! (i representa as observacdes/lojas) 3.2)

'2 Apéndice 1: Legislacdo (Didrio da Repiiblica)
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Calculando os logaritmos neperianos, a expressao anterior pode ser escrita:

InVL, = B, + B,InE, +u,, com aelasticidade € = 3, (3.3)

Sendo u o termo de perturbacio (ndo observavel)

Para o célculo das elasticidades espago isolamos um outlier, Loja 95, jé identificado
anteriormente na observacao grafica dos dados. Devido a este facto foi necessdrio criar

uma dummy (d95), que assume o valor 1 para esta loja e 0 para as restantes.

Os resultados da estimagao da funcdo log(VL) = f(In(E)) pelo MMQ estio resumidos na
tabela 3.5".

Tabela 3.5 — Regressoes das Vendas por Insignia

Insignia A Insignia B Insignia C Total Lojas
C 4.2 0.52 4.56 0.11
D95 - - -1.38% -1.58%
Ln(E) 0.76% 1.16%* 0.53* 1.21%*
e 0.24 0.29 0.27 0.31
R’ 0.57 0.60 0.57 091
DW 2.35 2.34 1.97 2.27
F 17.06 94.64 15.17 539.82
AIC 0.16 0.46 0.32 0.50
BIC 0.25 0.52 0.46 0.58
n 15 65 26 106
*p-value < 0.05
**p-value < 0.01

Pela observacdo dos resultados pode-se verificar que os coeficientes da varidvel
explicativa sdo significativos em todas as equacdes. Efectivamente podemos rejeitar a
hipdtese nula de o coeficiente ser zero (para um nivel de significincia de 5%). Os

N

coeficientes associados a varidvel explicativa sdo sempre positivos, corroborando as

13 - . .
Programa estatistico utilizado: Eviews
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expectativas existentes face ao efeito da variacdo de espago sobre as vendas liquidas das
lojas. Esse impacto € mais elevado na insignia B e quando consideramos a totalidade

das observacdes (ndo distinguindo entre formatos de lojas).

Tabela 3.6 — Elasticidade Espacgo Total e por Insignia

ELASTICIDADE ESPACO

Insignia A Insignia B Insignia C
0.76 1.16 0.53
1.21

Em média, face a um acréscimo de 1% de espago, prevé-se um aumento das vendas

liquidas da loja de aproximadamente 1,21%, considerando a totalidade das lojas.

Graficamente podemos visualizar os resultados estimados (a verde) e as observagdes

reais (a azul) para os trés formatos de lojas:

Figura 3.13 — Insignia A: Valores Estimados e Observados
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Figura 3.14 — Insignia B: Valores Estimados e Observados
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Figura 3.15 — Insignia C: Valores Estimados e Observados
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O coeficiente de determinagio (R?) infere sobre a qualidade do ajustamento das

equacdes estimadas, assumindo um valor de 91% para a regressdo (3.3) considerando a

totalidade das lojas. Podemos inferir que 91% da variabilidade das vendas (em

logaritmos) se deve a variacdo do espaco (em logaritmos), ficando por explicar apenas

10% da variagdo, o que poderd ser atribuido a outras varidveis. A qualidade deste

ajustamento pode ser também comprovada pela observagdo da figura 3.16:
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Figura 3.16 — Gréafico Comparativo dos Valores Observados e Estimados
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No entanto, estamos a admitir neste modelo que as vendas sdo explicadas
exclusivamente pelo espaco, ndo induzindo as restantes varidveis com influéncia sobre
as vendas. Mas os retalhistas utilizam as politicas de espaco, precos, servicos e
comunicacgdo para atingir os seus objectivos de vendas. Por outro lado, de acordo com
os capitulos anteriores, 0 meio envolvente (concorréncia, tendéncias de mercado, etc...)
e as caracteristicas dos consumidores sdo factores que influenciam a performance de
vendas. Contudo, o modelo explicativo apresentado considera a utilizacdo isolada do
espaco para explicar as vendas, pelo que constitui uma formulagdo redutora, exigindo a

integracdo de outras varidveis explicativas das vendas na especificacdo.

3.2.2 Modelo Explicativo das Vendas

Tendo por base o modelo teérico LnVL = f(InE, InIP, InIS, InID, InPC), aplicando-o aos
dados da empresa retalhista para o ano de 2004 e para o universo de 106 lojas, iremos
sistematizar os seguintes indicadores como proxies das varidveis explicativas deste

estudo:

e Area de Influéncia da Loja

1. Concorréncia (Fonte: Direccdo de Marketing)
1.1. N° de concorrentes por loja: traduz o nimero de concorrentes existentes

para cada loja na sua area de influéncia;
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1.2. Tipo de concorrente e n° de concorrentes por tipo;

O tipo de concorrente poderd ser hipermercado, retalho especializado e

local/tradicional.

2. Indicadores demograficos por concelho (Fonte: INE, Infoline)

2.1. Area total (Km?): Informacdo relativa a drea do Concelho a que pertence a

loja;

2.2. Densidade populacional (hab/Km?);

2.3. Populagao residente (n° de individuos);

e Atributos da Loja

1. Espaco total da loja em metros quadrados (4rea de venda);

2. Indices de satisfacdo de clientes (Fonte: Direc¢do de Estudos de Mercado);

2.1. Indices de satisfacdo de clientes (dados do 2° semestre 2004 para as

insignias A, B e C, excepto Loja 100 com dados do 1° semestre 2005,

porque ndo foi avaliada no 2° semestre de 2004); Medem a satisfagdo dos

clientes em cada uma das lojas em 10 compromissos € o objectivo € ter um

valor de 100% em cada compromisso:

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

2.1.4.

2.15.

2.1.6.

2.1.7.

2.1.8.

2.1.9.

Ser o mais barato da regido;

Ter os produtos correctamente marcados;

Ter uma loja limpa e arrumada;

Baixo indice de rupturas;

Miéximo de 3 clientes em fila de espera nas caixas (incluindo o que
esta a ser atendido);

Nos postos de atendimento ter um méaximo de 3 clientes em fila de
espera (incluindo o que estd a ser atendido);

Ter sempre disponiveis e acessiveis os meios de sugestdes e
reclamagdes, assegurando resposta de acordo com os procedimentos;
Ter um atendimento excelente em todas as situacdes de contacto com
o cliente;

Produtos frescos de qualidade;

2.1.10. Cumprimento integral dos procedimentos de pés-venda.
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2.2. Indice de performance para as insignias A, B e C (o objectivo é ter 100% de
performance):
Este indicador € obtido via inquérito aos clientes (painel) como acontece
com o indicador anterior e também via auditorias, cliente mistério e
observacao de indices de precos.

3. Indice de precos (Fonte: Direc¢io de Controlo de Gestdo);

3.1. Indice de precos do mercado e indice de precos face ao principal
concorrente em 2004;

3.2. Indice de pregos do mercado por Direc¢io Comercial em 2004 (alimentar,

pereciveis e bazar ligeiro).

De acordo com a revisdo bibliografica efectuada nos primeiros capitulos desta
investigacdo, as receitas de publicidade deveriam ser contempladas como varidveis
explicativas das vendas. No entanto, ndo sdo utilizadas neste estudo, dado que a sua
negociacdo ndo ¢é definida loja a loja. O orcamento € realizado a insignia pela Direccdo
de Marketing, sendo repartido pelas lojas em funcdo das vendas liquidas orcadas. O
valor real das receitas de publicidade corresponde a aplicacdo do percentual orgcado

sobre as vendas liquidas reais.

Figura 3.17 — Proveitos e Custos da Publicidade
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e (Caracteristicas dos Consumidores

1. Dados sobre poder de compra concelhio (Fonte: INE, “Estudo sobre o Poder de

Compra Concelhio”);

1.1.

1.2.

1.3.

Indicador do poder de compra concelhio per capita (valor indice, sendo a
média do pais de 100);

Percentagem do poder de compra (a soma das percentagens dos concelhos
da o total do pais que é 100%): A percentagem do poder de compra € um
indicador que mede o peso do poder de compra de cada concelho, no total
do pais que toma o valor 100. Este indicador reflecte ndo s6 a distribui¢do
do poder de compra pelo pais, mas também, e concomitantemente, a
distribuicao da populagao;

Factor de dinamismo relativo (reflecte sobretudo o poder de compra
associado aos fluxos populacionais de raiz turistica, que geralmente

assumem uma mera natureza sazonal).

Apds a estimacdo de varias regressdes para as diferentes varidveis explicativas

anteriormente mencionadas, estabilizamos o nosso estudo optando por quatro destas

varidveis. A equagdo final é a que apresentava uma melhor qualidade de ajustamento,

com um coeficiente de determinacdo mais elevado e com todas as varidveis

estatisticamente significativas, de acordo com os pressupostos definidos. Este processo

de estabilizacdo culminou com a seguinte seleccao:

Tabela 3.7 — Varidveis Explicativas do Modelo

Contributo Variavel Designacao
Espaco Loja Espaco total loja (m?) Area_Loja
Nivel de Atendimento e Indicador exceléncia Excelencia

de Satisfacdo

Preco e Concorréncia

Indice de precos face ao
principal concorrente

IP_Princ_Conc

Caracteristicas do
Consumidor

Indicador do poder de
compra concelhio per
capita

IPC
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O Indicador de Exceléncia aqui identificado é obtido via inquérito aos clientes e visa
responder a trés questdes:
® Os funciondrios da empresa sdo sempre simpéticos e atenciosos?
e Os funciondrios sabem orientar e aconselhar o cliente e nunca respondem néo
sei?
e Os funciondrios da empresa estdo sempre preocupados em servir cada vez

melhor o cliente?

O valor maximo e 6ptimo para este indice € 100% e quanto maior este indicador,
melhor o nivel de exceléncia alcancado pelas lojas ao nivel do atendimento, o que
implica um maior grau de satisfagdo dos clientes, factor que, segundo as hipdteses de

investigacdo, induz niveis de vendas mais elevados.

O indice de precos face ao principal concorrente (IP_Princ_Conc) corresponde ao
quociente entre os precos de venda ao publico do concorrente face ao da empresa:

PVP Concorrente
PVP Empresa

Por este facto, quanto maior for o indice, mais competitivas estdo as lojas da empresa
retalhista em estudo face aos seus principais concorrentes. Indice de precos superior ou
igual a 1 significa que estamos competitivos e indice de precos face ao mercado igual a
0.95, por exemplo, significa que o preco do principal concorrente estd 5% mais barato
que o preco da empresa. Este indicador tem uma dupla contribui¢do, porque dé-nos a
expressdao da forca de precos do principal concorrente de cada loja e € um bom

indicador de um atributo da loja, neste caso, da politica de pregos praticada.

O indicador do poder de compra concelhio per capita (IPC) € um ndmero indice que
compara o poder de compra de cada concelho, em termos per capita, com o poder de
compra médio do pais. Espera-se uma influéncia positiva deste indice sobre as vendas
das lojas. Pela observagao dos dados, as regides do pais onde este indice é mais elevado,

correspondem as regides com maior populacdo residente (nimero de individuos).
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Podemos admitir que a varidvel seleccionada capta o efeito da varidvel populacdo

residente sobre as vendas totais das lojas.

Tabela 3.8 — Estatisticas Descritivas das Variaveis

Variaveis Minimo Maximo Média Desvio
Padrao
VL 106 852.17 107 291.40 18 690.15 22 728.57
Area_Loja 106 449.45 17 460.96 2797.88 2872.13
Excelencia 106 72.42 98.81 83.85 5.72
IP_Princ_Conc 106 0.93 1.16 1.03 0.04
IPC 106 53.27 277.93 114.73 56.80
De acordo com o nosso modelo teérico temos que:
VL, = B,Area _ Loja " Excelencia " IP _Princ _Conc P IPC P e" (3.4)

Calculando os logaritmos,

InVL, =1In B, + B, In Area _ Loja, + B, In Excelencia , + S,IP _Princ _Conc, + s n IPC, + u,

Sendo,

u: termo de perturbagdo (ndo observavel)

i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).

3.5)

Foram consideradas duas varidveis bindrias (dummies) com a finalidade de agrupar as

lojas pelas insignias, assumindo a distin¢do entre as trés tipologias de loja j4 existentes

(IA — dummy insignia A e IC — dummy insignia C). Estas duas dummies permitem

diferenciar os trés formatos de lojas quanto a influéncia da variagdo da area da loja

sobre as vendas. Estas insignias t€m valores médios de 4rea total loja e de vendas

liquidas muito distintos entre si (tabela 3.9).
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Deve-se ainda realcar os valores do indicador de exceléncia e do indicador do poder de

compra concelhio per capita para a insignia C. De facto, esta insignia tem apresentado

elevados niveis de atendimento comparativamente as restantes insignias e as lojas estéo

localizadas em concelhos com elevados niveis de rendimento per capita, nomeadamente

nas areas metropolitanas de Lisboa e do Porto. Sendo estas lojas essencialmente de

conveniéncia, é necessiario uma maior aposta no atendimento e uma preocupagdo

constante em manter uma elevada proximidade com o cliente. A empresa tem mantido

como estratégia de localizacdo deste formato de loja a proximidade as duas grandes

cidades portuguesas, localizando-as préximo das zonas residenciais.

Relativamente ao indice de precos face ao principal concorrente, podemos verificar que

a insignia C é a menos competitiva.

Tabela 3.9 — Estatisticas Descritivas por Formato de Loja

Variaveis N Minimo | Maximo Média Desvlo
Padrao
Insignia A
VL 15 28 243.27 107 291.40 67 953.18 22 480.37
Area_Loja 15 3942.25 17 460.96 8931.46 3174.99
Exceléncia 15 74.11 90.24 80.26 4.44
IP_Princ_Conc 15 1.03 1.16 1.05 0.03
IPC 15 71.99 277.93 131.29 64.49
Insignia B
VL 65 3737.63 38 927.85 13 526.59 6 550.45
Area_Loja 65 748.17 4590.50 2 184.90 688.69
Excelencia 65 72.42 97.43 83.58 5.23
IP_Princ_Conc 65 1.00 1.13 1.05 0.03
IPC 65 53.27 141.17 88.83 21.05
Insignia C
VL 26 852.17 5415.99 3178.10 1067.77
Area_Loja 26 449.45 1353.04 791.73 228.00
Excelencia 26 76.15 98.81 86.61 6.35
IP_Princ_Conc 26 0.93 1.12 0.99 0.05
IPC 26 79.58 277.93 169.93 70.78

Algumas lojas apresentam comportamentos especificos relativamente

as restantes

observacdes e para as varidveis seleccionadas. Por este facto foram isoladas trés lojas
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através do recurso a varidveis bindrias, Loja 95 (d95), Loja 90 (d90) e Loja 61 (d61)

(identificadas através da observagao das varidveis e dos residuos das regressoes).

Para o modelo explicativo das vendas distinguimos duas op¢des quanto as observagdes
usadas na estimagdo: efectua-se o cdlculo das elasticidades espago para o total das
observagdes (regressdo 3.5(a)) e por formato de loja (regressdo 3.5(b)). Através da
inclusdo de varidveis bindrias para as insignias A e C (IA e IC, respectivamente), é
possivel determinar comportamentos distintos quanto a elasticidade espago para os trés

formatos de lojas.

Tabela 3.10 — Vendas: Estimacao das Regressoes Lineares

Regressao 3.5(a) Regressao 3.5(b)
C -0.11 -4.41
IC -0.43%%** 4.60%#**
1A 0.35%%* 3.75%%
D95 -1.39%#* -1.42% 4%
D90 -0.65%** -0.75%#%%
D61 0.61%** 0.65%**
Ln(Area_Loja) 0.90 1.12%%%%
IC*Ln(Area_Loja) -0.72% %%
IA*Ln(Area_Loja) -0.41%*
Ln(Excelencia) 0.59*
IP_Princ_Conc 1.59%%%* 1.77%%*
Ln(IPC) 0.21%** 0.18%*
6 0.28 0.27
R’ 0.93 0.94
F 164.92 133.55
AIC 0.38 0.30
BIC 0.60 0.61
* p-value < 0.10 unilateral
** p-value < 0.10
*##% p-value < 0.05
% p-value < 0.01

Podemos verificar na tabela 3.10 que os coeficientes das varidveis explicativas sdo

significativos em ambas as regressdes, todavia, relativamente ao logaritmo da

z

exceléncia no atendimento (Ln(Excelencia)), este efeito sé é significativo para a
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regressdo (3.5(b)) a um nivel de significancia de 10% unilateral, tendo o seu coeficiente
o sinal esperado. No entanto, esta varidvel ndo foi significativa para a regressdo (3.5(a)),

acabando por ser retirada da estimacao.

Os coeficientes associados a varidvel explicativa drea da loja sdo sempre positivos,
corroborando novamente as expectativas existentes face ao efeito da variacdo de espaco
sobre as vendas liquidas das lojas. Esse impacto, resultante do aumento do espaco em
1%, € mais significativo na insignia B (1.12%), seguido da A (0.71% = 1.12%-0.41%)
e, por fim, nas lojas pertencentes a insignia C (0.4% = 1.12%-0.72%). Comparando os
resultados das elasticidades espagco agora obtidas com as geradas nos modelos em que
as vendas liquidas sdo explicadas unicamente pela varidvel espaco, podemos verificar
que o espago continua a ter um efeito muito significativo sobre as vendas liquidas das
lojas, embora o valor da elasticidade tenha reduzido (de 1.21% para 0.90%), sobretudo

na insignia C (de 0.53% para 0.40%).

Tabela 3.11 — Elasticidade Espago Total e por Insignia

ELASTICIDADE ESPACO

Insignia A Insignia B Insignia C
0.71 1.12 0.40
0.90

As restantes varidveis apresentam coeficientes também positivos, de acordo com as

hipdteses de investigagcdo. Considerando a regressdo (3.5(b)), que explica cerca de 94%

da variabilidade das vendas, podemos concluir que em termos médios:

e Face a um acréscimo de 1% no indicador de exceléncia, prevé-se um aumento nas
vendas liquidas de aproximadamente 0.59%, ceteris paribus;

e Face a um acréscimo de 1 ponto no indice de precos face ao principal concorrente,
as vendas liquidas terdo um aumento de aproximadamente 177%, ceteris paribus.
Para variacdes mais pequenas e realistas do indice de precos, como por exemplo, um

acréscimo de 0.01 pontos, prevemos um aumento das vendas liquidas de cerca de

1.77%;
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e Face a um acréscimo de 1% no indicador do poder de compra concelhio per capita,
prevé-se um aumento das vendas liquidas de aproximadamente 0.18%, ceteris

paribus.

Ap6s avaliagdo dos sinais esperados, magnitudes dos coeficientes, relevancia estatistica
individual e global das varidveis, é necessdrio verificar se existe violacdo da hipétese
classica de homoscedasticidade (visto tratar-se de uma amostra seccional). A existir
heterocedasticidade, esta poderd ter como origem uma relacdo funcional entre a
varidncia dos termos de perturbacio e uma ou mais varidveis explicativas. Uma
verificacdo visual deste aspecto podera ser feita através da observacgdo dos graficos que
representam as observacdes da varidvel dependente (vendas liquidas) em fung@o das

observagdes de cada uma das variaveis explicativas.

Figura 3.18 — Representacao Grafica das Vendas em relagcdo as Varidveis
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Apés observacdo dos grificos podemos constatar que existe alguma dispersdo das
observagdes para as quatro varidveis. Efectuamos o teste geral de White para comprovar
a existéncia ou ndo de heterocedasticidade e concluimos pela conservagao da hipdtese

nula de ausé€ncia de heterocedasticidade (a 5% de nivel de significincia).

Modelo Explicativo das Vendas com Funcdo Exponencial Inversa para o Espaco

De acordo com o modelo tedrico, utilizamos um modelo exponencial inverso para
estimar a influéncia do espaco sobre as vendas das lojas. Pretende-se determinar qual o
espaco, a partir do qual, o seu aumento ndo € util para permitir uma progressio de
vendas proporcionalmente superior ao aumento de espago. Com este modelo é possivel
determinar o patamar a partir do qual as vendas se encontram estagnadas, invaridveis a

alteracdes de espaco.

A especificagdo econométrica que utilizamos € a seguinte:

-1

InVL. =5, + _—
i =Pih ( Area _ Loja,

J+ B, In Excelencia, + 5,IP _Princ _Conc, + s In IPC, +u,
(3.6)

Com B, >0 e Area_lLoja #0.
Sendo,
u: termo de perturbagdo (ndo observavel)

i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).
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Tabela 3.12 — Vendas: Estima¢ao do Espaco com Fun¢ao Exponencial

Inversa
Regressao
C 4.06
IC -1.83%%k
IA 14455k
D95 =141
D90 -0.797%**
D61 0.61%##*
-1/Area_Loja 1 674545
IC*(-1/Area_Loja) | -1400.54%%%%
IA*(-1/Area_Loja) | 3488.98+*%*
Ln(Excelencia) 0.71*
IP_Princ_Conc .88k
Ln(IPC) 0.24%#*
6 0.29
R’ 0.93
DW 2.19
F 113.39
AIC 0.46
BIC 0.76
* p-value < 0.10 unilateral
** p-value < 0.10

*#*% p-value < 0.05

*EEk povalue < 0.01

Novamente, a estatistica de teste de White indica a ndo rejeicdo da hipotese nula de

homoscedasticidade (a 5% de nivel de significancia).

Os resultados da estimacdo expressos na tabela 3.12 demonstram mais uma vez que o
efeito da varidvel logaritmo da exceléncia sobre as vendas s6 € significativo para um
nivel de significancia de 10% unilateral. Para as restantes varidveis a hipétese dos seus
coeficientes serem zero € rejeitada (para um nivel de significAncia de 5%). Esta
regressdo traduz efeitos mais significativos sobre as vendas face a variacdes do
logaritmo do indicador de exceléncia (Ln(Excelencia)), do indice de precos face ao

principal concorrente (IP_Princ_Conc) e do logaritmo do indicador do poder de compra

per capita (In(IPC)):
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e Face a um acréscimo de 1% no indicador de exceléncia, prevé-se um aumento
nas vendas liquidas de aproximadamente 0.71%, ceteris paribus;

e Face a um acréscimo de 0.01 pontos no indice de precos face ao principal
concorrente, prevemos um aumento das vendas liquidas de cerca de 1.88%,
ceteris paribus;

e Face a um acréscimo de 1% no indicador do poder de compra per capita,
prevé-se um aumento das vendas liquidas de aproximadamente 0.24%, ceteris

paribus.

Como verificimos na abordagem tedrica sobre o tema elasticidade espaco, é 16gico
assumir que o aumento de espaco ndo traduz sempre acréscimos significativos de
vendas, dependendo do patamar de espago que constitui o ponto de partida. A

elasticidade espaco obtém-se neste caso por:

oVL
e -1
PitBr—
zﬁzaﬂize £ Excelencia " IP _Princ _Conc/* IPC/*e" b £=VL A i:&
JE  OE VL E*)VL E JVL E
E
3.7)

Sendo que E corresponde a area de venda da loja medida em metros quadrados.

Ou seja, a elasticidade varia de forma inversamente proporcional ao aumento de espaco.
A partir do modelo da tabela (3.12) calculamos para cada loja e para as trés insignias as

elasticidades espaco:

Tabela 3.13 — Elasticidades Espaco para a Insignia A

Insignia A

Loja Area_Loja (m?) | Elasticidade espaco
loja 14 3942.25 1.31
loja 13 5148.10 1.00
loja 15 5639.62 0.92
loja 12 7 575.40 0.68
loja 6 7 923.12 0.65
loja 9 8089.24 0.64
loja 3 8294.30 0.62
loja 8 8412.51 0.61
loja 7 9 269.41 0.56
loja 5 9 825.36 0.53
loja 10 9 869.37 0.52
loja 2 9920.33 0.52
loja 11 11 085.59 0.47
loja 1 11 516.36 0.45
loja 4 17 460.96 0.30
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Para a loja 14 podemos concluir que, em média, se aumentarmos o espaco da loja em
1%, mantendo todas as restantes varidveis constantes, as vendas liquidas totais da loja
tendem a subir aproximadamente 1,31%. Para as restantes lojas da insignia A esse
acréscimo € sempre inferior a 1%, excepto na Loja 13 em que a elasticidade iguala este
valor. De acordo com o modelo exponencial inverso, quando a elasticidade é 1,
maximizamos o racio vendas liquidas por metro quadrado, se controlarmos os efeitos

das restantes variaveis.

Tabela 3.14 — Elasticidades Espaco para a Insignia B

Insignia B

Loja | Area_Loja (m?) | Elasticidade espaco ||| Loja | Area_Loja (m?) | Elasticidade espaco
loja 66 748.17 2.24{lloja 77 2064.77 0.81
loja 29 800.64 2.09fflloja 17 2 065.50 0.81
loja 76 980.66 1.71[flloja 54 2 065.99 0.81
loja 31 1036.38 1.62[flloja 26 2066.15 0.81
loja 62 1289.31 1.30[ffloja 25 2068.73 0.81
loja 30 1571.51 1.07|ffloja 41 2078.48 0.81
loja 35 1.648.52 1.02fflloja 78 2103.98 0.80
loja 21 1795.10 0.93(flloja 64 2105.56 0.80
loja 47 1831.29 0.91{flloja 46 2108.08 0.79
loja 71 1 .866.59 0.90(f{loja 40 2133.58 0.78
loja 79 1892.76 0.88(flloja 58 2208.34 0.76
loja 50 1976.22 0.85(f[loja 42 2211.08 0.76
loja 56 1981.63 0.85(flloja 16 2220.26 0.75
loja 33 1984.92 0.84{flloja 53 2220.37 0.75
loja 61 1986.61 0.84{flloja 75 2225.40 0.75
loja 22 1995.96 0.84{flloja 19 2236.97 0.75
loja 36 1.998.05 0.84{flloja 37 2242.90 0.75
loja 48 2000.16 0.84{flloja 20 2250.70 0.74
loja 55 2 002.01 0.84{flloja 74 2251.60 0.74
loja 57 2002.04 0.84{flloja 32 2253.95 0.74
loja 49 2002.06 0.84{flloja 73 2277.21 0.74
loja 43 2003.49 0.84{flloja 45 2 488.56 0.67
loja 51 2003.66 0.84{flloja 27 2536.65 0.66
loja 65 2013.78 0.83(flloja 34 2678.44 0.63
loja 38 2014.20 0.83{flloja 80 2790.52 0.60
loja 39 2014.21 0.83(flloja 44 2886.07 0.58
loja 52 2014.23 0.83{flloja 60 3088.75 0.54
loja 63 2023.79 0.83(floja 23 3634.30 0.46
loja 72 2034.70 0.82fflloja 18 3722.31 0.45
loja 69 2 035.31 0.82fflloja 68 4 065.57 0.41
loja 28 2 036.69 0.82ffloja 59 4 405.39 0.38
loja 24 2039.17 0.82fflloja 67 4 590.54 0.36
loja 70 2 047.87 0.82
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Tabela 3.15 — Elasticidades Espaco para a Insignia C

Insignia C

Loja Area_Loja (m?) | Elasticidade espaco
loja 82 449.45 0.61
loja 97 450.12 0.61
loja 101 529.69 0.52
loja 104 565.72 0.48
loja 90 588.26 0.47
loja 81 588.65 0.47
loja 106 616.16 0.44
loja 84 639.19 0.43
loja 99 693.31 0.40
loja 86 704.98 0.39
loja 93 721.19 0.38
loja 103 744.10 0.37
loja 91 750.58 0.37
loja 88 753.33 0.36
loja 98 756.75 0.36
loja 105 852.32 0.32
loja 83 852.42 0.32
loja 94 879.95 0.31
loja 95 880.99 0.31
loja 102 887.93 0.31
loja 100 932.37 0.29
loja 92 948.94 0.29
loja 85 1082.49 0.25
loja 87 1177.64 0.23
loja 89 1185.48 0.23
loja 96 1 353.04 0.20

A Loja 66 e a Loja 29 tém elasticidades superiores a 2%, ou seja, as suas dreas totais
estdo abaixo do ponto de inflexdo da curva definida pelo modelo exponencial inverso
(tabela 3.14). Em média, se aumentarmos 1% de espaco nestas lojas, estabilizando as
restantes varidveis explicativas, as vendas liquidas terdo um acréscimo superior a 2%.
Estando estas duas lojas abaixo do 6ptimo técnico, devemos considerar a hipétese de
aumento de espago, pelo facto de se encontrarem na fase da curva em que as vendas
crescem a taxas crescentes. A tabela seguinte expde os valores dos pontos de inflexdo e

dos limites maximos de vendas para cada uma das insignias.

Tabela 3.16 — Calculo dos Limites Superiores e Pontos de Inflexao

Insignias lel\t,i S(lllvll)g)l'lor. Pz:lelz ]{gﬂe();iaz;).
A 125917.65 2581.76
B 28 268.14 837.27
C 4817.74 137.00
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Podemos avaliar graficamente estes comportamentos nas figuras 3.19 a 3.21. Os valores
designados por “estimado” usam os valores das varidveis explicativas especificos para
cada loja, enquanto que os designados por “estimado média” utilizam os valores médios
das varidveis explicativas, com a excep¢ao do espaco. Este tltimo modelo, permite-nos
calcular as estimativas de vendas assumindo os valores médios das varidveis, fazendo
variar apenas a drea da loja (pontos rosa). A diferenca entre estes pontos (modelo
“estimado média”) e os representados pelos quadrados azuis (modelo “estimado”),
traduz os efeitos sobre as vendas liquidas, das diferentes varidveis explicativas, excepto

a area.

Todas as lojas, com a excep¢do da Loja 66 e da Loja 29, estdo a direita do ponto de
inflexdo (linha a tracejado vertical), ponto a partir do qual acréscimos unitdrios de
espaco induzem aumentos de vendas cada vez mais pequenos. Podemos ainda verificar
graficamente que nenhuma loja estd acima do limite superior das vendas (ponto de

estagnacdo do crescimento das vendas e que corresponde a linha tracejada na

horizontal).
Figura 3.19 — Estimativas Insignia A
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Figura 3.20 — Estimativas Insignia B
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Figura 3.21 — Estimativas Insignia C
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3.2.3 Andlise por Categorias de

Produtos

Apds a avaliagdo a loja e por formatos, segue-se um exercicio semelhante para as

diferentes categorias de produtos da loja. As vendas liquidas da categoria sdo funcdo do

espaco dessa categoria em metros

quadrados, do indice de precos da categoria no

mercado e dos indicadores de exceléncia e de poder de compra considerados na andlise

a loja.
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De acordo com o nosso modelo teérico temos que:

VL _Cat, = f8,Area _ Cat ” Excelencia #IP _Cat P IPC Fse" (3.8)

Calculando os logaritmos para todas as varidveis excepto o indice de precos,

InVL _Cat, =In B, + B, In Area _ Cat, + 3, In Excelencia, + ,IP _Cat, + B; InIPC, +u,
3.9

Sendo,
VL_Cat: Vendas liquidas da categoria em milhares de euros
Area_Cat: Representa a drea da categoria em metros quadrados

Excelencia: Indicador que mede o nivel de exceléncia no atendimento (factor que

traduz o nivel de satisfago)

IP_Cat: Indice de precos da categoria no mercado
IPC: Indicador do poder de compra per capita

u: termo de perturbagdo (ndo observavel)
i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).

Existe um interesse crescente por parte das empresas de distribui¢do em conhecer qual o
impacto da variacdo de espaco nas vendas de cada uma das categorias e quais as mais
sensiveis a essas variagOes. Pela observacdo das tabelas seguintes podemos verificar que
existem categorias cujo impacto de uma variagdo de espaco nas vendas é mais
significativo, nomeadamente Temperos, Vinhos Correntes, Louga, Bebé, Bacalhau,
Cozinha e Papelaria. Estes comportamentos diferem entre insignias e, por vezes, a
mesma categoria apresenta valores de elasticidade muito distintos para os diferentes

formatos de lojas (por exemplo, Vinhos Correntes).
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Tabela 3.17 — Categorias de produtos: Elasticidades Espaco mais elevadas

Categorias Insignias Elasticidades Espaco
Temperos B 1.12
Vinhos Correntes A 1.84
Louca AeB 1.10
Bebé B 1.20
Bacalhau B 1.20
Cozinha B 1.07
Papelaria B 1.14

Tabela 3.18 — Categorias de produtos: Elasticidades Espaco mais

Reduzidas
Categorias Insignias Elasticidades Espaco
Sumos C 0.04
Vinhos Correntes C -0.09
Ovos C 0.05
Peixe Fresco C -0.24
Pio A 0.03

N

A insignia C, que na abordagem a loja apresentava a menor elasticidade espaco, é
também aquela que apresenta os menores valores de elasticidades na avaliacdo por
categorias (tabela 3.18). Por oposicdo, a insignia B destaca-se por apresentar os valores

mais elevados de elasticidade espago a categoria e por total loja (tabela 3.17).

A empresa em estudo estd organizada por departamentos que se subdividem em
categorias de produtos. Os departamentos existentes nas lojas correspondem a
Mercearia, Bebidas, Drogaria e Perfumaria, Lacticinios ¢ Congelados, Talho, Peixaria,
Charcutaria, Frutas e Legumes, Padaria, Sazonais, Utilidades Casa, Téxtil e Decoragao,
Cultura e Tempos Livres e Bricolage. O departamento de Peixaria, por exemplo, divide-
se em trés categorias de produtos: Peixe fresco, Bacalhau e Congelados a Granel. Estas
divisdes pretendem traduzir a estrutura 16gica do mercado, ou seja, a forma como o
cliente organiza mentalmente os diferentes agrupamentos de produtos que constituem a
sua lista de compras. Esta estrutura pode ser consultada no anexo 1 (Estrutura Logica do
Mercado). Através do modelo especificado na regressdo (3.9) calcularam-se as
elasticidades espaco para cada uma das 86 categorias existentes. Nas tabelas seguintes

pode-se visualizar esses resultados agrupados pelos 14 departamentos da empresa.
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Tabela 3.19 — Elasticidades Espaco: Mercearia

Mercearia Insignia A Insignia B Insignia C

Oleos e Azeites 0.93 0.93 0.32
Temperos 0.58 1.12 0.18
Conservas 0.81 0.81 0.37
Refeicoes 0.83 0.83 0.21
Alimentacao Animal 0.42 0.95 0.46
Produtos Basicos 1.00 1.00 0.33
Cereais 0.71 0.71 0.71
Docaria 0.79 0.79 0.29
Bolachas 0.96 0.96 0.29
Sobremesas 0.78 0.78 0.36
Aperitivos 0.63 0.63 0.12
Dietéticos 0.60 0.99 0.69
Produtos Infantis 1.01 1.01 0.55
Pao de Forma e Afins 0.65 0.65 0.33
Soliveis 1.02 1.02 0.53
Compotas 0.57 0.57 0.57

Média 0.77 0.86 0.39

Apesar da insignia C apresentar as elasticidades espaco mais baixas no departamento
Mercearia, nas categorias de Alimentacdo Animal e Dietéticos os valores menos

relevantes verificam-se para a insignia A.

Tabela 3.20 — Elasticidades Espaco: Bebidas

Bebidas Insignia A Insignia B Insignia C

Sumos 0.45 0.45 0.04
Refrigerantes 0.79 0.79 0.12]
Cervejas 0.16 0.66 0.26
Aguas 0.79 0.79 0.36,
Garrafeira 0.61 0.61 0.61
Vinhos Correntes 1.84 0.80 -0.09]
Espumantes e Generosos 0.45 0.45 0.45
Espirituosas 0.80 0.80 0.24]

Média 0.74 0.67 0.25

No departamento Bebidas, as elasticidades espaco da insignia A sdo iguais a B, excepto

em Cervejas (superior na insignia B) e nos Vinhos Correntes (superior na insignia A).
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Tabela 3.21 — Elasticidades Espaco: Drogaria e Perfumaria

Drogaria e Perfurmaria Insignia A Insignia B Insignia C
Roupa 0.90 0.90 0.58
Louca 1.10 1.10 0.45
Casa 1.02 1.02 0.72]
Ambientadores 1.07 1.07 0.73
Hig Oral 0.93 0.93 0.50)
Corpo 0.97 0.97 0.54]
Barba 0.45 0.86 0.37
Cabelo 1.07 1.07 0.72]
Parafarmacia 0.57 0.57 0.23
Perfumaria e Cosmética 1.02 1.02 0.52
Bebé 0.81 1.20 0.60)
Papel 0.85 0.85 0.60)

Meédia 0.90 0.96 0.55

Em média, os valores de elasticidade espaco s@o mais elevados para a seccdo de
Drogaria e Perfumaria em todas as insignias, no entanto, a sensibilidade das vendas face

a variacao do espago € menor para a categoria de Parafarmacia.

Tabela 3.22 — Elasticidades Espaco: Lacticinios e Congelados

Lacticinios/Congelad Insignia A Insignia B Insignia C
Leite 0.56 0.56 0.08
Gorduras 0.39 0.39 0.39
Ovos 0.75 0.75 0.05
Togurtes 0.77 0.77 0.09
Cong. Verdes 0.09 0.80 0.17
Cong. Peixe e Marisco 0.21 0.97 0.34
Cong. Sobremesas 0.23 0.61 0.61
Cong. Prontos a Comer 1.02 1.02 0.29

Média 0.50 0.73 0.25

Os Congelados (Verdes, Peixe e Marisco e Sobremesas) apresentam valores de
elasticidade mais baixos para a insignia A, todavia os Congelados Prontos a Comer

(refeicdes) apresentam um valor bastante significativo para este formato.

Tabela 3.23 — Elasticidades Espaco: Talho

Talho Insignia A Insi B Insignia C

Boi 0.83 0.83 0.83
Porco 0.68 0.68 0.68
Cabrito 0.65 0.65 0.65
Aves 0.85 0.85 0.43
Especialidades 0.42 0.42 0.42]
Congelados*

Média 0.69 0.69 0.60

* Poucas observagoes

Na sec¢do de Talho o comportamento das categorias é muito semelhante em todas as

insignias, excepto em Aves onde a elasticidade € mais elevada nos formatos de loja A e
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B. Congelados de Talho ndo foi considerado no célculo das elasticidades, devido ao seu
caracter residual em termos de espacgo, havendo poucas observacdes para esta categoria

de produtos.

Tabela 3.24 — Elasticidades Espaco: Peixaria

Peixaria Insignia A Insignia B Insignia C
Peixe Fresco 0.12 0.84 -0.24]
Bacalhau 0.61 1.20 0.68

Congelados a Granel*

Média 0.37 1.02 0.22]

* Varidvel Espago ndo significativa

Contrariamente a Talho, a Peixaria apresenta valores muito dispares entre insignias.
Para a categoria de Congelados a Granel a varidvel espago ndo € significativa para

explicar as vendas liquidas desta familia de produtos.

Tabela 3.25 — Elasticidades Espaco: Charcutaria

Charcutaria Insignia A Insignia B Insignia C
Atendimento Queijos 0.28 0.86 0.14
Atendimento Carnes 0.32 0.75 0.26)
Atendimento Refeicoes 0.48 0.92 0.92
Livre Servico Queijos 0.40 0.84 0.43
Livre Servico Carnes 0.07 0.82 0.41
Livre Servico Refeicoes 0.42 0.42 0.42]

Média 0.33 0.77 0.43

Na sec¢@o de Charcutaria, as categorias de Atendimento Refeicdes e Livre Servigo de
Queijos e de Carnes apresentam os valores menos significativos para as lojas da insignia

A.

Tabela 3.26 — Elasticidades Espaco: Frutas e Legumes

Frutas e Legumes Insignia A Insignia B Insignia C
Frutas 0.45 0.99 0.32
Legumes 0.88 0.88 0.07

Média 0.67 0.93 0.20

E de salientar a maior elasticidade espaco das Frutas para a insignia B

(aproximadamente 1%).




Tabela 3.27 — Elasticidades Espaco: Padaria
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Padaria Insignia A Insignia B Insignia C
Pio 0.03 0.49 0.49
Bolos 0.19 0.94 0.38
Média 0.11 0.72 0.44

No caso da Padaria, a insignia A € a que apresenta os valores menos significativos.

Pretende-se agora avaliar os valores de elasticidade para as categorias de produtos
pertencentes a drea nio alimentar, analisando unicamente os formatos A e B. No
departamento Sazonais ndo existem diferengas entre os formatos de lojas, no entanto a
categoria Produtos Festas/Férias (artigos de Natal, Carnaval, Campismo e Praia) ndo
apresenta observacOes suficientes para a estimag¢do das elasticidades, dado o seu
cardcter sazonal e varidvel ao longo do ano, podendo inexistir espagco em alguns
periodos de tempo. Relativamente aos restantes departamentos verifica-se a
regularidade anteriormente comprovada: as vendas das categorias da insignia B sdo
mais sensiveis a variacdes de espaco. As elasticidades mais elevadas para cada formato
de loja verificam-se em Papelaria para o formato B e em artigos de Mesa para o formato

A.

Tabela 3.28 — Elasticidades Espaco: Sazonais

S i Insignia A Insignia B Insignia C
Brinquedos 0.48 0.48
Jardim 0.56 0.56
Prod. Festas/Férias*
Bagagens 0.63 0.63
Meédia 0.56 0.56

* Poucas Observagoes

Tabela 3.29 — Elasticidades Espaco: Utilidades Casa

Utilidades Casa Insignia A Insignia B Insignia C
Mesa 0.87 0.87
Cozinha 0.67 1.07
Arrumos 0.38 0.72
Média 0.64 0.89
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Tabela 3.30 — Elasticidades Espaco: Téxtil e Decoracao

Téxtil e Decoracdo Insignia A Insignia B Insignia C

Sala 0.41 0.41
Moveis 0.32 0.60
Texteis Cozinha 0.58 0.58
Decoracio 0.35 0.58
Quarto 0.66 0.66
Banho 0.41 0.81

Média 0.45 0.61

Tabela 3.31 — Elasticidades Espaco: Cultura e Tempos Livres

Cultura e Tempos Livres Insignia A 1 ia B Insignia C

Livraria 0.48 0.48
Papelaria 0.49 1.14
Vest Desporto 0.38 0.74
Calcado Desporto 0.30 0.30
Equipamentos 0.43 0.43
Bicicletas 0.08 0.27

Média 0.36 0.56

Tabela 3.32 — Elasticidades Espaco: Bricolage

Bricolage Insignia A Insignia B Insignia C
Reparacio Casa 0.36 0.72
Electricidade 0.39 0.97
Automével 0.49 0.79
Iluminacao 0.62 1.01

Média 0.47 0.87

O modelo utilizado para a estimagdo das elasticidades espaco (regressao (3.9)) permite
avaliar os efeitos sobre as vendas resultantes da variagdo das restantes varidveis
explicativas, como o indice de precos, o indicador do poder de compra per capita e o
indicador de exceléncia no atendimento. Obtiveram-se 85 equagéesu, onde foram
acrescentadas algumas dummies para isolar as lojas com comportamentos atipicos. Nem
sempre as varidveis foram estatisticamente significativas para explicar as vendas, o que

conduziu a sua exclusdo como varidveis explicativas de algumas categorias.

O indice de precos utilizado ¢ distinto do indice de pregos face ao principal concorrente,
estudado na andlise total loja. Dada a impossibilidade de obter informag¢do do indice de
precos por categoria de produtos, utiliza-se o indice de precos da Direccdo Comercial
Alimentar (IP_DCA), da Direccio Comercial de Pereciveis (IP_DCP) e da Direccao
Comercial de Bazar Ligeiro (IP_DCBL). Desta forma, pode-se assumir o indice de

precos mais conveniente consoante a categoria de produtos a analisar (ver anexo 1).

'* Anexo 2. Estimago de Regressdes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)
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Para as categorias de produtos nao alimentares utiliza-se o indice de precos da Direccdo
Comercial de Bazar Ligeiro; nas categorias relativas a produtos frescos usa-se o indice
de precos da Direccdo Comercial de Pereciveis; para as restantes categorias alimentares
(artigos de Mercearia, Bebidas, Drogaria e Perfumaria e Lacticinios/Congelados)

assume-se o indice de precos da Direc¢do Comercial Alimentar.

Nas tabelas seguintes apresentam-se resumidamente as principais conclusdes,
nomeadamente as categorias mais sensiveis as flutuacdes das varidveis indicador do

poder de compra per capita, indice de precos e indicador de exceléncia:

Tabela 3.33 — Coeficientes mais Significativos do IPC

Categorias Coeficiente Ln(IPC)
Refeicdes (Mercearia) 0.66*
Dietéticos 0.65%
Congelados Sobremesas 0.61%
Especialidades (Talho) 0.62*
Livre Servigco Refei¢des (Charcutaria) | 0.79*
Pio 0.82*
Arrumos 0.63*
Quarto 0.81*
*p-value < 0.01

Tabela 3.34 — Coeficientes mais Significativos do 1P

Categorias Variavel @ Coeficiente IP

Compotas IP_DCA 14.03**
Aperitivos IP_DCA 9.68%*
Garrafeira IP_DCA 9.00%*
Espumantes e Generosos IP_DCA 10.24%*

Sala IP_DCBL | 9.69**
Moéveis IP_DCBL | 9.61%*

Quarto IP_DCBL | 9.25%*

*p-value < 0.05
**p-value < 0.01
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Tabela 3.35 — Coeficientes mais Significativos do Indicador Exceléncia

Categorias Coeficiente Ln(Excelencia)
Garrafeira 1.64%%*
Boi 2.13%%%*
Porco 1.84%3% %%
Cabrito 1.55%
Aves 1.75%*%*
Especialidades (Talho) 1.23%
Atendimento Carnes (Charcutaria) 1.12%%*
Livre Servico Refei¢des (Charcutaria) | 2.06%#*%*
Pio 1.14%:*
*p-value < 0.10 unilateral
**p-value < 0.10
*#**p-value < 0.05
#*F*%p-value < 0.01

Modelo Explicativo das Vendas com Funcdo Exponencial Inversa para o Espaco

Para finalizar a andlise por categorias especificou-se o espaco utilizando a funcdo
exponencial inversa (regressdo (3.10)), tendo como objectivo a identificacdo das

categorias e das lojas que se encontram abaixo do ponto técnico (tabela 3.36).

-1

———— |+ B, In Excelencia, + B,IP _Cat, + B, n IPC, +u, (3.10)
Area _Cat, ’

InVL _Cat, = j3, +ﬂ2(

Com B, >0 e Area_Cat # 0.
Sendo,
u: termo de perturbagdo (nao observavel)

i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).
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Tabela 3.36 — Lojas e Categorias abaixo do Ponto Técnico

Insignias Lojas Categorias Elasticidades espaco
C Loja 97 Perfumaria e Cosmética 2.63
A Loja 1 Vinhos Correntes 2.33
A Loja7 Vinhos Correntes 2.08
A Loja 12 Vinhos Correntes 2.15
A Loja 13 Vinhos Correntes 2.97
A Loja 14 Vinhos Correntes 2.98
A Loja 15 Vinhos Correntes 2.12
B Loja 29 Produtos Basicos (Mercearia) 2.06
B Loja 29 Cabelo 2.09
B Loja 29 Bebé 2.38
B Loja 29 Bacalhau 2.56
B Loja 29 Arrumos 2.49
B Loja 31 Alimentacdo Animal 2.08
B Loja 31 Dietéticos 2.48
B Loja 31 Ambientadores 2.54
B Loja 31 Perfumaria e Cosmética 2.54
B Loja 31 Mesa 2.04
B Loja 31 Cozinha 2.80
B Loja 47 Bolos 2.16
B Loja 62 Cozinha 2.58
B Loja 66 Dietéticos 2.08
B Loja 66 Louga 2.13
B Loja 66 Cabelo 2.23
B Loja 66 Bebé 2.03
B Loja 66 Congelados de Peixe e Marisco 2.07
B Loja 66 Bacalhau 2.58
B Loja 66 Livre Servigo Carnes (Charcutaria) 2.29
B Loja 66 Mesa 3.23
B Loja 76 Boi 2.26
B Loja 76 Aves 2.04
B Loja 76 Mesa 4.83

Esta abordagem permite identificar para cada loja, quais as categorias em que podemos

eventualmente aumentar espaco, justificado pelo elevado valor da elasticidade espaco.

Os resultados da estimag@o do Optimo técnico, do mdximo de vendas por categoria e as

representacdes grificas da tabela 3.36, podem ser consultados em pormenor no anexo 3.

Neste momento, pode-se concluir, que qualquer variacio de espago tem impactos

significativos nas vendas das lojas e nas vendas das diferentes categorias de produtos.

Esse impacto difere entre insignias e entre lojas e o valor da elasticidade espaco varia

consoante o patamar de espaco inicial.
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3.2.4 Modelos de Mistura de Regressao

A realidade das lojas analisadas sugere a existéncia de novos segmentos de lojas
eventualmente distintos das insignias conhecidas. Vamos utilizar os modelos de mistura
de regressdo para uma segmentacdo da diversidade de lojas, definindo segmentos
homogéneos no seu interior, também designados por grupos ou classes. Neste caso sdo
estimadas regressoes para cada segmento de lojas. Definimos inicialmente um modelo'’
com uma classe ou segmento e que, em consequéncia, estima apenas uma equagao, para
sucessivamente estimar modelos adicionais, que incrementam o niimero de classes e de

regressoes e avaliam a significancia de cada classe (Vermunt e Magidson, 2005a).

E muito importante definir o nimero de classes correcto, porque se especificarmos
poucas classes ignoramos as diferencas entre as mesmas, se optarmos por demasiadas,
corremos o risco do modelo se tornar muito instdvel. A op¢cdo por uma das classes serd
fundamentada nos valores das estatisticas BIC, AIC ou AIC3. A estatistica de AIC
(Akaike’s Information Criterion) traduz a estimativa de uma constante mais a distancia
relativa entre a funcdo de verosimilhanga (LL-Likelihood) verdadeira e desconhecida
dos dados e a funcdo estimada, por esse facto quanto menor o valor de AIC melhor o
modelo respectivo (Brochado, 2007). Para as restantes estatisticas o método de seleccdo
do nimero de segmentos € idéntico, ou seja, quanto menor o valor da estatistica, melhor
0 ajustamento. As trés estatisticas determinam qual a complexidade do modelo que
melhor explica um conjunto de dados, procurando um compromisso entre a sua
complexidade e a sua fidelidade. Estes critérios exprimem-se simplesmente como
“critério = fidelidade + complexidade”. A principal diferenca entre o BIC (Bayesian
Information Criterio ou Schwarz Information Criterion) e o AIC, além das suas
diferentes fundamentagdes tedricas, € que o BIC admite que o modelo que gerou os
dados, o modelo “verdadeiro”, se encontra entre o conjunto de modelos candidatos e
procura encontrd-lo, enquanto o AIC apenas pretende encontrar entre os modelos
disponiveis, o modelo mais adequado (Brochado, 2007). O modelo com o menor BIC é
0 que corresponde a uma classe/segmento, o modelo com menor AIC é o que

corresponde a duas classes (tabela 3.37 e figura 3.22).

"> O programa estatistico utilizado para estimago é o Latent Gold.
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Tabela 3.37 — Estatisticas dos Indicadores de Qualidade: Modelos Mistura

de Regressao

s=1 s=2 s=3 s=4 s=5 s=6 s=7 s=8
LL -33.21 -24.56| -21.07| -19.39| -18.53| -17.12| -15.65| -15.13
BIC 94.40| 109.75| 135.40| 164.69| 195.62( 225.45| 255.14| 286.76
AIC 78.42 75.12 82.13 92.78| 105.06| 116.24| 127.29| 140.27
AIC3 84.42 88.12| 102.13| 119.78| 139.06| 157.24( 175.29| 195.27
Npar 6.00 13.00 20.00 27.00 34.00 41.00 48.00 55.00
p-value 0.00 0.04 0.29 0.31 0.31 0.37 0.39 0.38
R® 0.90 0.94 0.96 0.97 0.97 0.98 0.98 0.98

Figura 3.22 — Estatisticas e Nimero de Segmentos: Modelos Mistura de

Regressao

350.00 -

300.00
250.00 +

200.00 —s—BIC

/./ M —a—AC
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s=1 s=2 s=3 s=4 s=5 s=6 s=7 s=8

De acordo com o valor das estatisticas devemos optar pelo modelo com um ou dois
segmentos, sendo que neste Ultimo caso apenas isolamos trés lojas face as restantes
observacdes (Loja 95, Loja 89 e Loja 79). O modelo a dois segmentos permite-nos
assim identificar trés outliers nas observacdes. O modelo com trés segmentos apresenta
uma classe com 2 lojas, outra com 20 e uma maior com 84 lojas (tabela 3.38). O modelo
com quatro segmentos apresenta 70, 32, 4 e 0 lojas para cada classe, respectivamente,
ou seja, uma das classes ndo apresenta observacdes. Dos modelos com menores valores
para os indicadores BIC, AIC e AIC3, o mais interessante € o modelo com trés
segmentos, que fundamentalmente tem dois grupos de interesse, sendo que o terceiro é

uma agregacdo de apenas dois outliers. Vamos avaliar com algum detalhe este modelo
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que classifica as lojas de acordo com as classes apresentadas na tabela 3.38 (insignias

entre paréntesis).

Tabela 3.38 — Classificacao das Lojas por 3 Classes

Classel Classe2 Classe3
loja 81 (C) loja 5 (A) loja 29 (B) loja 55 (B) loja 85 (C) loja 95 (C)
loja 82 (C) loja 7 (A) loja 30 (B) loja 56 (B) loja 89 (C) loja 79 (B)
loja 83 (C) loja 8 (A) loja 31 (B) loja 57 (B) loja 90 (C)
loja 84 (C) loja 9 (A) loja 33 (B) loja 58 (B) loja 100 (C)
loja 86 (C) loja 10 (A) loja 34 (B) loja 59 (B) loja 103 (C)
loja 87 (C) loja 11 (A) loja 37 (B) loja 61 (B) loja 104 (C)
loja 88 (C) loja 12 (A) loja 38 (B) loja 62 (B) loja 105 (C)
loja 91 (C) loja 13 (A) loja 39 (B) loja 63 (B) loja 4 (A)
loja 92 (C) loja 14 (A) loja 40 (B) loja 65 (B) loja 6 (A)
loja 93 (C) loja 15 (A) loja 41 (B) loja 66 (B) loja 18 (B)
loja 94 (C) loja 16 (B) loja 42 (B) loja 67 (B) loja 25 (B)
loja 96 (C) loja 17 (B) loja 44 (B) loja 68 (B) loja 32 (B)
loja 97 (C) loja 19 (B) loja 45 (B) loja 69 (B) loja 35 (B)
loja 98 (C) loja 20 (B) loja 46 (B) loja 70 (B) loja 36 (B)
loja 99 (C) loja 21 (B) loja 48 (B) loja 72 (B) loja 43 (B)
loja 101 (C) loja 22 (B) loja 49 (B) loja 73 (B) loja 47 (B)
loja 102 (C) loja 23 (B) loja 50 (B) loja 74 (B) loja 60 (B)
loja 106 (C) loja 24 (B) loja 51 (B) loja 75 (B) loja 64 (B)
loja 1 (A) loja 26 (B) loja 52 (B) loja 76 (B) loja 71 (B)
loja 2 (A) loja 27 (B) loja 53 (B) loja 77 (B) loja 78 (B)
loja 3 (A) loja 28 (B) loja 54 (B) loja 80 (B)

84 20| 2|

Na tabela 3.39 podemos visualizar os valores da estatistica de Wald para aferir acerca
da significancia estatistica do conjunto de parimetros estimados para uma dada
varidvel. A estatistica de Wald avalia se cada um dos parametros associados a mesma
varidvel explicativa nas trés classes € igual a zero. Segundo este indicador podemos
verificar que os parametros associados ao logaritmo do indicador do poder de compra
per capita ndo sdo estatisticamente significativos (dado que a estatistica de Wald
assume o valor de 2.03 para um p-value de 0.57). Por outro lado, a estatistica de Wald
(=) testa a hipétese dos pardmetros de uma dada varidvel serem iguais entre si, ou seja,
serem iguais para as diferentes classes. O logaritmo do indicador do poder de compra
per capita (Ln(IPC)) apresenta sensivelmente o mesmo efeito para todos os segmentos,
expresso pelo resultado da estatistica de Wald (=) que indica que as diferengas entre os
coeficientes das trés classes ndo sdo significativas (p-value igual a 0.40). Sendo a
significancia estatistica individual de cada varidvel avaliada pela estatistica Z (entre
paréntesis), podemos verificar que os valores absolutos dos valores de Z para esta
varidvel sdo sempre inferiores a 1, o que traduz que os coeficientes ndo sdo

significativos para cada uma das classes.
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Tabela 3.39 — Vendas: Modelos Mistura de Regressao

Parametros Classel Classe2 Classe3 Wald Wald (=) | Média | &
C 370(0.95)  -11.57 (-2.15) | 2.39 (0.08) 5.81%* 5.61 %% -1.68 7.23
Ln(Area_Loja) 1.11 (14.70) 1.26 (12.74) 1.59 (2.78) 727.78%**kHE | ] 49% 1.18 0.11
Ln(Excelencia) | -1.21(-1.53) | 1.93(1.94) -3.23 (-0.86) T7.10%** T7.06%*%* -0.22 1.62
IP_Princ_Conc 2.04 (1.85) 3.08 (1.82) 3.26 (0.23) 9.29%% 3% 0.23%* 2.46 0.52
Ln(IPC) 0.11 (0.91) -0.10 (-0.67) 1.20 (0.99) 2.03* 1.82% 0.09 0.27
R’ 0.94 0.95 0.94 - - - -

* p-value > 0.10 unilateral
** p-value < 0.10 unilateral
*#% p-value < 0.10

*##% p-value < 0.05

##xx% p-value < 0.01
Z-value entre paréntesis

Relativamente as restantes varidveis, podemos verificar pela estatistica de Wald que os
seus coeficientes sdo de um modo geral significativos. O logaritmo da 4rea da loja e o
indice de precos face ao principal concorrente, apresentam coeficientes muito
semelhantes para as trés classes (estatistica Wald (=)). Por conseguinte, o efeito de uma
variagdo de espago sobre as vendas liquidas de cada uma das classes € muito semelhante

e o grau de sensibilidade ao preco para cada um dos segmentos também € idéntico.

Os coeficientes estimados para a classe 1 sugerem que este segmento € influenciado de
forma positiva pela area da loja e pelo IP face ao principal concorrente, de forma
negativa pelo indicador de exceléncia e muito pouco influenciado pelo indicador de
poder de compra (coeficiente aproximadamente igual a zero). O sinal do logaritmo do
indicador de exceléncia contraria a hipétese de investigacdo que refere que quanto
maior o nivel de satisfacdo, aqui avaliado pela performance no atendimento, maiores as
vendas obtidas pelo retalhista. Mas a avaliacdo da estatistica de Z indica que o
coeficiente desta varidvel nao € significativo. Relativamente a classe 2, esta é
influenciada de forma positiva por trés varidveis: 4rea da loja, indice de precos face ao
principal concorrente e indicador de exceléncia (o indicador do poder de compra nao é

significativo). A classe 3 € influenciada exclusivamente pela drea da loja, dado que as

restantes varidveis ndo sdo estatisticamente significativas.

Podemos assim concluir que para todas as lojas, as vendas liquidas sdo influenciadas

positivamente pelo indice de precos e pela area da loja. Existe um grupo de 20 lojas
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cujas vendas sdo mais sensiveis as variacdes dos indices de qualidade no atendimento e

que variam positivamente com este indicador (classe 2).

3.2.5 Clusterizag¢do de Lojas e Estimacgdo de Regressoes

Paralelamente aos modelos de mistura de regressdo, foi efectuada outra abordagem aos
dados reagrupando as lojas de acordo com as varidveis explicativas utilizadas: 4rea de
loja, indice de pregos face ao concorrente principal, indicador do poder de compra e
indicador de exceléncia no atendimento. Neste caso procedemos a identificacdo de
grupos ou clusters distintos, mas ndo se efectuaram simultaneamente regressdes dentro
de cada grupo. Contudo, apds a definicdo de grupos, foram definidas num segundo
momento, novas equagdes explicativas das vendas liquidas para cada um, para detectar
quais as varidveis que mais contribuiram para cada grupo. Esta abordagem é semelhante
a anterior, no entanto, este método distingue-se por se processar em duas fases distintas,

enquanto que nos modelos de mistura de regressdo os grupos e as equacdes sao obtidos

em simultaneo.

Pretende-se com este novo modelo redefinir novos clusters de lojas que permitam a sua
posterior utilizagc@o pela empresa, facilitando, desta forma, a gestdo futura do seu parque
de lojas. Pretendemos ainda inferir sobre a existéncia de varidveis ndo significativas e

avaliar sinais incoerentes obtidos na estimagdo anterior.

N . . - 16 .
A semelhangca do processo anterior, especificam-se vdrios modelos > com diferente

nimero de segmentos, cujo resumo podemos visualizar na tabela 3.40.

'° O programa estatistico utilizado para estimago é o Latent Gold.
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Tabela 3.40 — Estatisticas dos Indicadores de Qualidade: Modelos de

Clusterizagdo

s=1 s=2 s=3 s=4 s=5 s=6 s=7 s=8 s=9 s=10 s=11
LL 137.14] 200.06] 244.21] 269.20] 288.76] 294.77] 301.82] 308.12| 325.24] 323.78] 335.85
BIC -236.96| -320.83| -367.17| -375.17] -372.33] -342.38] -314.51| -285.14| -277.41] -232.51] -214.69
AIC -258.27|] -366.11| -436.41| -468.39] -489.52| -483.54| -479.64| -474.24| -490.48| -469.55| -475.71
AIC3 -250.27] -349.11| -410.41| -433.39| -445.52| -430.54| -417.64| -403.24| -410.48| -380.55] -377.71
Npar 8 17 26 35 44 53 62 71 80 89 98
p-value 0.00 0.04 0.05 0.06 0.11 0.04 0.05 0.08 0.06 0.05 0.03]

Cada segmento contém um grupo homogéneo de lojas que partilham caracteristicas
comuns entre si. A op¢do por um dos grupos sera fundamentada nos valores das
estatisticas de BIC, AIC ou AIC3, a semelhan¢a do modelo anterior (Brochado, 2007).
Pela observacdo da figura 3.23 podemos verificar que podemos optar por quatro

segmentos (valor mais baixo para o BIC) ou cinco (valor menor para o AIC e AIC3).

Figura 3.23 — Estatisticas e Numero de Segmentos: Modelos de

Clusterizagdo
0.00
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N P
—>—AC3
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-600.00
cd=1 d=2 d=3 d=A c=5 d=6 cl=7 cd=8 cl=9 d=10 c=11

Podemos visualizar graficamente a reparti¢cdo das lojas pelos segmentos na figura 3.24.
Para quatro segmentos, obtém-se no primeiro cluster cerca de 33% das lojas
(corresponde a 35 lojas), enquanto que na op¢do de cinco segmentos, o primeiro cluster

reune 43% das observacdes (45 lojas).
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Figura 3.24 — Reparticdo das Lojas por Cluster (%)
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Tendo como objectivo optar por quatro ou cinco segmentos, pretende-se avaliar a
significincia dos residuos para cada um dos modelos. A existéncia de residuos ndo
significativos constitui um indicador de bom ajustamento do modelo. De um modo
geral, residuos bivaridveis superiores a 3.84 identificam correlagdes entre os pares de
varidveis, que ndo foram adequadamente explicados pelo modelo (para um nivel de
significancia de 5%). De facto, pela observacido das tabelas 3.41 e 3.42, podemos
verificar que os residuos bivaridveis sdo todos inferiores a 3.84, o que significa que ndo

sdo significativos, logo estamos perante modelos com um elevado ajustamento aos
dados.

Tabela 3.41 — Residuos bivaridveis para 4 Segmentos

Variaveis Ln(Area_total) Ip_I-’rinc_Conc Ln(II30) Ln(ExceIencia)
Ln(Area_total)
Ip_Princ_Conc 0.06
Ln(IPC) 1.19 0.59
Ln(Excelencia) 0.66 2.03 2.65

No entanto, o modelo a 5 segmentos apresenta residuos bivaridveis inferiores a 1 ou
muito préximos de 1. O modelo a 4 segmentos exibe residuos bivaridveis superiores a 2
para alguns pares de varidveis. Por conseguinte, pretende-se avaliar com mais detalhe o

modelo a 5 segmentos e estimar as equagdes explicativas para cada um.
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Tabela 3.42 — Residuos bivaridveis para 5 Segmentos

Variaveis Ln(Area_total) | Ip_Princ_Conc Ln(IPC) Ln(Excelencia)
Ln(Area_total)
Ip_Princ_Conc 0.57
Ln(IPC) 0.95 1.10
Ln(Excelencia) 1.16 0.61 1.42

Com o objectivo de comparar os valores médios das varidveis explicativas entre

clusters, calcularam-se as médias das varidveis analisadas, em logaritmo, para o modelo

a cinco segmentos (tabela 3.43 e figura 3.25). Na figura, a escala das médias foi

recalculada para que os seus valores residam sempre entre 0 e 1, facilitando a sua

interpretacio grafica e comparacao.

Tabela 3.43 — Médias das Varidveis para 5 Segmentos

Variaveis Cluster1| Cluster2| Cluster3| Cluster4| Cluster5
Média Ln(Area Loja) 7.63 6.59 7.54 7.71 9.16
Média IP_Princ_Conc 1.05 0.97 1.03 1.09 1.04
Média Ln(IPC) 4.41 5.16 4.42 4.68 4.87
Média Ln(Excelencia) 4.43 4.45 4.43 4.43 4.38

Figura 3.25 — Representacdo Grafica das Médias das Varidveis
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Os clusters 1 e 3 apresentam valores médios das varidveis muito semelhantes, excepto
para o indice de pregos face ao principal concorrente, que € superior no cluster 1 (grupo
de lojas comparativamente mais competitivo em termos médios). O cluster 4 agrega
lojas com valores médios de drea e de niveis de exceléncia também muito idénticos aos
clusters 1 e 3, no entanto distingue-se dos grupos anteriores por apresentar em termos
médios valores superiores para o indicador do poder de compra per capita e para o
indice de precos. O cluster 2 agrupa lojas com comportamentos médios muito distintos
dos restantes grupos, nomeadamente valores mais baixos de drea total loja e de indice
de precos, no entanto com uma clientela com maiores indices de rendimento per capita
e de satisfacdo no atendimento. Finalmente, o cluster 5 engloba as lojas com o maior
valor médio em termos de 4rea total loja e com o menor valor médio de satisfacdo no

atendimento.

A figura 3.26 traduz a representacdo grifica das médias para quatro segmentos.
Podemos verificar que ndo existe grande diferenca face ao observado para as médias
obtidas a cinco segmentos. A diferenca mais notéria reside na varidvel indicador do
poder de compra per capita, que permite distinguir claramente quatro clusters no
modelo a cinco segmentos, enquanto que no modelo a 4 segmentos a diferenca entre
médias s6 € notdria entre 3 clusters. A classificacdo final das lojas para 4 segmentos

pode ser consultada no anexo 6, assim como os restantes resultados do modelo.

Figura 3.26 — Representacdo Grafica das Médias das Varidveis

(4 Segmentos)
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De acordo com o método utilizado (Latent Class Cluster Model - Latent Gold software),
as probabilidades de uma observagdo pertencer a cada uma dos clusters existentes, sdo
estimadas directamente a partir dos parametros do modelo e utilizadas para associar
cada observag@o a uma classe modal, ou seja, associar a classe cuja a probabilidade de
pertenga é superior' . Como resultado deste método obteve-se uma tabela (tabela 3.44)
que representa a classificacao final das lojas por cinco segmentos. As lojas da insignia B
foram distribuidas entre trés clusters, embora estejam na sua maioria classificadas no
cluster 1. O cluster 2 é relativo a insignia C e o cluster 5 corresponde a insignia A. Os
clusters 3 e 4 sdo os Unicos que agregam lojas das trés insignias. A maioria das lojas do
cluster 3 sdo lojas do formato B menos competitivas em termos de precos praticados
que a maioria das lojas deste formato. No entanto, o cluster 4 identifica as lojas deste
formato que sdo simultaneamente mais competitivas e apresentam indicadores de poder

de compra per capita mais elevados.

Tabela 3.44 — Classificacao das Lojas por 5 Segmentos

Cluster1 Cluster2 Cluster3 Clusterd Cluster5
loja 16 (B) loja 81 (C) loja 87 (C) loja 85 (C) loja 1 (A)
loja 17 (B) loja 82 (C) loja 95 (C) loja 94 (C) loja 2 (A)
loja 19 (B) loja 83 (C) loja 103 (C) loja 15 (A) loja 3 (A)
loja 20 (B) loja 84 (C) loja 13 (A) loja 18 (B) loja 4 (A)
loja 21 (B) loja 86 (C) loja 14 (A) loja 23 (B) loja 5 (A)
loja 22 (B) loja 88 (C) loja 27 (B) loja 28 (B) loja 6 (A)
loja 24 (B) loja 89 (C) loja 30 (B) loja 29 (B) loja 7 (A)
loja 25 (B) loja 90 (C) loja 34 (B) loja 31 (B) loja 8 (A)
loja 26 (B) loja 91 (C) loja 35 (B) loja 44 (B) loja 9 (A)
loja 32 (B) loja 92 (C) loja 47 (B) loja 45 (B) loja 10 (A)
loja 33 (B) loja 93 (C) loja 60 (B) loja 59 (B) loja 11 (A)
loja 36 (B) loja 96 (C) loja 62 (B) loja 67 (B) loja 12 (A)
loja 37 (B) loja 97 (C) loja 66 (B) loja 80 (B)
loja 38 (B) loja 98 (C) loja 68 (B)
loja 39 (B) loja 99 (C) loja 76 (B)
loja 40 (B) loja 100 (C)
loja 41 (B) loja 101 (C)
loja 42 (B) loja 102 (C)
loja 43 (B) loja 104 (C)
loja 46 (B) loja 105 (C)
loja 48 (B) loja 106 (C)
loja 49 (B)
loja 50 (B)
loja 51 (B)
loja 52 (B)
loja 53 (B)
loja 54 (B)
loja 55 (B)
loja 56 (B)
loja 57 (B)
loja 58 (B)
loja 61 (B)
loja 63 (B)
loja 64 (B)
loja 65 (B)
loja 69 (B)
loja 70 (B)
loja 71 (B)
loja 72 (B)
loja 73 (B)
loja 74 (B)
loja 75 (B)
loja 77 (B)
loja 78 (B)
loja 79 (B)
- 45[ 21 15[ 13 12|

17 Anexos 5 € 6
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Modelo Explicativo das Vendas

Ap6s a definicdo dos clusters pretende-se calcular as regressdes explicativas das vendas
para cada um dos grupos obtidos. Tendo por base a regressdo a seguir apresentada
(3.11) e captando o efeito de cada varidvel sobre as vendas do cluster através da criacdo
de quatro dummies, CL1, CL2, CL3 e CL4 (cluster 1, 2, 3 e 4, respectivamente),

estimou-se a regressao que se segue (ver tabela 3.45):

InVL, =In B, + B, In Area _ Loja, + 3, In Excelencia ; + B,IP _Princ _Conc,; + S, In IPC, +u,

3.11)

Sendo,
u: termo de perturbagdo (nao observavel)
i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).

Tabela 3.45 — Vendas: Modelo Explicativo com Interac¢ao por Clusters

Regressio
C 6.5]%*%*
D61 -1.49%**
D90 -0.65%**
D95 -1.49%%*%
CL1 =24 .34 H%*
CL2 -1.79%**®
CL3 -25.54% %%
CL4 -9.82k k3%
Ln(Area_Loja) 0.51%*%*
CL1*Ln(Area_Loja) 2.847%* %%
CL3*Ln(Area_Loja) 0.79%**%
CLA4*Ln(Area_Loja) 0.76%*%*
CL1*Ln(IPC) 0.37%%*
CL3*IP_Princ_Conc 17.90%%**
CLA4*IP_Princ_Conc 2.91*
é 0.26
R’ 0.94
F 109.79
AIC 0.29
BIC 0.66
* p-value < 0.10 unilateral
*#* p-value < 0.10
*#%%* p-value < 0.05
*#E*% povalue < 0.01
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E possivel calcular os valores dos coeficientes estimados para cada cluster a partir da

regressdo estimada na tabela anterior:

Tabela 3.46 — Coeficientes Estimados por Cluster

Coeficientes Clusterl | Cluster2 Cluster3 | Cluster4 Cluster5s
Ln(Area_Loja) 3.34 0.51 1.30 1.27 0.51
Ln(Excelencia) - - - - -
Ln(IPC) 0.37 - - - -
IP_Princ_Conc - - 17.90 291 -

Podemos concluir que para o cluster 1, a 4rea da loja e o indicador do poder de compra
per capita s@o as Unicas varidveis estatisticamente significativas para explicar as vendas
liquidas desse cluster (45 lojas da insignia B). Para os clusters 3 e 4 mantemos duas
varidveis explicativas e, nos clusters 2 e 5, temos que abandonar todas as varidveis
excepto a drea da loja. A varidvel que traduz a exceléncia no atendimento foi
abandonada como varidvel explicativa para todos os clusters considerados'®. Como foi
referido nos capitulos anteriores as elasticidades sdo mais elevadas para a insignia B e,
neste caso, para as lojas do cluster 1. A menor elasticidade ocorre para o cluster 2 e para
o cluster 5 que coincidem com a maior parte das lojas pertencentes as tipologias de loja

C e A, respectivamente.

Modelo Explicativo das Vendas com Funcdo Exponencial Inversa para o Espaco

Se efectuarmos o célculo para a equacdo com modelo exponencial inverso para a
varidvel espago, podemos verificar que a qualidade do ajustamento é inferior a

verificada na regressao anterior, pela observagao das estatisticas de AIC e BIC.

-1

InVL. =5, + _—
=Pt b, ( Area _ Loja,

J+ B; In Excelencia, + 3,IP _Princ _Conc, + 3, n IPC, +u,
(3.12)

Com ,>0 e Area_Loja#0

'8 No Anexo 7 estdo representados os resultados da estimacio do modelo para quatro segmentos, onde a
varidvel Exceléncia foi estatisticamente significativa para um dos clusters identificados (cluster 2).
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Sendo,
u: termo de perturbagdo (ndo observavel)
i=1,2,...,N (N =ndmero total de lojas).

Tabela 3.47 — Vendas: Modelo Explicativo com Fun¢do Exponencial

Inversa para o Espaco

Regressio
C 11.97%*%
D61 0.66%*
D90 -0.68%*
D95 -1.48%**
CL2 -3.5%%*
CL3 -23.73%*
CL4 4.89%
-1/Area_Loja 7733.01%%%*
CL2*Ln(Area_Loja) -7441.69%**
CL3*Ln(Area_Loja) -5744.46%**
CL4*Ln(Area_Loja) -5345.04%%%*
CL1*Ln(IPC) 0.26%*
CLA*Ln(IPC) -1.25%
CL3*IP_Princ_Conc 21.59%%*
o 0.93
R’ 0.94
F 103.86
AIC 0.40
BIC 0.75
* p-value < 0.10
** p-value < 0.05
*#%%* p-value < 0.01

Tabela 3.48 — Coeficientes Estimados por Cluster

Coeficientes Clusterl | Cluster2 Cluster3 Cluster4 Cluster5s
Ln(Area_Loja) 7733.01 291.32 1988.55 2387.97 7733.01
Ln(Excelencia) - - - - -
Ln(IPC) 0.26 - - -1.25 -
IP_Princ_Conc - - 21.59 - -
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Podemos concluir que a 4rea da loja é uma varidvel explicativa importante para todos os
segmentos. O indicador do poder de compra per capita € uma varidvel significativa para
explicar as vendas das lojas do formato B (cluster 1) e o indice de precos é mais
relevante para as vendas do cluster 3 (10 lojas formato B, 3 C e 2 A). O indicador do
poder de compra surge neste ultimo modelo como varidvel explicativa para o cluster 4
com sinal contrdrio a hipdtese explicativa. Como as estatisticas de AIC e BIC
apresentam valores inferiores para o modelo linear multiplo sem func¢do exponencial
inversa para o espaco, vamos admitir que as vendas das lojas do cluster 4 sdo
influenciadas essencialmente pelo espaco e pelo indice de pregcos face ao principal

concorrente (regressao (3.11)).

Sintese Conclusiva:

Em todas as regressdes efectuadas a varidvel espaco tem um efeito significativo e
positivo sobre as vendas. Inicialmente, com o cdlculo das elasticidades espaco simples,
podemos verificar que os valores mais elevados ocorrem para a insignia B e os valores
menos significativos para a insignia C. Considerando a totalidade das 106 observagdes
verificamos que em média, face a um acréscimo de 1% no espago, as vendas liquidas
das lojas tendem a crescer 1,21%, admitindo que todas as restantes varidveis se mantém

inalteradas.

No modelo explicativo das vendas com regressdoes multiplas, a elasticidade espago é
novamente mais significativa para a insignia B (1,12%), seguida das lojas da insignia A
(0,71%) e, por fim, a C (0,4%). O impacto do espago sobre as vendas é mais reduzido
devido ao efeito de outras varidveis consideradas na especificacdo. Relativamente a
estas varidveis podemos concluir que em geral os seus coeficientes corroboram os

efeitos esperados pelas hipdteses de investigagdo:
e Face a um acréscimo de 1% no indicador de exceléncia, varidvel que traduz os
niveis de satisfacdo, prevé-se um aumento nas vendas liquidas de

aproximadamente 0.59%, ceteris paribus;
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e Face a um acréscimo de 0.01 pontos no indice de precos face ao principal
concorrente, prevé-se um aumento das vendas liquidas na ordem dos 1.77%,
ceteris paribus;

® Perante um aumento de 1% no IPC, prevé-se um acréscimo de vendas liquidas

de aproximadamente 0.18%.

Quando integramos no modelo explicativo das vendas a fung¢do exponencial inversa
para o espago da loja, identificamos diferentes valores de elasticidade para cada
observagdo. De acordo com a especificacdo, as Lojas 29 (insignia B) e 66 (insignia B)
tém elasticidades superiores a 2%, o que significa que se encontram abaixo do ponto
técnico onde qualquer acréscimo de espaco permite um aumento de vendas mais do que

proporcional.

Na andlise por categorias conseguimos identificar diferencas nos valores de elasticidade
espaco, entre categorias e insignias. A categoria com elasticidade mais elevada para a
insignia A, apresenta valores de elasticidade muito baixos na insignia C: Vinhos
Correntes. Para a insignia C, o departamento da loja com elasticidades espaco mais
elevadas € o Talho (valor médio de 0.60%). Para as insignias A e B o departamento com
maior sensibilidade a variacdo do espaco é a Drogaria e Perfumaria (0.90% e 0.96%,
respectivamente). Ainda nesta abordagem verificamos que as categorias mais sensiveis
a variacdes do indicador do poder de compra per capita sdo constituidas por produtos
com um preco médio mais elevado, nomeadamente Dietéticos, Congelados de
Sobremesas, Especialidades de Talho, Arrumos e Quarto. As categorias mais sensiveis
ao preco s@o as Compotas, Aperitivos, Garrafeira, Espumantes e Generosos, Sala,
Mboéveis e Quarto. Por fim, relativamente ao factor atendimento, foram identificados os
Vinhos de Qualidade (Garrafeira) e as categorias de produtos frescos como os mais
sensiveis, o que deverd estar associado ao facto de serem produtos que requerem
geralmente um maior apoio na decisdo de compra do cliente, levando-o a recorrer a

ajuda dos funciondrios da loja.

Precisamos de ressalvar o facto da especificacdo efectuada poder ndo estar a captar
alguns efeitos sobre as vendas das categorias, especificos a cada loja. De facto, os erros

de perturbacdo das regressdes podem captar outros factores, ndo previsiveis, que
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afectam as vendas de uma categoria numa determinada loja. No entanto, este estudo
constitui uma primeira abordagem sobre os dados das lojas e das categorias, abrindo o
caminho para futuras investigacdes mais detalhadas para cada observacdo. A existéncia
de alguns sinais contrarios ao esperado para algumas categorias, que admitimos serem
aproximadamente zero, poderd dever-se a necessidade de controlar outras varidveis que,

por ndo serem previsiveis, ndo foram identificadas.

Pela observagdo dos dados verificamos que € interessante identificar novos segmentos
de loja distintos dos preexistentes, que traduzem grupos homogéneos em termos de
comportamento. A regressdo com mistura, com o modelo a duas classes, permite-nos
identificar claramente um grupo de outliers nas observagdes: Loja 95 (insignia C), Loja
89 (insignia C) e Loja 79 (insignia B). E possivel concluir que as vendas liquidas sdo
influenciadas positivamente pelo indice de precos e pela drea da loja para todas as
observacdes (modelo a trés classes). No entanto, existe um grupo de 20 lojas cujas
vendas sdo mais sensiveis a variacdes do indicador de exceléncia e que variam
positivamente com este factor (classe 2). O indicador do poder de compra per capita

ndo € estatisticamente significativo para explicar as vendas de nenhuma das classes

definidas.

Na clusterizacdo de lojas sem regressao existe a possibilidade de se optar por quatro ou
cinco clusters. Optamos por cinco, por apresentarem residuos bivaridveis inferiores. Os
clusters 1, 2 e 5 identificam-se claramente com as insignias ja conhecidas, insignia B, C
e A, respectivamente, e os clusters 3 e 4 agrupam lojas pertencentes a mais do que uma
insignia, sendo contudo essencialmente lojas pertencentes a tipologia B. Com a
estimacdo de regressdes para cada cluster, podemos concluir novamente que a drea da
loja é uma varidvel explicativa importante. O indicador do poder de compra é uma
varidvel significativa para explicar as vendas das lojas da maioria das observagdes
pertencentes ao formato B (cluster 1), contrariamente ao verificado nos modelos de
mistura com regressdo em que se abandonou esta varidvel. O indice de precos é mais
relevante para explicar as vendas do cluster 3 (10 lojas do formato B,3doCe2do A) e
do cluster 4 (9 lojas da tipologia B, 2 da C e 1 da A). Nesta andlise a cinco clusters o
indicador de exceléncia ndo foi significativo para explicar as vendas dos diferentes

grupos de lojas.
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CONCLUSAO

A presente investigacio insere-se na problemadtica de vendas no retalho, com especial
relevincia para o factor espaco, e na posterior aplicacdo empirica de modelos

econométricos a dados de um grupo de distribui¢io alimentar portugués.

Esta dissertacdo estd estruturada em trés capitulos, sendo o primeiro relativo a aplicacdo
do Marketing na Distribui¢do. Ap6s um entendimento entre Distribuicdo e Retalho,
focalizamos o estudo na probleméitica de vendas do retalhista, aquele que interage
directamente com o consumidor final. Efectivamente, o Marketing tem vindo a crescer
em importincia nas organizacdes retalhistas devido ao aumento da concorréncia com o
aparecimento dos hard discounts, a globalizacdo dos formatos retalhistas, as melhorias
tecnoldgicas, ao crescimento das marcas proprias dos retalhistas e a necessidade destas
organizagdes trabalharem em parceria com todos os intervenientes no processo para

satisfazerem o cliente ao menor custo possivel.

O retalhista tem que identificar quais os segmentos da populacdo que pretende servir de
forma lucrativa, conhecendo-os com alguma profundidade, para poder posicionar-se no
mercado distinguindo-se da concorréncia (Fernie et al., 2004). Alguns estudos tém-se
preocupado em obter grupos homogéneos de consumidores em fungio dos atributos das
lojas que condicionam as suas decisdes de compra (Dominguez, 2007). As politicas de
Merchandising (espago), precos, servicos e comunicacdo, usualmente designadas de
Marketing-Mix, sdo determinantes na definicio desses atributos das lojas. Nesta
investigacdo assumiu-se o Marketing-Mix do retalhista segundo Fernie et al. (2004),
que identifica sete factores essenciais para o Marketing no Retalho: Produto e Servico,

Preco, Espaco, Promocao, Pessoas, Processo e Evidéncia Fisica.

Paralelamente aos atributos das lojas que condicionam as decisdes de compra dos
clientes e as vendas do retalhista, este tem ainda que conhecer a sua drea de influéncia e
as caracteristicas dos seus clientes (Mendes e Cardoso, 2006; Clarke et al., 2003; Wedel
e Kamakura, 2000; Themido et al, 1998). Na drea de influéncia das organizagcdes

retalhistas sdo relevantes factores como a concorréncia, transporte, factores
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demogrificos e socioecondmicos, politicas e leis, economia e tecnologia. Jones (1999)
refere que os factores relacionados com os consumidores sdo mais importantes que
aqueles que sdo controlados pelos retalhistas, nomeadamente, idade, sexo, profissdo,
educacdo, classe social, recursos financeiros, localizagdo geografica, valores,
necessidades, atitude relativamente ao tempo, disposi¢do e comportamentos associados

as tendéncias de consumo actuais.

O espaco € avaliado como um factor determinante quando pensamos na efici€ncia
econdmica das empresas retalhistas (Barros, 2006). De facto, o aumento da 4rea de
venda da loja é importante para a obtencdo de economias de escala. No entanto, o
espaco € identificado como um dos recursos mais caros do retalhista, sendo por isso
muito importante alcancar a mdxima rentabilidade por metro quadrado. Nesta
investigacdo € analisada a problemadtica da elasticidade espaco, que consiste na razio
entre a mudanga relativa nas vendas provocada pela alteracdo relativa no espago
(Curhan, 1972; Yang e Chen, 1999). Alguns estudos referem que ndo é possivel
aumentar o espaco indefinidamente, porque a partir de determinado nivel de exposicao,
o aumento de vendas tende a ser proporcionalmente inferior ao do espaco, até que

atinge um ponto de saturacdo (Jallais et al., 1987 e Desmet e Renaudin, 1998).

No capitulo 2 apresentam-se os Modelos Econométricos das Vendas e as Hipdteses de
Investigacdo. Definem-se 6 hipéteses de investigacdo, que caracterizam os efeitos
esperados sobre as vendas provocados por variagdes dos seus factores explicativos.
Neste capitulo é ainda comprovada a utilidade dos modelos econométricos no
Marketing e na Distribuicdo e formuladas as especificacdes tedricas dos modelos
utilizados nesta investigacdo: regressdao multipla linear, regressdo multipla linear com
funcdo exponencial inversa para o espago, modelos de mistura de regressdo e regressiao
com interac¢do por clusters. Sdo ainda avaliadas as vantagens na utilizagdo de modelos

de mistura com regressdo em alternativa aos modelos de mistura sem regressao.

No capitulo 3 apresentam-se os resultados do estudo de caso portugués, apds a
aplicacdo dos métodos econométricos definidos no capitulo anterior. Inicialmente,

enquadra-se a empresa no mercado retalhista actual e verifica-se que estamos perante
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um mercado cada vez mais concorrencial com a entrada do hard discount e a presencga
dos principais retalhistas internacionais. Ao longo dos tltimos anos tem-se assistido ao
declinio do comércio tradicional independente e a consolidagcdo do conceito de “centro
comercial”, embora durante trés anos (2002 a 2004) ndo tenham sido atribuidas licencas
para novas dreas de venda. Temos assistido a uma alteracdo no perfil dos consumidores,
com o envelhecimento da populacdo e um papel cada vez mais activo da mulher. Estas
alteracOes tém associadas uma maior pressdo do tempo disponivel e uma crescente
preocupacdo com a sadde e a seguranga alimentar. Devido a estes factores, os clientes
tendem a repartir as compras por diferentes lojas e ddo cada vez mais importincia ao

factor proximidade.

Perante este cendrio, estudou-se uma empresa retalhista portuguesa e foi avaliado o
impacto sobre as vendas liquidas resultante de variacdes no espaco, no indice de pregos,
no indicador do poder de compra e no indicador de exceléncia. Com a estimacdo das
elasticidades espago para o modelo de vendas adoptado verifica-se que face a uma
variagdo de 1% no espago, as vendas tendem a aumentar cerca de 0.90%, mantendo
todos os restantes factores explicativos constantes. Estes impactos s3o mais
significativos nas lojas da insignia B (supermercados), seguidos da insignia A
(hipermercados) e, por fim, no formato C (lojas de conveniéncia e proximidade).
Relativamente as restantes variaveis, obtém-se coeficientes com sinais concordantes

com as hip6teses de investigacao propostas.

Com a fun¢do exponencial inversa para o espaco € possivel avaliar as diferencgas entre
as lojas, destacando aquelas que detém elasticidades iguais e superiores a 1%. Quando a
elasticidade assume este valor, estamos perante o ponto em que maximizamos O racio
das vendas liquidas por metro quadrado. De um modo geral, as observagdes
localizam-se entre o ponto técnico (elasticidade igual a 2%) e o ponto de saturacdo
(elasticidade nula). E possivel identificar algumas lojas (embora poucas), que devem

aumentar a sua drea para poderem servir melhor os clientes e incrementarem as vendas.

Na abordagem por categorias é possivel definir diferentes valores de elasticidade espaco

entre formatos, lojas e categorias, o que constitui uma ferramenta importante para a
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tomada de decisdo do retalhista. O gestor de espaco pode usufruir destes resultados em
processos de remodelacdo de loja, utilizando esta informacdo para prever os efeitos
esperados nas vendas de uma categoria em resultado de uma variagdo percentual do
espaco. Adicionalmente, este estudo permite identificar as categorias mais sensiveis as
variagdes das restantes varidveis explicativas. No entanto, podemos ndo estar a captar
varidveis importantes, especificas a cada loja, que podem afectar o comportamento das
vendas das categorias como, por exemplo, ac¢des promocionais especificas a cada loja
ou relativas a sua concorréncia. Embora neste estudo ndo exista a pretensdo de estudar
as lojas individualmente, este constituiu uma primeira abordagem sobre os dados e abre
perspectivas de investigacdo futura. Seria também interessante avaliar esta problemadtica
recorrendo a elasticidades espaco cruzadas entre as categorias (Cortzens e Doyle, 1981).
Existem correlacdes positivas e negativas quando consideramos todas as categorias de
uma loja, que ndo sdo avaliadas neste estudo pois implicam um processo de

modelizacdo mais complexo e exigente em termos de dados estatisticos.

Com o objectivo de identificar grupos de lojas homogéneos na forma como as vendas
reagem a variages nas varidveis explicativas, utilizam-se os modelos de mistura de
regressdo. Com trés classes € possivel isolar duas lojas atipicas e identificar um grupo
de 20 lojas que se distingue das restantes observa¢des por apresentar uma maior
sensibilidade as variagdes dos niveis de atendimento das lojas. O indicador do poder de
compra per capita ndo € estatisticamente significativo para explicar as vendas das lojas,

sendo abandonado desta especificagdo.

Com a finalidade de encontrar um niimero adequado de grupos de lojas, inferir sobre a
insignificancia da varidvel indicador do poder de compra per capita e sobre alguns
sinais incoerentes na estimac¢do anterior, elabora-se um modelo de segmentacdo sem
regressdo em simultdneo. Seleccionam-se cinco clusters de lojas sendo facilmente
identificadas as insignias ja existentes: insignia A (cluster 5), insignia B (cluster 1) e C
(cluster 2). Este modelo vem comprovar que a segmentagdo por insignias ja existente
permite definir grupos homogéneos de observacdes, excluindo algumas lojas,
essencialmente lojas do formato B (clusters 3 e 4), que se destacam por serem menos

competitivas (cluster 3) ou por serem mais competitivas e apresentarem valores para o
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indicador do poder de compra mais elevados que a maioria das lojas desta insignia
(cluster 4). Na estimativa das regressdes para cinco clusters comprova-se que o0 espaco
¢ sempre significativo para explicar as vendas. O indicador do poder de compra per
capita € significativo para explicar as vendas da maioria das lojas do formato B e o

indicador de exceléncia ndo € significativo para nenhuma das regressoes.

Ambos os modelos demonstram alguma instabilidade na significincia das varidveis e
incoeréncia de sinais. Esta instabilidade verificou-se sobretudo ao nivel das varidveis
indicador de exceléncia e indicador do poder de compra per capita. A observagdo das
estatisticas descritivas demonstrou que, de um modo geral, as lojas com menor valor de
vendas sdo as que apresentam maiores indices de atendimento e que estdo localizadas
nos grandes centros urbanos. Estamos a falar sobretudo do formato C onde a aposta no
atendimento € mais notéria. Esta insignia estd localizada nas dreas metropolitanas de
Lisboa e Porto, onde o indicador do poder de compra é mais elevado. Por este facto, é
possivel que estas observacdes estejam a influenciar os sinais esperados dos

coeficientes, traduzindo efeitos contrarios aos definidos pelas hipéteses de investigacao.

Independentemente da instabilidade na significAncia das varidveis, estes modelos de
segmentacdo foram uteis para a tomada de decisdo do gestor, porque permitiram
identificar grupos homogéneos de lojas com reac¢des semelhantes em termos de vendas
face a variagdes de espago, indice de precos, rendimentos per capita e niveis de
atendimento. Desta forma, o gestor pode equacionar as suas politicas tendo em conta

estas regularidades de comportamento.

Neste momento, ¢ importante aferir a veracidade das hipdteses de investigacdo
formuladas no segundo capitulo desta dissertacdo. E possivel comprovar empiricamente
a hipdtese 1 e concluir que quanto maior a drea da loja, maiores as vendas, no entanto
existem limites a partir dos quais estes acréscimos de vendas comecam a ser pouco

significativos.

Nao foram sistematizados neste estudo todas os factores que contribuem para a

satisfacdo do cliente, nomeadamente ambiente e atmosfera da loja, qualidade dos
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produtos oferecidos, como por exemplo a frescura dos produtos alimentares ou a
qualidade apercebida dos produtos em geral. Estabilizimos a estimacdo para a varidvel
que traduz o nivel de atendimento, o indicador de exceléncia, resultado de questionarios
aos clientes. Assumindo esta varidvel como proxy da satisfacdo, prova-se que, de um
modo geral, a hipdtese 2 estd correcta, com a ressalva efectuada relativamente a
influéncia contraria de algumas observagdes da tipologia C que possivelmente afectam

os sinais esperados.

Quanto a hipdtese 3, comprova-se que quanto maior o indice de pregos face ao principal
concorrente, maior a probabilidade de compra, logo, influencia positivamente as vendas

da loja.

Na especificagdo do modelo, a varidvel nimero de concorrentes foi abandonada numa
fase inicial, por ndo ser significativa. Utiliza-se contudo o indice de precos face ao
principal concorrente, que capta o factor preco e a capacidade do principal concorrente
em competir em termos de preco. Se admitirmos que a existéncia de um grupo forte de
concorrentes significa que estamos perante um grupo de concorrentes com capacidade
para praticar precos competitivos, € possivel considerar o indice de precos face ao
principal concorrente como proxy de um forte concorrente. Todavia existem outros
atributos dos concorrentes que, como foi demonstrado ao longo desta investigacdo,
influenciam as vendas. Pressupondo todos estes factores, ndo é possivel avaliar sobre a

veracidade da hipétese 4.

Quanto maior o indicador do poder de compra per capita, melhor a performance de
vendas das lojas (hipdtese 5), com a ressalva efectuada para as observagdes da insignia
C, que possivelmente afectam os sinais observados dos coeficientes em alguns grupos

de lojas.

As varidveis 4rea total do concelho, densidade populacional e populacido residente,
foram abandonadas durante a especificacdo das equacdes, por ndo se evidenciarem
como significativas. Nao podemos concluir sobre a importancia destas varidveis para as

vendas como previsto (hipétese 6), no entanto verifica-se que as zonas com maior
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populagdo residente coincidem com as regides onde o poder de compra per capita é

mais elevado, o que nos remete para a hipdtese anterior.

E possivel concluir que as hipéteses de investigacdo 1, 2, 3 e 5 foram corroboradas,
havendo algumas interrogagdes para alguns grupos de lojas especificos, identificados no

estudo de segmentacao.

Nao foi possivel avaliar o efeito da publicidade nas vendas, porque na empresa de
distribuicdo estudada o or¢camento de publicidade é distribuido pelas lojas em funcdo
das vendas registadas. Sendo a publicidade uma varidvel importante segundo alguns
autores, ¢ interessante avaliar o seu impacto noutras investigagdes, nomeadamente em
estudos de grupos de distribuicio onde o orcamento de publicidade por loja ndo é

definido centralmente.

Existem outros factores que podem ser incluidos nesta problemadtica de vendas e de
espaco, como por exemplo, as variaveis que traduzem o custo do capital, dos recursos
humanos e das mercadorias. A realidade demonstra que mais espaco de venda, implica
também mais mercadoria na loja, maior necessidade de reposicdo dos produtos e, em
alguns casos, obrigada a alterar o layout da loja e/ou investir no préprio edificio. A
introducdo destas varidveis permite o estudo da eficiéncia técnica no retalho alimentar

(Barros, 2005).

Esta investigacdo foi ttil na medida em que constituiu uma primeira abordagem de
utilizagcdo de modelos econométricos aplicados a um grupo portugués de distribuicdo
alimentar, tendo como finalidade avaliar os factores determinantes para a performance
de vendas das lojas, com resultados conclusivos e encorajadores para novos trabalhos.
Pretende-se abrir perspectivas de investigagdo futura sobre esta problematica,
possibilitando a avaliagdo das hipdteses de investigagdo que ndo obtiveram resposta
neste estudo. A utilizagdo de informacdo em painel com vdrios anos, em alternativa aos
dados seccionais para o ano de 2004, constitui uma oportunidade de investigacao para

reavaliar algumas das questdes ainda em aberto.




Apéndice 1

APENDICE 1: Legislacio

Diario da Republica — I série - A, n° 97 — 26-4-1995 e Decreto — Lei 83/95 de 25 de
Abril

O Diario da Republica define como grande superficie comercial, “os estabelecimentos
de comércio a retalho ou por grosso que disponham de uma 4rea de venda continua:

e Superior a 1 000 m2 nos concelhos com menos de 30 000 habitantes;

e Superior a 2 000 m2 nos concelhos com 30 000 ou mais habitantes.
Ou ainda os conjuntos de estabelecimentos de comércio a retalho ou por grosso que, ndo
dispondo de daquelas dreas continuas, integrem no mesmo espaco uma drea de venda:

e Superior a 2 000 m2, nos concelhos com menos de 30 000 habitantes;

e Superior a 3 000 m2 nos concelhos com 30 000 ou mais habitantes.”

Area de Venda corresponde a toda a drea destinada & venda onde os compradores t€ém
acesso ou os produtos se encontram expostos ou sdo preparados para entrega imediata,

incluindo a zona compreendida pelas caixas de saida.”

Decreto-Lei n° 218/97, de 20 de Agosto 1997
Portaria n° 739/97, de 26 Setembro de 1997 (Publicada na II Série do D.R., n° 223)

Por via do Decreto-Lei n® 218/97, foi substituido o conceito de grande superficie
comercial pela nocdo de UCDR - Unidade Comercial de Dimensdo Relevante e
introduzido um novo regime de licenciamento que abandonou o anterior critério de
grande superficie, passando de uma abordagem centrada na dimensao da drea de venda
de cada estabelecimento considerado isoladamente, para uma abordagem centrada na
dimensdo e no poder de compra e venda das estruturas empresariais, traduzida na
consideracdo da area de venda acumulada a nivel nacional da empresa ou grupo a que
pertence a unidade comercial. A lei em apreco, que estabelece um novo regime de
autorizacdo prévia a que estdo sujeitas a instalacdo e modificacio de unidades
comerciais, atende a elementos essenciais, designadamente, a 4drea de influéncia, ao

valor do comércio e a quota de mercado.
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ANEXO 1. Analise por Categorias de Produtos (Estrutura Légica do Mercado)

ALIMENTAR PERECIVEIS BAZAR
Mercearia Talho Sazonais
0101 Oleos e Azeites 1101 Boi 3001 Brinquedos
0102 Temperos 1102 Porco 3002 Jardim
0103 Conservas 1103 Cabrito 3003 Produtos Festas/Férias
0104 Refeigoes 1105 Aves 3004 Bagagens
0105 Alimentagéo Animal 1108 Especialidades Utilidades Casa
0107 Produtos Basicos 1109 Congelados 3101 Mesa
0109 Cereais Peixaria 3102 Cozinha
0110 Docaria 1201 Peixe Fresco 3103 Arrumos
0111 Bolachas 1202 Bacalhau Téxtil e Decoracao
0112 Sobremesas 1203 Congelados a Granel 3201 Sala
0113 Aperitivos Charcutaria 3202 Moveis
0114 Dietéticos 1301 Atendimento Queijos 3203 Texteis Cozinha
0115 Produtos Infantis 1302 Atendimento Carnes 3204 Decoragao
0116 Pao 1303 Atendimento Refei¢oes 3205 Quarto
0117 Sollveis 1304 Livre Servigo Queijos 3206 Banho
0118 Compotas 1305 Livre Servigo Carnes Cultura e Tempos Livres
Bebidas 1306 Livre Servico Refeicoes 3301 Livros
0301 Sumos Frutas e Legumes 3302 Papelaria
0302 Refrigerantes 1501 Frutas 3303 Vestuério para Desporto
0303 Cervejas 1502 Legumes 3304 Calgado para Desporto
0304 Aguas Padaria 3305 Equipamentos
0306 Garrafeira 1601 Pao 3306 Bicicletas
0307 Vinhos Correntes 1602 Bolos Bricolage
0308 Espumantes e Generosos 3401 Reparagéo Casa
0309 Espirituosas 3402 Electricidade
Drogaria e Perfumaria 3403 Automoével
0601 Roupa 3404 lluminagao
0602 Louga
0603 Casa
0604 Ambientadores
0605 Higiene Oral
0606 Corpo
0607 Barba
0608 Cabelo
0609 Parafarmacia
0610 Perfumaria e Cosmética
0611 Bebé
0612 Papel
Lacticinios e Congelados
0801 Leite
0802 Gorduras
0803 Ovos
0804 logurtes
0805 Congelados Verdes
0806 Congelados Peixe e Marisco
0807 Congelados Sobremesas
0808 Congelados Prontos a Comer
Fonte: adaptado Grupo Retalhista Portugués
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ANEXO 2. Estimacio de Regressbes por Categorias de Produtos
(Resultados Eviews)
Mercearia
Dependent Variable: LOG(vVLO101) qu:?ﬁggefé;;rl;ﬁg}ég(i[\*LEI1DZJ
Method: Least Squares ! =
Date: 12/24/07 Time: 00:43 Soole 1 a0s M 0
Sample: 1106 Included observations: 108
Included observations: 106
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prab.
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prabh.
C -11.61686 2733738 -4.240441  0.0001
Ic 1876000 0826040 2288615 00258
€ 3400620 3215959 1057420 0.2930 14 2713544 1152293 2354009  0.0207
Ic 0479546 0580305 0.826369  0.4106 D31 0887766 D310R06 2207836 00297
1A 0.826016 0.202685 4075363  0.0001 D74 0.650804 0305980 2126945 00361
D25 -0.827353 0.379471  -2.180230 0.0317 DR1 0759621 0.311191 2441011 0.0166
D26 -0.878186 0376408  -2332547 00218 Da0 -0 867774 0323982 -2678465 00088
D95 -0.049637  0.396095 2392057  0.0187 LOG(ADZ{Q_imm_ 1 ﬁtg;gﬁ 3 ?gggég g ggggg g ggga
F, 3 =t ] - Q. . fu) A0,
|(;L?SE3A§§EE\E%’1 . gg?gggg g;gg:ég g ;;gg%} gg??g ICTLOGIAREAD102) -0.939431  0.296432  -3.169131  0.0021
v b non - : - IATLOG(AREADIOZ) -0.538319  0.2909338  -1.708362  0.0754
IP_DCA 3098088 2855012 1352085 01792 LOG(IPC) 0280047 0106012 2641856  0.0097
LOG(EXCELENCIA) 0938197 0592804 1582403  0.1168 IP_DCA 1017673 2478379 41062068  0.0001
LOG(EXCELENCIA] 0665865 0492112  1.353074 01793
R-squarad 0901342  Mean dependent var 5098037
Adjusted R-squared ~ 0.892640 5.D. dependent var 1.133753 |||| R-squared 0-213759 Mean dependentvar  4.722516
Sargmnon 03l akenoakion  Dasor || ANRSes el oo swevens  oge
Sum .S’qmmd resid 13.24805 Schwgrz_ criterion 1.198235 Sun.l squared resid 8:455669 .Schwarz criterion 0:925201
Log likelihood -40.18528  F-statistic 9B.00176 ||| | o likelinood -16.39158  F-statistic 7493258
Durbin-Watson stat 2405034  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2427044  Prob(F-stafistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL0103) Dependent Variable: LOG(VL0104)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 01:08 Date: 0“1/08/08 Time: 14:32
Sample: 1 106 o s
Included observations: 106 Isarlnzlea 1 ;06 i 106
ncluded observations:
Yariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic Prob.
C 7820311 2699410  -2.897045  0.0047
Ic 0568199 06639836  0.848266  0.3985 c 8.686584  3.153227 -2.754824  0.0071
IA 0961588 0122776  7.832035  0.0000 Ic 0.161390  0.520571  0.310025  0.7572
D10 0660185 0302428 2182945 00316
1A 0528302  0.201392  2.623247  0.0102
D 0943942 Daggm0s  aoiest 00022 D36 0934971 0389574 -2.399981  0.0184
- - ' D71 -0.813745  0.388906 -2.092392  0.0391
D75 0635156 0294633 2155755 0.0337
D80 0993808 0309512 3210883  0.0018 D61 0842923 0394166  2.138498  0.0351
e e e Do A470er  043elay 41o7él 0000
-1178962 0319990 -3684368 00004 -1 - -3. I
LOG(AREADID3) 0807710 0118301 6793109 00000 LOG(AREAQ104)  0.825317  0.184839  4.465061  0.0000
ICTLOG(AREADT03) 0442205 0212620 -2.079787  0.0404 IC*LOG(AREA0104) -0.612908  0.262141 -2.338081  0.0215
LOG{IPC) 0.269614 0.102385 2633332 0.0099 LOG(IPC) 0.655485  0.133775  4.899906  0.0000
IP DCA 7629727 2421798 3150439 00022 P DCA 7.061666  3.123645 2.260714  0.0261
LOG(EXCELENCIA) 0631562 0478934 1318683 01908 =
- R-squared 0.851627 Mean dependent var 2.970082
BENTY es DO S G106 | A Roqares 083455 SO seponnivr 0945
! a - Cep ; SE.ofregression  0.384785 Akaike info criterion  1.034005
S.E. of regression 0.291961  Akaike info criterion 0.506047 h o
Sum squared resid 7756956  Schwarz criterion 0.882949 Sum squared resid 13.91757  Schwarz criterion 1.335527
Log likelihood -11.82048  F-statistic 81.29902 | || Log likelihood -42.80229  F-statistic 49.04909
Durbin-Watson stat 2342116  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat ~ 2.064558  Prob(F-statistic) 0.000000
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Mercearia

Dependent Variable: LOG(YVL0105)
Method- Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 00:57
Sample: 1 106

Included observations: 105

Dependent Variable: LOG(VLO107)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 01:14
Sample: 1106

Included observations: 106

Variable Coefficient  Std. Eror  t-Statistic Prab. Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic Prob.
C -6.761515 3407408 1084304 0.0502 c -7.646437 2836584  -2.695650 0.0083
IC 0.805402 0.756311 1.064909 0.2897 Ic 1.494134 0.760636 1.954323 00524
14 3.072857 1.160814 2647156 0.0095 1A 0696927 0153357 4544486 0.0000
DB1 1.130321 0.335115 2935024 0.0042 D69 -0.714834 03168868 -2.241786 00273
Dao -1.351030 0.398886  -3.387011 0.0010 D43 -0.842745 0320979  -2.625544 0.0101
Dg5 -1.507235 0404938 -3722138 0.0003 D79 -0.795493 0320983  -2.478306 0.0150
LOG(AREADIDS) 0.954833 0.149625 6.381813 0.0000 D35 -1.327244 0336633 -3.942707 0.0002
IC*LOG{AREAQ105) -0.492581 0220108  -2237501 0.0276 LOG(AREAD107) 0999570 0132428 7.548725 0.0000
IA'LOG(AREADTDS) -0.531206 0.244975  -2.168406 0.0327 IC*LOG(AREAQ107) -0.669582 0234169  -2.660683 0.0052
LOG(IPC) 0.462303 0.132163 3497932 0.0007 LOG(IPC) -0.185658 0.106623  -1.757736 0.0820
IP_DCA 3.997561 3.093779 1292129 01995 IP DCA 8.653760 2853117 3.389488 0.0010
LOG(EXCELEMNCIA}  1.020350 0.604878 1.686874 0.0950 LOG(EXCELENCIA) 0710750 0506404 1403525 01638
R-squared 0.898275 Mean dependent var 5024813 R-squared 0922440 Mean dependent var 5296003
Adjusted R-squared 0.686243 S.D. dependent var 1.113392 Adjusted R-squared 0913364 S.D. dependent var 1.066502
S E. of regression 0.375523  Akaike info criterion 0.986217 S E. of regression 0313914  Akaike info criterion 0626877
Sum squared rasid 1311464  Schwarz criterion 1288527 Sum squared resid 9262965  Schwarz criterion 0.928399
Log likelihood -30.77639  F-statistic T4.65750 Log likelihood -2122449  F-statistic 1016333
Durbin-Watson stat 2215272 Prob(F-statistic) 0.000000 | || Durbin-Watson stat 2.152551  Prob(F-statistic) 0.000000
Eﬂeftﬁﬂgeft Vatfgb'e LOG(VLO103) Dependent Variable: LOG(VLO110)
ethod: Least squares Method: Least Squares
Date: 12124007 Time: 0120 Date: 12024/07 Time: 00:59
ple: 1 106 sample: 1108
Included observations: 106 ample: '
Included ohservations: 108
Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic Prob.
Variahle Coefficient ~ Std. Error  -Stafistic  Prob
c -7.658937 3.002973  -2617052  0.0103
Ic -0.790086 0174059 4539184 0.0000 C SER27482 2748305 2010802 0.0471
IA DB45630 0146776 5761768 00000 Ic 0627081 Q510177 1229145 02220
D34 0.798742 0342932 2329159  0.0220
1A 0995451 0132383 7528762  0.0000
D74 0846657  0.338034 2504845  0.0140
D94 0855622 0346830 2466688 00154 D95 -1 672277 0353307 4733212 0.0000
D95 1447640 0359607 -4.025614  0.0001 LOG(AREAD110) 0785233  0.106016 7406775  0.0000
LOG(AREAD109) 0.709591 0111075  6.389271 0.0000 IC*LOG(AREAD110) -0.492098 0182323 -2737433 0.0074
LOG(IPC) 0335723 0112223 2991584 00035 LOG(IPC) 0232834 0112892 2062440 00418
IP DCA 6678057 2700463 2473264 00152 IP_DCA 7489017 2705801 2767968  0.0087
LOG(EXCELENCIA) 1161864 0540372 2150119 00341
— R-squared 0.893280  Mean dependent var 5.368735
quufﬁ . g gggg‘}g "S“%a':jdmgde;“ var f;;gggé Adjusted R-squared ~ 0.885658 SO dependentvar 0985762
jusie -squarel ependent var 5 B P
S E. of regression 0335051 Akaike info criterion  0.748916 g'E' of fegmjs'm. 3 ?SEE‘S% ;kﬁ‘ke '”fo.f”t.e”‘m ggmgi
Sum squared resid 1066461  Schwarz criterion 1.025311 Hm squared fesi ey chwarz criterion )
Log likelihood 2869264 Fstatistic 8460227 | || Log likelihood -28.79480  Fstafisic 117.1850
Durbin-Watson stat 2317223 Prob(F-statistic) 0.000000 || || Durhin-Watson stat 2184149 Prob(F-stafistic) 0.000000
Effﬁ"feft \-'alrgwe: LOG(VLO111) Dependent Variable: LOG(VLD112)
sthod: [east Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 01:29 :
S:n?ple 1106 me Date: 12/24/07 Time: 01:33
Included ohservations: 106 Sample: 1 108
Included ohservations: 106
“ariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prab.
c 6.686014 2583470 -2.549290  0.0125 Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob.
Ic 1.847430 0684574 2698657  0.0083
1A 0723941  0.119943 6035713  0.0000 o] -2.837775  2.950615 -D.961757  0.3386
D45 0677625 0283725 2388313 00190
IC 0.103661 0.432232 0.214980 0.8303
D21 -0.629104  0.275698 -2281857  0.0249
o DeiiETs  DovEeTD  5amtese 047 14 0039338 0137525 6.830290  0.0000
DEg 0716455 0277604  -2.530021 0.0145 D34 0.747001 0351932 2122575 0.0354
D43 -0.785921  0.279782  -2.500042  0.0061 Da0 0870155  0.358814 2425085 00172
D79 -1.144631 0279203  -4099556  0.0001 D74 0890928 0349876 2546411 00125
Doo 0678562 0281053 -2408647 00181
D96 0.747478 0287322 2601540  0.0109 D95  -1.367993 0356480 -3837383  0.0002
Do 1450154 029053 4991400 00000 LOG(AREAD112) 0782163 0119567 6549971  0.0000
LOG{AREADT11) 0.959702 0.114669 8367897  0.0000 IC*LOG(AREAD112) -0.420631 0217586 -1.833711 0.0561
IC'LOG(AREAD111) -0670097 0192804 -3475528 00008 IP_DCA 5056757  2.873264 1759935  0.0816
IP_DCA 7.085744 2311528 3065394  0.0029 -
5 ) kel
LOG(EXCELENCIA) 0671730 0440002 12099376 01971 R-squared 0694767 Mean dependent var 4219710
R-squared 0.018895 Mean dependent var 5.419664 Adjusted R-squared 0684501 5.D. dependent var 1.022835
Adjusted R-squared 0.905378  S.D. dependent var 0.887196 S.E. of regression 0.347010  Akaike info criterion 0.810660
g E. of '99"9;5‘0”6 g;ggggg g“ﬁ"‘e info t””‘?”ﬂ“ g ?Zgggg Sum squared resid 1155090  Schwarz criterion 1061928
um squared resi . chwarz critenon .78l o ok
Log likelihood -4.081363  F-statistic s7.a7240 || || L9 l!m,“.“m -32.96497 - F-statistic . 90.68524
Durhin-Watson stat 2197018  Prob(F-statistic) 0.000000 || || Durbin-Watson stat 2.052628  Prob(F-statistic) 0.000000
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Mercearia

Dependent Variable: LOG(VL0113)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 01:35
Sample: 1 108

Included observations: 106

Dependent Variable: LOG({VLO114)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 01:01
Sample: 1 106

Included observations: 102

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic Prab.
C -8.686404 2560910 -3.391921 0.0010 R K, _ g
IC 0.546192 0.526146 1.038100 0.3018 I(E:: ég;?;g; gg;gggg é:;};égg gg?g?
1A 0.829231 0.122890 6.747743 0.0000 1A 1.583§28 0'542023 2.487085 Ul0155
Dog 0.584264 0.325837 2713823 00079 ) : : :
. ~ D74 1.086959 0393874 2759664  0.0070
Dao0 0.975947 0.318647  -3.062731 0.0028 p a
D8 0989918 0334284 2961209  0.0039 OO g hOcR003 - D4t1172 2590285 D011
LOG(AREADI13) 0625387 0111488 5613958 00000 LOG(AREAD114)  0.002681 0100260 0084746 0.0000
IC'LOG(AREAD113) -D507665  0.196246 -2586875  0.0112 ||| IC’LOGIAREAQ114) 0302174 0196281 1516319 0.1328
LOG(IPC) 0278730 0104172 2675758 0.0088 IA'LOG(AREADT14) -0.389027  0.213472  -1.822380 00716
IP_DCA 0678109 2492393 3883059  0.0002 LOG(IFC) 0651130  0.136965 4753985  0.0000
R-squared 0.882053 Mean dependent var 4082332 (||| R-squared 0873670 Mean dependent var 3.147309
Adjusted R-squared 0870995 S.D. dependent var 0.852138 Adjusted R-squared 0.862803 S.D. dependent var 1.054383
S.E. of regression 0.306084  Akaike info criterion 0.553546 S.E. of regression 0.390733  Akaike info criterion 1.042514
Sum squared resid 8.992341  Schwarz criterian 0.810814 || Sum squared resid 1419855  Schwarz criterion 1.274130
Log likelihood -19.65504  Fstafistic 79.76929 || Log likelihood -44 16824  F-statistic 80.39611
Durhin-Watson stat 2197375 Prohi(F-statistic) 0.000000 ||| Durbin-Watson stat 2063797  Probi(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL0115) Dependent Variable: LOG(VL0116)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 01:37 Date: 12/24/07 Time: 01:03
Sample: 1106 Sample: 1 106
Included abservations: 106 Included observations: 106
Variable Coefficient  Std Error  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient ~ Std. Emor  t-Stafistic  Prob.
c 2127614 0415475 5120917 0.0000 € IS 2odban 2anaT 002
Ic 0083230 0549568 0123146  0.3083 Ic 0196725 0568713 0345612 07302
14 0.815931 0.145832 5591173  0.0000
14 0559774 0170106 32090730 0.004
Doo -0.942260 0.350815  -2.685919 0.0085
D74 1003923  0.358304 2801877  0.0081 a5 1354101 0360973 3751353 0.0003
D74 -1.021180  0.357967 -2.852722 00053 LOG(ARE . ) ’ ) ’
(AREAD116) 0.653314 0143748 4548337 0.0000
Dao -0.867401 0370645 -2.303552 0.0185 IC*'LOG(AREAD116) -0.320762 0.246646 1.300435 0.1965
D95 -1.173570 0.363563  -3227973 00017 . [ ’ o '
iy . . . - . LOG(IPC) 0.218357 0.116342 1.876856 0.0636
LOG{AREAD115) 1.012498  0.154906 6536227  0.0000 P DCA F.604193 2503944 2446954  0.0162
ICLOG(AREAQ115) 0461636 0238087 -1613623 01099 || | | ogrexCELENCIA) 0957118 0539305 1774724 0.0791
R-squared 0892938 Mean dependentvar  4.847327 || || p_gquarag 0.832286 Mean dependentvar  4.466344
Adjusted R-squared ~ 0.884108  5.D. dependent var 1042391 || || Adjusted R-squared ~ 0.616563  S.D. dependent var 0786273
S.E. of regression 0.354861  Akaike info criterion 0.846901 || || 5 E. of regression 0.336757  Akaike info criterian 0.750681
Sum squared resid 1221484 Schwarz criterion 1.073042 || || Sum squared resid 1088693  Schwarz criterion 1.001948
Log likelinood -35.88574  F-stafistic 101.1267 Log likelihood -29.78607  F-statistic 5293370
Durhin-Watson stat 2200704  Proh(F-statistic) 0.000000 || || Durhin-Watson stat 2.072900  Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG{VLD117) ; .
Method: Least Squares Dependent Variable: LOG(VLO118)
Date: 12/24/07 Time: 01:40 Method: Least Squares
Sample: 1 106 Date: 12/24/07 Time: 01.04
Included ohservations 105 Sample: 1106
) - — Included observations: 106
Variable Coefficient Std. Ermor t-Statistic Proh.
c 9653675 2620160 -3201411  0.0014 Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic ~ Prob
Ic 0.627865  0.542662 1157008  0.2502
14, 0708303 0.123003 5712442 0.0000 C 21500176 2967451  -5.085766  0.0000
D10 0701252  0.292646 2396248  0.0186 X R
DE1 0651213 0289241 2251458  0.0267 :g ggggggg g Bgigg 3 ;ggg;g ggggg
D5 0799311 0.293457 2723777 00077 - :
D43 0908710 0289412 -3.132835 00023 bgs -2006502 0372606 5623632  0.0000
D95 -1.249334 0302852 -4.125337  0.0001 LOG(AREAD118) 0568231 0082640 6875999 00000
LOG(AREAD117) 1021252 0115981 8805352 00000 LOG(IPC) 0409991 0113027 3627369  0.0005
IC*LOG(AREADT1T) -0.494024 0.193390 -2 554549 0.0123 P DCA 14 02701 2720891 5138305 0.0000
LOG{IPC) 0172861  0D.096111 1798468 00757 -
P_DCA 3351703 2399410 3epeeer  pooo7 ||| LOG(EXCELENCIA) 0718330 0546467 1314536  0.1917
LOG(EXCELENCIA) 0.628347 0451787 1300803 01676
R-squared 0869743  Mean dependent var 3261624
R-squared 0832323 Mean dependent var 4904118 ||| Adjusted R-squared ~ 0.860439  S.D. dependent var 0.916244
;déusgfrde;::;ﬂfd g;é?gg} ikgmieﬁ;gifner‘:g; ;3}223; SE. of regression 0342280 Akaike info criterion 0766752
S.um squared resid ?.3?5411 .Schwarz criterion GIT44€55 5um _sqgared resid 1148188 SChW{BFZ. criterion 0 967166
Log likelihoad 9154434  F-statistic 106.7654 || || Log likelihood -32.60605  F-statistic 9347963
Durbin-Watson stat 1.829780  Prob(F-statistic) 0.000000 |[ || Durbin-Watson stat 2201678  Prob(F-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Bebidas

Dependent Variable: LOG(VL0301)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 01:43
Sample: 1 106

Included chservations: 106

Dependent Variable: LOG({VL0302)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 01:46
Sample: 1 106

Included observations: 106

“ariahle Coefficient Std. Ermor {-Stafistic Prob Variable Coefficient Std. Error \-Statistic Prab
C -3762863 2512021 1407406 01377 " e
Ic 0151723 0546514 -0.277619  0.7810 c 7278915 2640095 -2757065  0.0070
1A 0.870553 0154284  5.642538 0.0000 IC 1.325069 0.775096 1.709558 0.0906
D59 0.800850  0.323430 2476116  0.0151 1A 0729123 0147775  4.924024  0.0000
D36 0863445 0314014 -2765623  0.0089 D34 0719309 0306482 2348613 0.0200
D21 0717004  0.317704 -2.256820  0.0264 D21 -0743350 0302810 -2454840 0.0159
Da4 0698226  0.331437 2106663  0.0379 D104 0715797 0307026 2331391 0.0210
Dan 0940238 0329383 -2.854502  0.0053 Da0 -0.606962  0.304453 -2.650531  0.0094
Dag 0830334  0.340360 2586430 00113 Dos -1.105035 0328384 31365075 0.0011
Dgs -1.204433  0.330837 -3.912602  0.0002 LOG(AREAD302)  (0.787836  0.127645 6172106  0.0000
LOG{AREAD3D1) 0447580 0.111643  4.0091068  0.0001 IC*LOG(AREAD302) -0.670895 0237814 -2.821086  0.0058
IC*LOG({AREAD301) -0.410789 0.232762  -1.764846 0.0809 IP DCA 8118096 2372174 3422218 0.0009
LOG(IPC) 0327332 0107809 3033397  0.0031 S IEXT ) g o
F DCA Sinteon  oapeage  Saa0eer  boaas LOG(EXCELENCIA) 0809300 0475383  1.802000 00614
R-squared 0.907819  Mean dependent var 5480346
R-squared 0.896455 Mean dependent var 4581001 N -
X . Adjusted R-sguared 0.8697032 5.D. dependent var 0926830
Adjusted R-squared  0.881324 S.D. dependent var 0.905222 ] L Mt v
S.E. of regression 0311186  Akaike info criterion 0.625650 g'E' of 'egredss'm_ ) Eiﬂgg; ';k;‘ke '”fo.lcme”on g f;gi’é;
Sum sguared resid 8.008990 Schwarz criterion 0977425 L;‘SW”:‘;E%‘;G resi 1“5 Nz cht‘:t?sr'zicm erion 84J15749
Log likelihood -19.15044  F-statistic £1.26952 -15. -stafistic -
Durbin-Watson stat 2009706  Proh(F-statistic) 0.000000 | || Durbin-Watson stat 2232821 Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VLO303) Dependent Variable: LOG(VL0304)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 01:50 Date: 12/24/07 Time: 01:52
Sample: 1 106 . Sample: 1 106
Included ocbservations: 106 Included chservations: 106
Wariahle Coefficient Std. Error {-Statistic Proh.
WVariahle Coefficient Std. Errar t-Statistic Pralb.
c 0863187 1297870 0665080 05077
Ic 0152167  0.620741 -0.241635  0.3096 c -1818276 2765452 1380706 01706
14 2481644  1.016736 2440794 00156 Ic 0388595 0554279  0.701083 04850
D52 1307316 0328548 3979076  0.0001 1A 0548180 0158864 3450633 00008
b72 0707314 0328441 2155075  0.0338 D21 0032281 02340746 -2665501 00090
D51 -0.698730 0331128 -2.110153  0.0376 0478 e a
DA3 0786232 0332394 2365361 00201 %gg 85;9533 g'ggggsg g'ggﬁgg g'gagg
040 -0.851235 0337784 -2520060  0.0135 095 1181434 0aT17a9 3178129 0.0020
D9 0945482  0.331805 2.849536  0.0054 - LS - —lie -
LOG(AREAD203)  0.659330  0.131358 5019783  0.0000 LOG(AREAD304) 0786406 0115282 6.621785  0.0000
IC'LOG(AREAD303) -0.404268  0.221863  -1.822155  0.0717 IC'LOGIAREAQ304) -0424016 0187504  -2.261375  0.0260
|A"LOG(AREAD303) -0.500079  0.261581 -1.011758  0.05090 LOG(IPC) 0.278087 0121389 2290690  0.0242
LOG(IPC) 0208413  0.117965  1.766741  D.0206 IP_DCA 4034130 2742483 1799147 00752
LOG(EXCELENCIA) 0684258 0521300 1312602 01926
R-squarad 0876342  Mean dependent var 4775231
E}E;'t:f;g squared gg?:gig g";azg;gﬁggﬁﬂtv;?f g;&g?g? Adjusted R-squared  0.863326  S.D. dependent var 0.930043
: e - : Y : S.E. of regression 0.343834  Akaike info criterion 0.800668
5_E. of regression 0.323820 Akaike info criterion 0.705245 Sum Squagred resid 1123106 Schwarz criterion 1 077063
Sum squared resid 9.647089  Schwarz criterion 1.057020 By ” -
Lag likelihaod 2337798 F-statistic 5570034 | || Log likelihaod -3143543  Fesfafistic 67.32500
Durbin-\Watson stat 2391358  ProbiF-statistic) 0.000000 || || Durbin-Watson stat 2133600  Probi(F-stafistic) 0.000000
Dependent Yariable: LOG{VLO306) Dependent Variable: LOG({VLO307)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 01:54 Date: 12/24/07 Time: 01:58
Sample: 1108 Sample: 1108
Included obsarvations: 106 Included observations: 106
Variable Coefficient  Std. Eror  t-Stafistic Prab. Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prah.
C -7.253244 3479110 -2.084733 00393
c -A174e 3753238 2962105 0.0038 Ic 1277645 0420860 2603933 00107
IC -1.016339 0175872 5778857  (0.0000 1A 2620320 1387441 -1888509  0.0620
14 1.021960 0.207895 4915751 0.0000 D13 1.266257 0.445720 2.840924 0.0055
DA -1.233015 0.450367  -2.737801 0.0074 D21 -0.919877 0388722 -2.366412 00200
-1.590808 0.467394  -3.403563 0.0010 D75 0.887418 0.339757 2276845 00250
LOGIAREAD30E) 0.608372 0.140144 4341038  0.0000 LOG{AREAD3OT) 0.804451 0136026 5913242 00000
LOG(IPC) 0.402389 0147106 2735364 0.0074 IC:LOE::AREAGED?;: -0.896587 0.220742 -4.061705 00001
IP_DGA 9001282 3453362 2606527  0.0106 IA LOT’F(A[?(E:DWJ gﬂﬁﬁgiﬁ g:ggﬁ;ﬂ gjggég gg;gg
LOG(EXCELENCIA) 1641403 0698994 22348236  0.0209 = ot - = e -

{ LOG(EXCELENCIA)  1.014316 0.599480 1.691892 0.0939
Rsquared 0837022 Mean dependenivar - 5061094 ) g ooy 0824134  Mean dependentvar 3953278
Adjusted R-squared  0.822531  S.D. dependentvar  1.030806 | | yysteq R-squared  0.805677 S.D.dependentvar  0.871050
SE.ofregression 0432878 Akaikeinfo criterion  1.244361 | | g F ofregression  0.383081 Akaikeinfo criterion  1.021536
Sum squared resid 18.17617  Schwarz criterian 1.470502 || || sum squared resid 14.00681  Schwarz criterion 1297931
Lag likelihood -56.95113  Festafisic 6227170 | || | og likelihood -4314141  F-staistic 4453332
Durhin-\Watson stat 1.828505  Prob(F-statistic) 0.000000 (| || Durbin-Watson stat 1800326  Prob(F-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Bebidas

Dependent Variable: LOG(VL0308)
Methed: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:02

Sample: 1106 Dependent Variable: LOG(VL0309)
Included observations: 106 Method: Least Squares
Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob. g::ﬁpéz'?fgg Time: 02:04
c -8063677 2722303 -3202681 00014 | || Included observations: 106
Ic 41155275 0100873  -1145278 00000
14 1.259266 0.134950 9.331365 0.0000 WVariahle Coefficient  Std. Error t-Statistic Prab.
D10 0795411 0322708 2464799 00155
D30 0830006  0.315084 -2.637260  0.0008 c 4249127 3168201  -1.341142 01829
DE6 -1.283241 0.325272 -3.945131 0.0002 Ic 0.198518 0458591 0.432836 0.66E0
D30 -1062838  0.319186  -3.392500  0.0010 1A 0708097 0191980 3588211  0.0004
oo T|408aTs  DazTmes  hpoetal  Doomo LOG(AREAD309) 0800996 0141939 5643235  0.0000
D106 1297805 0321400 3813059 0oooa ||| 'C'LOGIAREAD3DY) 0561837 0167056 -3363157  0.0011
LOG(AREAQ308)  0.454164 D.067482 6730142  0.0000 LOG(IPC) 0454204 0128447 3536115  0.0008
IP_DCA 1023642 2.524320 4055105  0.0001 IP_DCA 4902352 3130514 1584738 0.1140
LOG(EXCELENCIA) 0003306 0502050 1795984 00757
R-squarad 0.872904 Mean dependent var 4 800352
R-squarsd 0.832593  Mean dependent var 4.062420 || || Adjusted R-squared 0.865201 S.D. dependent var 1.081423
Adjusted R-squared  0.023895  S.D. dependent var 1129654 | || 5 E. of regression 0.397046  Akaike info criterion 1.054227
S.E. of regression 0311639 Akaike info criterion 0.620499 : -
Sum squared resid 9032035 Schwarz criterion 0.947147 Eélml_ksq?ﬁre(é resid 4112 g?’ig; Ecqwtar_z_ criterion 112333;;3
Log likelihaod -19.68643  F-statistic 107 2230 0 likelinoo § saustie :
Durbin-watson stat ~ 2.125963  Prob(F-statistic) 0.000000 | || Dumbin-Watsonstat ~~ 2.484454  Prob(F-statistic) 0.000000

Drogaria e Perfumaria

Dependent Variable: LOG(YVLOG01)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:07
Sample: 1 106

Included observations: 106

Dependent Variable: LOG{YL0G02)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:09
Sample: 1 106

Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. )
Included observations: 106

C -2218677 2762268  -0.803208 04238

Ic J0.122050 0592723 -0.205930 08373 Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic  Prob.
14 0708942 0162808  4.354474  0.0000

D74 0889974 0333421 2669213  0.0089 C 1672307 0381778 4381830  0.0000
072 0716761 0334187 2144792 00345 IC 0291634 0492017 0591649 05554
D95 -1.576430 0350786 -4.381746  0.0000 14 0619855 0190712 3250223 00016

LOG(AREAQEQY) 0898572 0123800  7.256240  0.0000 LOG(AREADSD2) 1009586 0157772  6.069477  0.0000

IC'LOG(AREADGOT) 0315406 0200926 -1570200  0.0196 | | o 0GIAREAQRDZ) 0FS0RS8  D253402 2470489  0.0152
IP_DCA 4724007 2861475 1774092  0.0790 i i : :

R-squared 0033085 Maan dependent var 5 460568 R-squarad 0824717 Mean depandent var 4137475

) . Adjusted R-squared 0.890548 S.D. dependent var 1.143188
Adjusted R-squared 0.027567 S.D. dependent var 1.228928 ) : L
S.E. of regression 0.330745  Akaike info criterion 0706145 || || S-E. of regression 0.379861  Akaike info criterion 0.9423001

Sum squared resid 1061106 Schwarz criterion 0.932287 || || Sum squared resid 14.57377  Schwarz criterion 1073635
Log likelihood 2842573 F-statistic 169.0778 || || Log likelihood -45.24403  F-stafistic 214 5300
Durbin-Watson stat 23911684 Proh(F-stafistic) 0.000000 || || Durhin-Watson stat 2174129 ProhiF-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Drogaria e Perfumaria

Dependent Variable: LOG{vL0B03)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:11
Sample: 1 106

Included observations: 106

Dependent Variable: LOG({VLOG04)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:13
Sample: 1 106

Included observations: 106

Variable Coefficient  Std. Eror  t-Statistic Prab. Variahle Coefficient  Sid. Error  {-Stafistic Prab.
c 0.342628 0.627029 0546431 0.5861 C 0.547437 0.439206 1.119031 0.2659
IC 0.139122 0.806663 0.172462 0.8634 IC -0.324854 0372758 -0.B71487 0.3857
1A 0511675  0.168488  3.036867  0.0031 14 0364313 0160457 2270471  0.0254
D25 -0.660614 0.310631  -2126683  0.0360 D23 0831139 0.300083 2.689052 0.0085
D72 0658512 0311533 2113780  0.0372 D72 1.018437 0303541 23385357  0.0011
D74 0.780070 0.310631 2511243 0.0137 D74 0.767025 0.296771 2.584565 00113
D79 -0.611206  0.312342 2597177 0.0109 D90 -0.850967  0.306197 -277914%9  0.0066
D85 -1.478274 0339544 4344874 0.0000 D95 -1.462598  0.310545 4709777 0.0000
LOG(AREADSD3)  1.020820 0137676 7414647  0.0000 LOG(AREADG0D4)  1.070234 0118396  9.039863  0.0000
IC*LOG(AREADBD3) -0.207258 0226155 -1.314404 01919 IC*LOG(AREAORD4) -0.343995  0.189043  -1.811038  0.0733
LOG(PC) 0197519 0105613 1.870206  0.0645 LOG(IPC) 0330802  0.099380  3.328651  0.0012
R-squared 0827201  Mean dependent var 3.091816 || || R-squared 0033640  Mean dependent var 4.304910
Adjusted R-squared 0919537 5.D. dependent var 1.084843 || | Adjusted R-squared (0926654 S.D.dependent var 1.086945
5.E. of regression 0.307669  Akaike info criterion 0.578400 || || 5.E. of regression 0.294371  Akaike info criterion 0.490034
Sum squared resid 8.892712  Schwarz criterion 0.854794 | || Sum squared resid 8232162  Schwarz criterion 0.766428
Laog likelihood -19.65518  F-stafistic 120.9955 || || | og likelihood -14.97179  F-statistic 1336576
Durbin-Watson stat ~ 2.385137  Prob(F-statistic) 0.000000 || | purhin-Watson stat 2401812 Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(YVLOG05) Dependent Variable: LOG(VLOG0E)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:15 Date: 12/24/07 Time: 02:16
Sample: 1 106 Sample: 1 106
Included ohservations: 106 Included observations: 106
Variahle Coefiicient  Std. Error  {-Stafistic Prab. Variahle Coefficient  Sid. Error  {-Stafistic Prab.
C -2.360128 2736436 0862482 03308 C 1034338 0606693 1704961  0.0914
Ic 0415795 0336751  -1.234727 02199 IC 0454339 0676406 0672420 05029
14 0.792510 0.155246 5104862 0.0000 1A 0.635499 0157777 4027836 0.0001
D44 1.014904 0.361850  2.804765  0.0061 D36 -0.853616 0.337647  -2.528128 0.0131
Dg0 -0.834049 0382513 2300745 00236 D79 -0.828083  0.330438  -24305768  0.0165
D95 -1.785718 0367793 -4.855224  0.0000 D95 -1.647301  0.368670 -4.468222  0.0000
LOG{AREADE0S) 0.930238 0132479 7.021773  0.0000 DaG 0.792049 0.347259 2280858 0.0248
IC*LOG(AREADBDS) -0.434774 0.223024  -1.949443 0.0542 LOG{AREADGDE) 0.967516 0.135591 7135572 0.0000
LOG(IPC) 0.350528 0119965 2921922  0.0043 IC*LOG(AREADGDS) -0428829 0221934  -1.032235  0.0563
IP_DCA 3705826 2716618 1.364132 01757 LOG(IPC) 0263514 0113379 2324185 00222
R-squared 0913536 Mean dependent var 4437135 R-squarad 0.911217  Mean dependent var 5483470
Adjusted R-squared 0905867 S5.D. dependent var 1.110742 Adjusted R-squared 0.002894  5.D. dependent var 1.074115
5.E. of regression 0340788  Akaike info criterion 0.774475 5.E. of regression 0.334715  Akaike info criterion 0.738511
Sum squared resid 1114908  Schwarz criterion 1.025743 Sum squared resid 1075524 Schwarz criterion 0.989779
Log likelihood -31.04719  F-statistic 113.2715 Log likelihood -29.14107  F-stafistic 109 4766
Durbin-Watson stat 2493192 ProbiF-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 23741382 Prob{F-statistic) 0.000000
Eﬂe?r?ngein \-’;:risa!)le: LOG(VLOBOT) Dependent Variable: LOG({VLOB0E)
ethod: Leas uares
Date: 12/24/07 qTime 02:17 Method: Least Squares
Sample: 1 106 Date: 12/24/07 Time: 02:18
Included observations: 106 Sample: 1106
- — Included observations: 108
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prakb.
c 1002093 0494328 4020004  0.0001 Variable Coefficient  Std. Eror  t-Stafistic  Prob.
Ic 0683794 0273335 2501676 00141
14 1909061  0.772853 2470149  0.0153 c 1416568 0521222 2717781 0.0078
D36 -0.867730 0309712 -2801764  0.0062 I 0156112 0504208 030968128 07575
D74 -0.927813 0311315 -2.980304 0.0037
DG2 -0.799428 0.315031  -2.537806 00128 ]‘;E g ggggg? g ;,?33'3{?' % #ggg?g g gégg
D40 -1134310 03268881 -3471938 00008 -
D95 1470543 0.330157 -4454062  0.0000 D95 -1.261558 0324355 -3.888445 00002
D96 0.829500 0322462 2572397 00117 LOG[AREADSD3) 1072432 0115917 9252216  0.0000
lc'-?gg*_:éég%%??_ g-igggg; g}gg;gg ’; ggfigg gg?gg IC'LOGIAREAQGOR) -0.348341 0182382 -1.912897  0.0587
{ I X . 2 = 2 . ~
1A*LOGIAREADGDT)  -0.410001 0.279220  -1.468379 0.1454 LOG(IPC) 0.158363 0105414 1507037 01350
LOG(IPC) 0225777 0107238 2105363 00380
R-squarad 0933787 Mean dependent var 5.370350
R-squared 0.942520 Mean dependent var 4381622 Adjusted R-squared 0928058 S.D. dependent var 1.163633
At (S0 S | |Sedteen o Askeromein 0T
Sum squared resid B8.740735  Schwarz criterion 0.914364 sum .quea resid 9413800 Scnw_:-:r_; titerion 0.763572
Log likelihood 1314331  F-stalisic 127 0aos || || Log ikelinood -2208058  F-stafislic 197 4388
Durbin-Watson stat 2230688  Prob(F-statistic) 0.000000 || || Durbin-Watson stat 2334242 ProbiF-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Drogaria e Perfumaria

Dependent Variable: LOG(VLOG0Y)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:21
Sample: 1 106

Included ohservations: 106

Dependent Variable: LOG({VLOG10)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:22
Sample: 1 106

Included observations: 106

Variahle Coefiicient  Std. Error  {-Stafistic Prab. Variahle Coefficient  Std. Error t-Statistic Prab.
c 0655410 0548576  1.192574  0.2360 c 0202408 0576484 0351108 07263
Ic -1138302 0154405  -7.372208 00000 Ic 0653379 0208839 -3.128618  0.0023
14 1.785119 0467744 3837828 0.0002
14 2493343 1118187 2230255  0.0280
D74 1.030482 0372202 2768612 00068
D36 -0.912923  0.354025 -2578695 00114
Dao -0.098458 0382076 2613245 0.0104
o5 1404364 02388472 2843056  0.0002 Das -1.690917  0.369199 -4579958  0.0000
Dos 0057455 0379278 2524413  0.0132 Dog 1086638 0360695  3.012763  0.0033
LOG(AREADS0S) 0570888  0.094787  6.019710  0.0000 LOG(AREADGTD) 1020042 0.093113 1095433 0.0000
IA'LOG(AREADS09) -0338776 0205851 -1645738 01031 | || IALOGIAREAQEID) 0486312 0.273320 1817895  0.0722
LOG(IPC) 0473974 0121110 3913589  0.0002 LOG(IPC) 0.537084 0113747 4721741 0.0000
R-squared 0897795 Mean dependentvar  3.420081 | || R-squared 0942661 Mean dependentvar 4926423
Adjusted R-squared 0.688213  5.D. dependent var 1.100832 || || Adjusted R-squared 0937932 S.D. dependent var 1408152
S.E. of regressicn 0.368058  Akaike info criterion 0.928437 S.E. of regression 0.351068  Akaike info criterion 0.825400
Sum squared resid 13.00482 Schwarz criterion 1.178705 Sum squared resid 1185512 Schwarz criterion 1.051550
Log likelihood -38.20717  F-stafistic 93.69861 Log likelihood -34 74667  F-statistic 199.3374
Durbin-Watson stat 2116471  Prob{F-statistic) (0.000000 Durbin-Watson stat 2276170 Prob{F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VLOG11) Dependent Variable: LOG(VLDA12)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date 12/24/07 Time: 02-24 Date: 12/24/07 Time: 02:26
Sample: 1 108 Sample: 1108
Included chservations: 106 Included cbservations: 106
Wariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob. Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prab.
c -2037411 2627536 -1.117934 02665 o 1066018 0518287 2096810  0.0425
Ic 0650938  0.613011  1.061870 02911 Ic 0054796 0558648 -0.098086 09221
14 2351524 1278767 1760700 00816 14 0671222 0138191  4.857220  0.0000
D74 0.995063  0.313982 3169113 00021 D10 0.674776 0204098 2294395  0.0240
D64 0605657  0.313053 2215804  0.0202 D61 0620520 0287059  2.193030  0.0308
D36 0702031 0313314 2240656  0.0275 D70 0731890 0287875 2542386 00127
D71 07371658  0.313817 2340031  0.0210 D28 0.046257 0280505  3.268537  0.0015
D78 0854106 0.315115 -2.710463  0.0080 D80 0.835714 0288530  2.806364  0.0047
D90 0823091  0.342305 -2404552  0.0182 D79 0666310 0283732 -2307707 00233
D95 -1619027 0333993 -4 847333 00000 D63 0765893 0291113 2630903 00100
LOG(AREADET1) 1199335  0.142163 8438871  0.0000 D95 -1.323023 0301460 -4.388720  0.0000
IC*LOG(AREADGT1) -0603545 0218178 2701889 00064 LOG[AREADG12) 0848425 0103620 8195760 00000
IA*LOG(AREADET) -0.394783 0307117 -1.285447 02019 IC'LOG(AREAQR12) -0.245813 01281706  -1.353358 01793
IP_DCA 4415680 2513051 1757089  0.0822 LOG(IPC) 0195410  0.097508  2.004032  0.0480
R-squared 0.850592  Mean dependent var 5195270 R-squared 0.937953  Mean dependent var 4 883640
Adjusted R-squared  0.943610  S.D. dependent var 1.207200 || || Adjusted R-squared ~ 0.929186  S.D. dependent var 1.0675850
S_E. of regression 0310578  Akaike info criterion 0621737 S.E. of regression 0.284087  Akaike info criterion 0.443430
Sum squared resid 8874199  Schwarz criterion 0873512 Sum squared resid 7.424%14  Schwarz criterion 0.7952058
Log likelihood -18.95206 F-stafistic 136.1574 Log likelinood -8.501738  F-statistic 106.9312
Durbin-Watson stat 2127557  ProbiF-statistic) 0.000000 Durbin-‘Watson stat 2164752  Prob(F-stafistic) 0.000000
o s s
Lacticinios ¢ Congelados
Dependent Variable: LOG(VL0801) Dependent Variable: LOG{YL0&02)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 01/08/08 Time: 14:15 Date: 12/24/07 Time: 02:28
Sample: 1106 ‘ Sample: 1 106
Included observations: 106 Included abservations: 108
Variable Coefficient _ Std. Error  +Stafistic _ Prob. Variable Coefficient  5td. Error  t-Stafistic ~ Prob.
C 4131215 0.439540  9.398961  0.0000
Ic 0500615 0747551 0669672  0.5046 C 1427335 0.678357 2104105  0.0379
D95 1279725 0401271 -3.189177  0.0019 A 0822570 0186387 4408512 0.0000
LOG(AREA0801) ~ 0.560302  0.115989  4.830661  0.0000 LOG(AREADS02) 0387426 0123873 3127593 0.0023
IC*LOG(AREA0801) -0.477905  0.220031 -2.171990  0.0322 LOG(IPC) 0.569031 0.138765  4.100688 0.0001
R-squared 0.865644 Mean dependent var ~ 6.120033 R-squarsd 0.814096  Mean dependent var 4821372
Adjusted R-squared  0.858926 ~ S.D. dependentvar ~ 0.992703 Adjusted R-squared  0.806733  S.D. dependent var 1.003244
S.E. of regression 0.372858  Akaike info criterion  0.919698 5.E. of regression 0441047  Akaike info criterion 1.246690
Sum squared resid  13.90227  Schwarz criterion 1.070459 || || 5m squared resid 19.54675  Schwarz criterion 1372324
Log likelihood -42.74399  F-statistic 128.8579 || | | og likelihood -61.07456  F-stafistic 1105728
Ty 0000000 || || purbin-Watson stat ~ 2.135285  ProbiF-stafistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Lacticinios e Congelados

Dependent Variable: LOG({VL0803)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:34

Dependent Variable: LOG(VL0304)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:34

Sample: 1106 _ Sample: 1 106
Included observations: 105 Includad ohservations: 106
Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient  Std Emor  t-Stafisic  Proh.
E 8 -2405 1
¢ 9114421 3052168 2495619 00142 c 200217 1204525 1550543  0.1242
IC 0317366 0511374 0620813 05363
A 0652018 04178801 3648505  0.0004 IC 1400097 00879938 1530705 01280
LOG[AREADR03)  0.750320  0.148921 5038374 0.0000 A 0602347 0133028 3201043 00014
IC'LOG(AREADS03) 0596770  D0.267363 -2606083  0.0106 D35 -1576362  0.362617 -4.347181  0.0000
LOG(IPC) 0500055  0.144733 4083082  0.0001 LOG(AREADBO4) 0770125  0.136863 5626983  0.0000
IP_DCA £.072283 3333407 2060729 00420 IC*LOGIAREAQBD4) -0678963  0.209507 -2266253  (0.0256
LOG(EXCELENCIA) 0.8633871 0678273 1273833 (02058 LOG(EXCELENCIA) 0713937 0544442 1311313 01923
R-squared 0773828  Mean dependent var 3.863996 || || R-squared 0666302 Mean dependent var 6401371
Adjusted R-squared 0.757673  5.D. dependent var 0.868692 || || Adjusted R-squared 0858199  S.D. dependent var 0911943
S.E. of regression 0427629  Akaike info criterion 1.211349 S.E. of regression 0343406 Akaike info criterion 0.763947
Sum squared resid 17.92090  Schwarz criterion 1412363 || || Sum squared resid 1167481  Schwarz criterion 0939834
Log likelihood -56.20151  F-stafisfic 47.89973 | I Log likelihood -33.48918  F-statistic 106.9125
Durbin-Watson stat ~ 2.107366  Prob(F-statistic) 0.000000 || | Durbin-Watson stat 1981699 Proh(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VLO805) Dependent Variable: LOG({VLOB0E)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:35 Date: 12/24/07 Time: 02:36
Sample: 1 106 Sample: 1106
Included ohservations: 106 Included observations: 106
Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic  Prab
8 _ C 2677101 2888984 (0926658  0.3565
o eqmmoamem ameoem| G NS SEER B
y : : : 14 3008003 1336424 2001635 00035
14 3697800  1.399573 2642091  0.0096
5631 0338555 2556843  0.0122
DD 1004443 0419356 2295205 00186 D34 086
D70 0833741 0334565 2492013 00145
Das -1.161860 0.466523  -2.400631 0.0145
iy Das -1.340294 0.362880  -3.60348% 0.0004
LOG({AREADBDS) 0.800489 0175667 4556330 0.0000 LOG(AREADS06) 0.059020 0128164 7013624 0.0000
N = ouo) < . B
IC'LOGAREA0S0S) -0.623023 0233435 2690352 00084 ||| |-l OGIAREAGROE) -0.633037 0193157 -3281977  0.0014
IALOG(AREADSDS) 0707450 0344605 2052414 00420 ||| |40 0G(AREAQS0E) 0761111 0307775 2472950  0.0152
LOG(IPC) 0.494653 0.144897 3413827 0.0009 LOG(IPC) 0.336785 0.115885 2906210 0.0046
IP_DCA 5475702 3.211360 1.705104 0.0914 IP_DCA 4648805 2668861  -1.741704 0.0848
LOG(EXCELENCIA) 0911278 0647112 1408222 01623 ||| _oG(EXCELENCIA) 0990058 0543488 1821675 00717
R-squared 0.809004  Mean dependent var 4194143 R-squarad 0.892010  Mean dependent var 4973809
Adjusted R-squared 0.788899  S.D. dependent var 0.8726894 ||| Adjusted R-squared 0.879373  S.D. dependent var 0.952147
S.E. of regression 0.400966  Akaike info criterion 1.108103 S.E. of regression 0.330694  Akaike info criterion 0.731022
Sum squared resid 1527348 Schwarz criterion 1.384493 Sum squared resid 10.27968  Schwarz criterion 1.032543
Log likelihood -47.72847  F-statistic 40.23319 Log likelihood -26.74417  F-statistic 70.53672
Durbin-Watson stat 2080044  ProbiF-statistic) 0.000000 Durbin-\Watson stat 1.000440  Prob{F-stafistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG({VLOB0T) Dependent Variable: LOG(VLO808)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:38 Date: 12/24/07 Time: 02:40
Sample: 1 106 Sample: 1 106
Included ohservations: 106 Included observations: 105
Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient  Std. Emror  t-Stafistic  Prab.
C 0555330 0.548335 1.012757 0.3137 I 2735879 1305920 1742110 0.0901
Ic -0.861128 0111718 -7.708013  0.0000 c 1744210 0643763 2709396  0.0080
14 2.038510 1104504  1.846540 0.0679 n a
14 0461762 0140488 3088953  0.0026
DE0 -0.899802 0.353692  -2.544028 0.0126
Dan -0.857579 0333842 -2568813 0017
DE1 0.821594 0.341010 2409293 0.0179
079 0850120 0343401 2475612 0.0151 Da5 -1.031792 0348471 -2.078006 00037
) : iy : LOG{AREADS0R) 1.022556 0129728  7.882247  0.0000
D3 -0.860520 0342833  -2509235 00138 . .
- IC*LOG({AREADB08) -0.734796 0180038 -3.887013  0.0002
LOG{AREADBOT) 0612779  0.090260  6.789071 0.0000
o O v R LOG{IPC) 0.355454 0100862 3235453  0.0017
IA*LOG(AREADSDT) -0.383932 0280893  -1.366829 01748 LOGIEXCELENCIA] 0748224 0520442 1432466  0.4553
LOG(IPC) 0456133 0.109187 4177157 0.0001 3 ! e i -
R-squared 0844248 Mean dependentvar 4283057 | || R-squared 0.884157  Mean dependentvar 4684178
Adjusted R-squared  0.820846  S.D. dependent var 0.819357 || || Adiusted R-squared  0.674504  S.D. dependent var 0.907155
S E. of regression 0338181  Akaike info criterion 0759115 || || S-E. of regression 0321364 Akaike info criterion 0649332
Sum squared resid 1097915  Schwarz criterion 1.010383 Sum squared resid 9914382  Schwarz criterion 0876814
Log likelihood -30.23300  F-statistic 57 81833 Log likelihood -25.083%1  F-statistic 9158868
Durbin-\Watson stat 2212250  Proh(F-statistic) 0.000000 || || Durbin-Watson stat 2381109 Prob{F-stafistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Talho

Dependent Variable: LOG{VL1101)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:44
Sample: 1106

Included ohservations: 106

Dependent Variable: LOG{VL1102)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 02:47
Sample: 1 106

Included observations: 106

Wariable Coefficient Std. Error t-Stafistic Prab
Variahle Coeflicient  Std. Error  {-Stafistic Prah.
c -1.250010  1.467667 -0.851699  0.3965
C -6 805926 1.806297 -35BO0530 0.0005 IC -0.977923 0.163247  -5.000457 0.0000
1A 0587050  0.166985  3.515589  0.0007
Ic -0403084 0190202 -2.119034  0.0368 D34 0962384 0374629 2568836 00117
1A 0608672 0215638 3740131  D.0003 D&1 0882372 Q371759 2373504 00196
LOG[AREAT101)  0.834318  0.112796 7401103 0.0000 075 0947280 07369468 2562918 00119
LOG(IFC) 0363771 0142020 2561402 0.0119 D22 1085243 0334850 2821373 0.0058
IP_DCP 3666526  1.020001 3501462  0.0005 LOG(AREA1102)  0.678125  0.099457  6.818287  0.0000
LOG(EXCELENCIA) 2127360 0.684244 3109943 0.0024 LOG(IPC) 0.291587 0.121611 2.397702 0.0184
LOG(EXCELENCIA) 1.837377  0.502984  3.098523  0.0026
R-squared 0.846539  Mean dependent var 5058295
MisedRsored OGS SO ceperdemvar 107912 | || RaMaRS o 08TeoTe  Memdependrtiar 2 asdeag
S.E. of regression 0435354 Akaike info criterion  1.238443 || | 5 ¢ 4f ragression 0.386207 Akake info criterion  0.912350
Sum squared resid 18.76381  Schwarz criterion 1414331 Sum squared resid 12.87430  Schwarz criterion 1.169618
Log likelihood -53.63750  F-statistic 91.01300 Log likelihood -38.67255  F-statistic 76.03757
Durbin-Watson stat 2176520  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2.230864  ProbiF-statistic) 0.000000
Dependent Yariable: LOG(VL1103) Dependent Variable: LOG({VL1105)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:48 Date: 12/24/07 Time: 02:43
Sample: 1108 Sample: 1108
Included ohservations: 106 Included observations: 106
Variahle Coefficient  Std. Error +-Statistic Prab Variable Coefficient  Std. Error  {-Stafistic Prah.
C 5.383443 7 634345 2 005495 0.0477 c -1.776977 1438303 -1.2353%1 0.2197
Ic -1.093502 0233233 -4.688456 0.0000 IC 0.204587 0.618813 0.330611 07417
14 1.149631 0.288180 1.089278 0.0001 14 0.447326 0.182028 2460208 0.0157
D34 1.752646 0.605913 7 592569 0.0047 D34 1.196222 0.367464 3255340 0.0016
_ ~ 079 -1.320667 0.366930 -3.500234 0.0005
D36 1.858138 0.602821 3.083554 0.0027
DO5 3197618 0.620676  -3.400076 0.0007 Dao -0.947038 0.379082  -2.408240 0.0142
- X Das -1.579516 0.333087 -4.123125  0.0001
LOG({AREA1103) 0.653277 0.156859 4164739 0.0001 iy
- LOG({AREA1105) 0.853328 0126239 6.763605  0.0000
LOG(IPC) 0.384797 0193613 1987454 0.0497 " : .
IC'LOGIAREA1105) -0.424055 0.274406  -1.545357  0.1258
IP_DCP -8.127590 1526763  -5.323412  0.0000 i
. LOG(IPC) 0.271693 0.124925 2174848 0.0321
LOG(EXCELENCIA) 1554057 0859149 1620246  D1085 ||| | oG(EXCELENCIA) 1745351 0582707 2995244  0.0035
R-squared 0622604 Mean dependent var 2718784 R-s
- . -squared 0.868411  Mean dependent var 5.373538
Adjusted R-squared ~ 0.805874  SD.dependentvar 1339549 || syysted R-squared  0.854589  S.D.dependentvar  0.943795
S.E. of regression 0.580050  Akaike info criterion 1872370 1| 5 £ of regression 0350932  Akaike info criterion 0.692184
Sum squared resid 3342329 Schwarz criterion 2.123638 ||| 5ym squared resid 1230738 Schwarz criterion 1.168579
Log I!kehhocd -89.23563  F-statistic o 49 46259 Log likelihood 3628575 F-stafistic 2.69421
Durbin-Watson stat 2163338  Prob(F-statistic) 0.000000 |l purbin-Watson stat 2072774  Prohi{F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG({VL1108)
Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:50
Sample: 1 108
Included chservations: 104
Variable Coefficient  Std. Eror  t-Stafistic Prab
C 3404480 2260522 1508060  0.1354
IC -1.013273 0.204739  -4.949108  0.0000
1A 0649048 0214805 3.021564 00032
D36 -1.503019  0.499385 -3.009741 0.0033
-1.779346 0512227 -3473748  0.0008
LOG(AREA1108) 0415186 0141190 2940611 0.0041
LOG(IFC) 0.622337  0.183186  3.813662  0.0002
IP_DCP -5.328626 1112607  -4.789315  0.0000
LOG(EXCELENCIA) 1.236362  0.806376 1533854  0.1234
R-squared 0.760684 Mean depandent var 4020971
Adjusted R-squared 0.740531  5.D. dependent var 0.961453
S.E. of regression 0489746  Akaike info criterion 1492703
Sum squared resid 2278585  Schwarz criterion 1721544
Log likelihood -68.62054  F-statistic 37.74554
Durhin-Watson stat 1.895471  ProbiF-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Peixaria
Dependent Variable: LOG{VL1201) Dependent Variable: LOG(VL1202)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 02:53 Date: 12/24/07 Time: 02.54
Sample: 1 106 Sample: 1106
Included ohservations: 106 Included observations: 108
N _ Wariahle Coefficient Sid. Error t-Statistic Prob
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prab.
C 3.900692 0.771992 5.052716 0.0000
c 1.268642 0.918538 1.382242 0.1700 IC 1.137119 0.795674 1.429127 0.1562
Ic 1841835 1424273 1240001 02176 1A 3412780 1194684 2866639  0.0052
oF D6 -1298535 0418289 -2.104383 00025
lA_ 3609725 1361085 2652073 0.0033 D34 1.121630 0.402299 2.788203 0.0064
LOG(AREA1201) 0838202 (0196709  4.261583  0.0000 Das 1B28e18 D417 issie34  Doooo
IC'LOGAREA1201) 1082945 0554027 1954678 00534 LOG(AREA1202) 1198377  0.60063  7.088332  0.0000
IA*LOG(AREA1201) -0715398 0326819 -2190807  0.0308 IC-LOG(AREA1202) -0 514862 0288355 -1 785511 00773
LOG(IPC) 0.287538 0.162464 1.769853 0.0798 IA*LOG(AREA1202) -0.586026 0.300730  -1.948673 0.0543
LOG(IPC) -0520431 0134171 -3878866  0.0002
R-squared 0.790247  Mean depandent var 5240496 R 3 0002332 M p qent p—
Adjusted R-squared 0777535 S.D. dependent var 1031744 -Square M ean dependent var =
SE of regregsion 0486534 Akaike ifo citrion 145114 ||| Adusted R-squared  0.892175  5.D. depandent var 1197595
. . - ; - 5_E. of regression 0391422 Akaike info criterion 1051528
E“ml iql‘?ﬁre?’ resid _2(3 jjégg ECT‘V?[Z criterion é;?gigg Sum squared resid 14.70828  Schwarz criterion 1302795
0g lIKelhoo - -stafistic Log likelihood -45 73096  F-statistic 98 54679
Durbin-\Watson stat 1.831273  Prob(F-stafistic) (0.000000 Durbin-Watson stat 2195363 Prob(F-statistic) 0.000000
Charcutaria
Dependent Variable: LOG(VL1301) Dependent Variable. LOG(VL1302)
) Method: Least Squares
Method: Least Squares Date: 12/24/07 Time. 02.56
Date: 12/24/07 Time: 02:55 Sample: 1 108
Sample: 1 106 Included chservations: 108
Included abservations: 108 Variable Coefficient Std. Ermor t-Statistic Prob
Variable Coefficient  Std. Error  {-Statistic Prab C 1.836339 1.211008 1.400611 0.1647
Ic 0322304  0.700143 0461054 06458
14 2145304  0.362398 2488122  0.0146
C 4787091  D965630  4.957480  0.0000 D34 0709607  0.306106 2318176  0.0226
IC 1.170584 0725445 1613622 01098 D31 -1.097538  0.327228 -3.354050  0.0012
1A 2.896150 0.879740  3.202052 0.0014 D22 0.786169 0.210366  2.533034 0.0130
LOG(AREA1301) 0855455 0171538 4986984  0.0000 D104 0763200  0.308995 2486053  0.0147
IC‘LO((B"AREMSDJT‘ 0714453 0262485 -2721884 00077 -D734094 0335505 2298243 0.0205
Rty b - - el LOG(AREA1302) 0747374  0.131523 5652449  0.0000
IA'LOG(AREA1301) -D.578066  0.232616 -2.485060  0.0146 ICLOG(AREA1302) -0487979  0.245583  -1.987023  0.0499
IP_DCP -1 006580  0.7R8138  -2482080  0.0147 IATLOG(AREA1302) -0.428631  0.213409  -2.008435  0.0475
= IP_DCP -1.005590  0.733677 -1.370618  0.1738
5 ) . o 275
R-squared 0.850619 Mean dependentvar  5.3904gg || [| LOG(EXCELENCIA) 1116548 0490897 2278431 00252
Adjusted R-squared 0.851111  5.D. dependent var 0.893844 R-squared 0.893899  Mean dependent var 5.322726
S.E. of regression 0344500  Akaike info criterion 0.772629 gdéuslf‘d R-squared g gggégg EKD:kdeP?nde_l:: var ggii?‘é?
i - ; of regression aike info criterion
Sum .Sqlfmmd resid 11.77662 SChwng_ criterion 0.843517 Sum squared resid 8373287  Schwarz criterion 0.871416
Log likelihood -33.94936  F-staistic 101.0373 | || Log likelihood -15.87268  F-stafistic 65.20351
Durbin-Watson stat 1.922238  Proh(F-stafistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2.042617  ProbiF-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG({VL1303) EﬂE?ﬁﬂéjTi ‘-'?”SHNE LOG(VL1304)
. ethod: Leas quares
ggfgofébi‘?ggs‘%‘;?mﬂ Date: 12/24/07 Time: 02.58
Sampls. 1106 Sample: 1 108 !
Included ohservations. 104 Included observations: 106
N o Coe : — et : Prol “ariable Coeflicient Std. Error t-Stafistic Prab
‘ariable oefficien . Error -Statstic rob.
c -1535732  0.939479 -1634664 01055
c 2601243 0307279  £465413 00000 Ic 0.361925  0.542095 0667641  0.5060
Ic 12302830 0.139218  -9.358171  0.0000 1A 2461768 1133863 2171132 00324
1A 1631001 1079738 1510635  0.1242 D36 -0.827731  0.311554 -2.656732  0.0093
530 . D61 0717825  0.311717 2302810  0.0235
g;} 53%&132 g'ggg?g; _; ggg;gj g'ggg; D35 -0.780731  0.310108  -2.517606  0.0135
078 2435973 0600253 4058821  0.0001 098 clo3sa3r 0324770 -aq2riar D.0000
- - LOG(AREA1304) 0842840  0.103115  B8.171954 00000
D90 -1.566715 0597151 -2623645  0.0101 IC*LOG(AREA1304) -0.409560  0.137655 -2.182517  D0316
LOG(AREA1303) 0.917514 0.164185 5.588218 0.0000 IA*LOG(AREA1304)  -0.443400 0.254106  -1.744074 0.0843
IA*'LOG(AREA1303) -0.438739 0.321768  -1.366635 01750 LOG(IPC) 0.469239 0.1043432 4497097 0.0000
IP_DCP 1738982  0.726910  2.392293  0.0187
R-squared 0.788509 Mean dependent var 4114946
Adjusted R-squared 0770699 5.D. dependent var 1.219455 R-squared 0.908756  Mean dependent var 5074913
S E. of regression 0583941  Akaike info criterion 1.844528 || [[ Adiusted R-squared  0.898078  S.D. dependent var 0962438
Sum squared resid 3239374  Schwarz criterion 2073370 gﬁn 2;":;9[:;?;’5(! ,? ggzg‘ﬁ ;Eﬁ::rlzfcoriglrtizgon g E;gég?
Eogll!kgul’l\‘potou ot %6[,;;3492 E’Sft,'__s"f st é“ngéggg Log likelihood 18.95888  F-statistic 85.10935
urhin-yvatson st rob{F-statistic) Durbin-Watson stat 23250077  Prob(F-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Charcutaria
Dependent Varizble: LOG{VL1305) Dependent Variable: LOG{YL1306)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:06 Date: 12/24/07 Time: 03:08
Sample: 1 108 Sample: 1106
Included observations: 106 Included ohservations: 108
Variable Coefficient  Std. Emor  t-Stafisic  Prob. Variable Coefficient  Sid.Emor  t-Statistic  Prob.
C -4.013422 1591979 -2.52;027 0.0133 c 0.308853 2062643 0149737 08813
IC -0.072340 0.524044  -0.138041 0.3905 c 0730141 0169386 -4 310506 0.0000
1A 3712464 1.188827 3122735  0.0024
14 0672009 0224868  3.017833 00033
Das -1.407300  0.335537 -3651528  0.0004
i Dao -1.829367 0493769 -3.704903  0.0004
LOG(AREA1305) 0822286  0.112365  7.318010  0.0000
" ; . D95 -1.696473 0507494 -3736936  0.0003
IC*LOG(AREA1305) -0.411558  0.208872 -1.970385  0.0517 = .
. LOG(AREA1306) 0422688  0.105883  3.992021 0.0001
IA'LOG(AREA1305) -0.751432 0.230268  -2.681116 0.0086 n
~ LOG(IPC) 0793737 0188012 4724293  0.0000
LOG(IPC) 0.392556 0124224 3160058 0.0021
IP_DCP -5.803718 1.060938  -5424351 0.0000
IP_DCP 2729198 0822423 3.318482 0.0013 - N g
LOG(EXCELENCIA) 0772083 0577081 1337876  0Da4q | | LOG(EXCELENCIA) 2056326 0762232 2697762  0.0082
R-squared 0892832 Mean dependentvar 4466500 || || R-squared 0776430 Mean dependentvar  3.059603
Adjusted R-squared 0832785  S.D. dependent var 1050202 || || Adiusted R-squared  0.757951  S.D. dependent var 0.966818
S E. of regression 0359554  Akalke info criterion  0.881681 || || S-E. of regression 0475620 Akaike info criterion 1.432688
Sum squared resid 1241078 Schwarz criterion 1132049 || || Sum squared resid 21.94279  Schwarz criterion 1.658829
Log likelihood -36.72900  F-stafistic 28.86503 || || Log likelinood -66.93246  F-stafisiic 42.10859
Durbin-Watson stat ~ 2.031104  Prob(F-statistic) 0.000000 || || Durbin-Watson stat 2253201  Prob(F-statistic) 0.000000
Frutas e Legumes
Dependent Variable: LOG(VL1501) Dependent Variable: LOG(VL1502)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:10 Date: 12/24/07 Time: 03:12
Sample: 1 106 Sample: 1 106
Included cbservations: 106 Included ohservations: 106
Varniable Coefficient  Std. Error -Statistic  Prob. Variable Coefficient  Std. Eror  t-Statistic  Prob.
c 2054843 1411828 1485757  0.1480
Ic 2139650  1.062045 2014652  0.0469 c -2052575  1.398971  -1467204  0.1457
1A 3210790 1554081 2051648  0.0430 Ic 2.280151  1.040454 2191496 0.0309
D34 0.672556 0297612 2259841  0.0262 1A 0.158282  0.191984  0.824509 04117
D48 0758082  0.307233 2467454 00155 D34 0832114 0344881 2412753 00178
D36 -1.160606 0300206 -3.866027  0.0002 D36 -1.190625 0.346881  -3432378 0.0009
Da0 -0.788299 0.311630  -2.529596 0.0131 Dao -1.088908 0.362716  -3.002083 00034
Das -1.564367 0311428 5023207  0.0000 D106 0856846  0.340407 -2452289  0.0160
LOG(AREA1501) 0086837 0142289 6935811 00000 Das 1608585 0259845 -4470212  0.0000
IC*LOG(AREA1501) -0 662456 0248558 -2 665104 0.0091 LOG(AREA1502) 0879908 0.142231 6187015 0.0000
|A'LoLGO<§(FI{§é\)1501J gggggé; gfggggé ;ggifgg ggggg IC'LOG(AREA1502) -0.807460  D.277767 -2.906970  0.0046
G 58 .
poce o gsseen s 1amsess 01705 || onEycmency ossed  0fmrin sl 04208
LOG(EXCELENCIA) 0.715843 0479775 1482040 01391 b - - -
- R-squared 0.847124  Mean dependent var 5.736057
R-squared 0.885538 Mean dependent var §.214506 : f
Adjusted R-squared  (0.869364  S.D. dependent var 0.805785 || || Adiusted R-squared  0.829234  S.D. dependent var 0.813262
S.E. of regression 0.201240  Akaike info criterion 0493161 S_E. of regressicn 0.338137  Akaike info criterion 0.775543
Sum squared resid 7.803498  Schwarz criterion 0.844936 || || Sum squared resid 10.74767  Schwarz criterion 1.077064
Log likelihood -12.13753  F-statistic 54.75077 Log likelihood -25.10375  F-stafistic 4735233
Durbin-‘Watson stat 2.250327 Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2.253455  Prob(F-stafistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Padaria
ae?ﬁﬂgeﬁt \'alrgb‘e LOG(VL1601) Dependent Variable: LOG(VL1602)
einod. Least Squares Method: Least Squares
e e T4y Time: 0320 Date 12/24/07 Time: 03 21
Included cbservations: 106 Sample: 1 106
Included observations: 106
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic  Prob
c 2162823 1700151 1272136 02065 Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob
Ic -0.095825  0.134683  -7.393865  0.0000
1A 1.983278 0.667830 2 969735 0.0038 C 0.926304 0.727023 1.274793 0.2054
D22 1.084590  0.421958 2570430  0.0118 IC 0546383 0624467 04861168 03913
D61 1350502  0.408500 2305272 00014 1A 1405463 1252600 2718715 00078
D52 0.077154 0400004  2.380107  0.0189
D36 -1.358793 0.410751 -3.308071 0.0013
Deg -1.067380  0.415792 -2.567100  0.0119
D495 -1.262933 0.425110 -2.970840 0.0037
Das5 1206925 0430445 -3.012933 00033
D102 -1.023750 0.422249 -2 424521 00173 LOG(AREATE02) 0.944882 0.155808 6.064263 0.0000
D105 -1.041079 0.415620  -z.504821 0.0140 IC*LOG{AREA1602) -0.561012 0.243850  -2.300847 0.0236
LRty ases  Daviomd 3% boaee IA'LOG(AREA1602) -0753138  D303688 2479962 00149
G/ [ - o
LOG{IPC) 0.816471  0.126378  5.086829  0.0000 LOG(PC) 0324054  DA32460 2445434 00162
LOG(EXCELENCIA) 1144003  0.682466  1.676278 00971 Rsquared 0553308 WMean dopondent var = 109254
R-squared 0.770546  Mean dependent var 4998711 Adjusted R-squared 0.841749 5.0 dependent var 1.022477
-gﬂéuﬂfefegrsg;gfd 8-;3‘;{1;? iﬁiéﬁe}?{:‘iﬁg:ﬂ E-?ig;‘g; 5.E. of regression 0.406750  Akaike info criterion 1.119345
Sum squared resid 16.04319  Schwarz criterion 1.345986
Sum sgquared resid 1490216 Schwarz criterion 1.491937 " .
Hali et Log likelihood -50.35180  F-statistic 70.81289
Log likelihood -46.42861 F-statistic 2376556 o
Durbin-Watson stat 2.243982  ProbiF-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2.206013  Prob(F-statistic) 0.000000
Sazonais
Dependent Variable: LOG(VL3001) Ei?:ggeﬁés;atFisiié)ﬁré?G(\'Lfiﬂﬂzl
g;tém?zhi?g%s{]{ﬁfsmzz Date: 12/24/07 Time: 03:23
s " 180 C Sample (adjusted) 1 105
ample. Included chservations: 96 after adjustments
Included ohservations: 75
- - — Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prab.
Variahle Coefficient  Std. Emor  {-Statistic Prah.
Cc -4.988538 2065674  -2.414969 0.0178
C -6.818977 2436107 -2799129  0.0066 14 0779938 0220727 2533487  0.0007
14 1110372 0206506 5376946  0.0000 D22 -1.541497 0479951 -3.211731  0.0018
D79 1045316  0.374B52 -2791362  0.0068 D30 -1289791 0469191 2748967 00073
LOG(AREA3DDT) 0480254 0007392 4931137 0.0000 D95 o -1822136 0473338 -4.060802  0.0001
LOG(PC) 0437671 0170340 2569400 00124 LOG(AREA002) 0557321 0072443 7602273 0.0000
IP_DCBL 7672867 2173650 3621941  D.0006 |L903{(|;FBCL) 23;3322 ?égjggg ;gégglé 3&252
R-squared 0877503 Mean dependent var 5475075 Rs
- . -squared 0.866160 Mean dependent var 3.945470
Adjusted R-squared  0.863626  S.D.dependentvar 1001738 | || aqysteq R-squared  0.855514 S.D.dependentvar  1.214154
S.E. of regression 0.363093  Akaike info criterion  0.833301 || || 5 £ of regression 0461516  Akaike info criterion  1.371057
Sum squared resid 9.096703  Schwarz eriterion 1.073700 | || Sum squared resid 18.74377  Schwarz criterion 1.584753
Log likelihood -27.31120  F-stafistic 98.85583 Log likelihood 57T 81074 F-statistic 31.35731
Durbin-Watson stat 2.314625  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2098111 Probh{F-stafistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL3003) ependent varizble LOG(L00Y
Method: Least Squares Date: 12124/07 Time: 03:24
Date: 12/24/07 Time: 03:24 Sample: 1 80
Sample (adjusted): 1 75 ) Included observations: 62
Included ohservations: 35 after adjustments
Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prah.
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prab.
C -1.746927 2.938323  -0.584534 05613
14 1.320411 0.149064 8804830 0.0000
c 482177 4.350592  -1.943660 0.0606 D59 0870473 0.317785 2739191 0.0083
1A 2168880 0546203 3.970830  0.0004 D25 1417407 0320605 -4300314  0.0001
LOG(AREA3003) 0868632 0414834 2003422  0.0449 D51 0883944  0.314822 -2.807760  0.0069
IALOGIAREA3003) -0.738743 0444370 -1.662452  0.1068 LOG(AREA3004) 0629444  0.066874 9412336  0.0000
IP_DCBL 1091405 3900054 2798436  0.0089 IP_DCBL 4808780 2279406 2109663  0.0295
LOG(EXCELENCIA) -1.152833 0.632284 1689741 0.09638
R-squared 0.786735 Mean dependent var 4966289
X . R-squared 0.940338 Mean dependent var 2387263
Adusted R-squared 0758300 SD.dependentvar 0826703 || | sqysteq R-squared  0.932604  S.D. depercentvar 1164097
5.E. of regression 0406432 Akaike info criterion  1.168762 || || 5 £ of regression 0302200 Akaike info criterion  0.564515
Sum squared resid 4955602  Schwarz criterion 1.380955 || || sum squared resid 4931819 Schwarz criterion 0.833984
Log likelihood -15.45333  F-statistic 27 66758 Log likelihood -9 499967  F-statistic 1215852
Durbin-Watson stat 1698792  Proh(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 1977697  Proh(F-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Utilidades Casa

Dependent Variable: LOG(VL3101) Dependent Variable: LOG{VL3102)
; Method: Least Squares
Metfiog JLeastSquarss Date: 12/24/07 Time: 03:31
Date: 01/08/08 Time: 18:58 Sample: 1 80
Sample: 180 Included chservations: 79
Included observations: 80
WVariable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob.
Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic ~ Prob. c 087027 1738961 3348851  0.0013
14 2214802 11108961 1993410 00501
c -5.011881  1.855842  -2.700597  0.0086 D17 0897204 0317809 2822580  0.0062
1A 0.752201  0.143063  5.257812  0.0000 D66 -1.073177  0.324742 3304710 0.0015
D79 -1.137714 0357094 -3.186034  0.0021 D79 -0.948207  0.319627 -2.966607  0.0041
lopREien Qe olemo WeTel oowo || ecttuwn e o i oo
*LOG(/ ’ )y -0.39 . -1, i
e L hES) T ety Rl LOG(IPC) 0.207543 0.143645 1444837 0.1530
IP_DCBL 5454239 1534696 3441820 00010
R-squared 0.902715 Mean dependentvar ~ 4.691642
Adjusted R-squared  0.897526  S.D. dependent var 1.103595 R-squared 0917636 Mean dependent var 4737091
S.E. of regression 0.353278  Akaike info criterion 0.817337 | || Adjusted R-squared 0.908223  8.D. dependent var 1.024652
Sum squared resid 9.360389  Schwarz criterion 0.966214 S.E. of regression 0310416  Akaike info criterion 0.605088
S T Sum squared resid 6.745080  Schwarz criterion 0.875025
Log likelihood s e 173.9821 | | |0 ikeiinood 1490096 F-statistic 97 43553
Durbin-Watson stat 2108572  Prob(F-statistic) 0.000000 | || purbin-watsonstat 2112061  Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL3103)
Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:31
Sample: 180
Included observations: 79
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic  Prab.
c -8.209238 2055907  -3.093000  0.0002
14 2478762 1072746 2310670 00238
074 0889931 0353312 2518825 00141
D25 0857762 0364248 2354886 00213
-1.151686 0357802 -3.218777  0.0020
LOG(AREA3103) 0721792 0093586  7.712623  0.0000
IA'LOG(AREA3103) -0.343012 0246608  -1.390921  0.1687
LOG(IPC) 0628386 0161246 3900166  0.0002
IP_DCBL 6432173 1822676 3528971 0.0007
R-squared 0.896431 Mean dependent var 4 256406
Adjusted R-squared 0884662 5.D. dependent var 1030448
5.E. of regression 0349955  Akaike info criterion 0.8443871
Sum squared resid 8572795  Schwarz criterion 1.114808
Log likelihood -24.37241  F-stafistic 75.78412
Durhin-\Watson stat 2438720 Prob(F-statistic) 0.000000
Téxtil e Decoracio
Dependent Variable: LOG(VL3201) Dependent Variable: LOG(VL3202)
Method- Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:33 Date: 12/24/07 Time: 03:34
Sample: 1 80 Sample: 1 80
Included observations: 68 Includad observations: 59
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic  Prob. Variable Coefficient ~ Std. Emor  t-Statistic  Prob.
[ -10.64734 3727706 -2.856434 0.0059 a R £
1A 1.434572 0.240442 5.968066 0.0000 € 2643481 3220056 2683508 0.0097
1A 2088308 0.657180 3177620 0.0025
D25 -1.638336 0.506863  -3.626178 0.0006
D32 3 565536 0487005  -5268082 0.0000 D74 1.098472 0421458 2605364 0.01189
D55 2530721 0486304 -5203986  0.0000 Da3 1125735 0421491 2670841 0.0101
LOG(AREA2201) 0407611 0089895 5831778 00000 LOG(AREA3202) ~ 0600939 0067393 8917762 00000
LOG(PC) 0538665 0219052 2459072 0.0169 IALOG(AREA3202) -0.282802 0163301 -1738523  0.0880
IP_DCBL G9F04687 3350820 2893221 0.0054 IP_DCBL 9.608859 2975833 322911 0.0022
R-squared 0.897327 Mean dependent var 3465823 R-squared 0.697921  Mean dependent var 3572343
Adjusted R-squared 0.884935 S.D. dependent var 1413775 Adjusted R-squared 0.886143  5.D. dependent var 1.230094
S.E. of regression 0.479570  Akaike info criterion 1481359 5.E. of regression 0415067  Akaike info criterion 1.190241
Sum squared resid 1333927  Schwarz criterion 1746772 Sum squared resid 8.958581  Schwarz criterion 1436728
Log likelihood -40.88485  F-statistic 7241397 Log likelihood -28.11210  F-statistic 76.23510
Durbin-Watson stat 2.092470  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 1.864601  Proh(F-stafistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Téxtil e Decoracao

Dependent Yariable: LOG({VL3203)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 03:38

Dependent Variable: LOG{VL3204)
Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:38

Sample: 1 80

Sample: 1 80 )
Included ohservations: 71 Included obsenvations: 40
Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. Vaniable Coefficient St Brmor_ bStatstic  Prob
C 2962373 2578034 -1.148082 02500
c -8.984247 2514377 -3573150  0.0007 1A 1429663 0390067 3580005  0.0011
1A 1037336 0174035 5960511 0.0000 D10 0563076  0.253944 2217327  0.0338
D21 -1.377039 0.367664  -3.745374 0.0004 D25 -1.121626 0.268493 4177483 0.0002
LOG{AREA3203) 0577017 0.110503 5221707 0.0000 LOG({AREA3204) 0.580549 0.087625 6625343 0.0000
LOG(IPC) 0.516666 0.159043  3.248537  0.0018 IA*LOG(AREA3204) -0.230439 0.130597  -1.764501 0.0872
P DCBL TEESA65 2057655 3346776 0.0014 LOG(IPC) 0245795 0133938 1835146  0.0758
- IP_DCBL 3806366 2315123 16BI007 01021
Resquared 0257458 Mean dependentvar 3100607 | || o o0 aeq 095103 Mean dependentvar 2992722
Adjusted R-squared  0.845493  5.D. dependent var 0.916215 .a\djﬁsted Rsquared 0046507 S.D. depgnden:var 1031151
S.E. of regression 0.358972  Akaike info criterion 0.889578 | || 5 F o1 regression 0238490  Akaike info criterion  0.147831
Sum squared resid 8375970 Schwarz criterion 1.060790 |\ || Sum squared resid 1.820088  Schwarz criterion 0485657
Log likelihood -24 87002 F-statistic 7820133 || || Log likelihood 5.042377  F-statistic 0953087
Durbin-Watson stat 2.047449  ProbiF-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2075125 Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL3205) Dependent Variable: LOG(VL3206)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:39 Date: 12/24/07 Time: 03:39
Sample: 180 Sample: 1 80
Included observations: 72 Included ohservations: 74
Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient  Std. Eror  t-Sfafistic  Prab.
C -11.66867 2719827 -4200225  0.0001 c -5.784398 2376759 -2433734 00178
14 0696913 0211482 3205380 0.0016 1A 2292847  0.872087 2629150  0.0106
D25 -1.012073 0405215 -2.407628 0.0150 LOG{AREA32086) 0.812532 0.110848 7330184 0.0000
LOG(AREA3205) 0.659016 0.108280 6.086196 0.0000 IA'LOG(AREA3206) -0.405125 0.214890  -1.885270 0.0637
LOG(IFC) 0805892 0170186 4735356  0.0000 LOG(IPC) 0514023 0150590 23220922  0.0020
IP_DCBL 9245303 24716864 3740518  0.0004 IP_DCBL 4436868 2161018 2053138 0.0439
R-squared 0.858034  Mean dependent var 4223924 R-squared 0666038 Mean dependent var 4044545
Adjusted R-squared 0.847279  S.D. dependent var 0983913 Adjusted R-squared 0656188  S.D. dependent var 0.941718
S.E. of regression 0.384510  Akaike info criterion 1.005363 S.E. of regression 0.357124  Akaike info criterion 0.856138
Sum squared resid 9757981  Schwarz criterion 1.195685 Sum squared resid 8.672560  Schwarz criterion 1.042854
Log likelihood -30.21467  F-statistic 79.72021 Log likelihood -25.67711  F-statistic 87.92109
Durbin-Watson stat 1.007305  Proh(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2002752  Prob(F-statistic) 0.000000
Cultura e Tempos Livres
Dependent Variable: LOG{YL3301) Dependent Variable: LOG(VL3302)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:40 Date: 12/24/07 Time: 03:41
Sample: 1 80 Sample: 180
Included ohservations: 74 Included observations 77
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prab. Variable Coefficient  Std Emor _ t-Statistic Prob
C 5932415 2535346 -2339884 00222
c 5476333 3036985 1803214 0.0758 1A 3300400 0077881 3467006  0.0009
1A 1016397 0233601 4363432 0.0000 D30 -1.372126 0324502 -3478112  0.0009
D36 -1.360591 0.469267  -2.800274 0.0050 D79 -1.228541 0.393354 -3.123244 0.0026
LOG{AREA33DT) 0.476285 0.140434 3391527 0.0012 LOG{AREA3302) 1.135376 0.135778 8.362004 0.0000
LOG(IPC) 0.495156 0.206657 2 400864 0.0191 IA'LOG(AREA3302) -0.650352 0232018 -2.803026 0.0066
|P DCBL 6451555 2718002 2262514 0.0269 LOG(PC) 0366879 0171268 2142136 00357
- IP_DCBL 4034023 2218502 2223043 0.0294
R-squared 0.764899 Mean dependent var 54556929 R-sauared 0875794  Mean depandent var 5 095864
Adusted R-squared  0.747612  S.D. dependent var 0915333 Adjﬁsted Resquared 0862193 SD. depgnden: var 1027042
5.E. of regression 0459847 Akaike info criterion  1.381761 || | 5 £ of regression 0379876 Akaike info criterion  1.000150
Sum squared resid 14.37926  Schwarz criterion 1.548577 Sum squared resid 0057008  Schwarz criterion 1243662
Log likelihood -44 38516 F-statistic 4424741 | || Log likelihood 30 50576 F-statistic £9.50405
Durbin-Watson stat 1.798079  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2068208  Prob(F-stafistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Cultura e Tempos Livres

Dependent Variable: LOG(VL3303)
Method: Least Squares

Date: 12/24/07 Time: 03:45
Sample: 1 80

Included ohservations: 64

Dependent Variable: LOG(VL3304)
Method: Least Squares

Date: 1224107 Time: 03.46
Sample: 150

Included observations: 26

ariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
c 0689445 3947120 0174670  0.8620 Variahle Coefficient  Std Error  t-Stafistic ~ Prob.
1A 2157906  0.882779 2444446 00177
D50 1582078 0433468 2649817 00006
D36 41798089 0430991 -4086652 00001 c 2884491 0233840 1207707 0.0000
D35 1620743 0432687 -2.535449 00008 1A 0003990 0417616 7625017 0.0000
LOG(AREA3303) 0741475 0074213 9091144  0.0000 - \
IA'LOG(AREA3303) -0.363711 0247746 -1.468080 01478 LOG(AREA3304) 0300860  0.092177 3261763  0.0034
|P_DCBL 4686607 2893095  1.619929 01110
LOG(EXCELENCIA) -1.877027 0.926539  -2.025847 0.0476 R-squared 0.659683  Mean dependent var 4 2691490
Rsquarsd 0915313 Mean dependent var 3463467 Adjusted Q-squ_ared 0.847482 S.D: de_penden: \_faf 0.631138
Adjusted R-squared 0.903568  S.D. dependent var 1.353680 S.E. of regression 0.246501  Akaike info criterion 0.145269
g.E. of regredsswnd g.ﬁgggg ;kﬁme me_tcr\t_enon ﬁggﬁ Sum squared resid 1.387548  Schwarz criterion 0.290434
um squared resi Nt Chwarz cnterion i) il i g i
Log likelihood -30.49819  F-statistic 74.73838 Log \!KE‘:llhﬂod 1111506 F-statistic e 7045741
Durbin-Watson stat ~ 1.654260  Prob(F-statistic) o.0ooooo || || Durbin-Watson stat  2.642512  Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: LOG(VL3305) Dependent Variable: LOG(VL3308)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:46 Date: 12/24/07 Time: 03:47
Sample: 1 80 Sample (adjusted): 1 73
Included observations: 65 Included ohservations: 44 after adjustments
Variable Coefficient  Std. Emor  t-Stafistic  Prob. Variable Coefficient ~ Std. Error  {-Stafistic ~ Prob.
c 5414305 2014263 2201176 00346 o 6611363 1984491 3331767  0.0019
1A 1667144 0545478 3056299  0.0041
1A 11562286 0124524 6266307 00000
D14 -1.145786  0.396582 -2.889155 00063
D25 -1.452614 0437813 -3317834 00015 - \
i . LOGIAREA3306) 0.273784 0074515 34674201 0.0007
LOG(AREA3305) 0430673 0075210 5728298  0.0000 ey v ;
y a IA*LOG(AREA3306) -0.190370  0.146939 -1 205570 0.2029
IP_DCBL BO0B1143 2675409 3013031 00038 | | | OG(EXCELENCIA) -1473983 0930850 1583464  0.1216
R-squared 0.830653  Mean dependentvar  3.891988 || || R squared 0859602 Mean dependentvar 4476039
Adjusted R-squared  0.819364  S.D. dependent var 0.968727 || || Adjusted R-squared ~ 0.841128  S.D. dependent var 0.834913
S.E. of regression 0411722 Akaike info criterion 1.136866 || || 5.E. of ragression 0.332786  Akaike info criterion 0763487
Sum squared resid 1017089 Schwarz criterion 1.304126 || (| Sum squared resid 4208358 Schwarz criterion 1.006786
Log likelihood -31.94313  F-statistic 7357577 || |[ Log likelihood -10.79672  F-stafistic 4653175
Durbin-Watson stat 1.881306  Proh(F-statistic) 0.000000 Durhin-Watson stat 2499545 Proh(F-stafistic) 0.000000
Bricolage
Dependent Variable: LOG(VL3401) Dependent Variable: LOG(VL3402)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 12/24/07 Time: 03:48 Date: 12/24/07 Time: 03:48
Sample: 180 Sample: 1 80 N
Included observations: 75 Included observations” 79
Vari ) _ -
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic  Prob. ariabie Coeffitient  Std. Brror  +Statistic  Prob
o 3714282 17340952  -2.140856 00357
c 0991293 0300792 1237891 02199 1A 2814460 0827968 2309236  0.0011
1A 1783512  1.080B68 1650074 01034 D66 0860456  0.326216 -2.637692  0.0102
LOGI{AREA3401) 0724342 0127683 5672991 0.0000 LOG{AREA2402) 0967034 0088178 10966723  0.0000
IALOG(AREA3401) -0.368504  0.251413 -1465732 01472 || || 'A'LOG(AREA3402) -0577780 0192628 -2999465 00037
LOG(IPC) 0331097 0186004 1780051 00794 LOG(IPC) 0346984 0120700 2675177 0.0082
IP_DCBL 3647885 1575733 2315040 0.0235
R-squared 0.711439  Mean dependent var 4946684 Res
’ -squared 0904161 Mean dependentvar  5.046910
Adjusted Rsquared  0.694330  S.D.dependentvar  0.738452 | || agjusied Rsquared  0.896174 SD.dependentvar  0.930476
S.E. of regression 0.408409  Akaike info criterion 1111247 || | s . of regression 0299818  Akaike Info criterion 0513154
Sum squared resid 1167588 Schwarz criterion 1.265747 || (| Sum squared resid 6472155  Schwarz criterion 0.723105
Log likelihood -36.67178  F-statistic 4314578 Log likelihood -13.26957  F-statistic 113.2095
Durhin-Watson stat 2.331568  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 1.926255  Proh(F-statistic) 0.000000




Anexo 2. Estimagdo de Regressoes por Categorias de Produtos (Resultados Eviews)

Bricolage

Dependent Variable: LOG(VL3403) Dependant Variable: LOG(VL3404)

Method: Least Squares ) -

Date: 12/24/07 Time: 0349 Method: Least Squares

Sample: 1 80 Date: 12/24/07 Time: 03:49

Included observations: 77 Sample: 1 80

Variable Coefficient  Std. Error  t-Stafistic  Prob. Included ohservations: 69
C -3815727 2238120 -1.704880  0.0930 Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prab.
1A 1.965416  0.642076  2.056748  0.0032
D72 0.665125 0298527 2228021  0.0293
D61 0748322  0.297202 2518813  0.0142 C 8367550 2702930  -3.085734  0.0029
D52 0647997  0.298837 2168393 00338 14 1790120 0893871 2002660  0.0485
D78 -0.750452 0.301121  -2.492323 0.0152 Dda -1.116153 0393823  -2.834148 0.0062
LOG(ADQB‘BAMOS' ’é-?ggggg g-g?ﬁgig 309 ggggé g-gggg LOGIAREA3404) 1.005758 0.059742 16.83497  0.0000
E ) N ] . o .

IALOG(AREA34DY) -0.205981  D148601 1991779  0.0506 IA'LOE{AREAMOM -0.381626 0212722 -1.794010 00776
LOG(PC) 0295338 0135061  2.175903  0.0332 IP_DCBL 8365796 2500181 3346076  0.0014
IP_DCBL 2644044 1703949 1551715  0.1256

LOG(EXCELENCIA) 0.812232 0.5682871 1.442758 0.1539 R—squared 0.938290 Mean dependent var 3.060068

R-squared 0018940 Mean dependent var 4927222 Adjusted R-squared 0833393 sSD de_pende_n:\_far 1.484577
Adjusted R-squared 0.005222  S.D. dependent var 0951255 S.E. of regression 0.385727  Akaike info criterion 1.015566
S.E. of regression 0.202854  Akaike info criterion 0.523984 Sum squared resid 9.373459  Schwarz criterion 1.209336
Sum squared resid 5574619  Schwarz criterion 08859252 Log likelihood 2003702  F-statistic 191 5815
Log likelihood -8.173381  F-stafistic B56.93344 g . iy )

Durbin-Watson stat ~ 2.083459  Prob(F-statistic) 0.000000 || (| Durbin-Watsonstat  2.018634  Prob(F-stafisfic) £.000000




ANEXO 3. Anilise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Maximo)

Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)
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Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)
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Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)
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Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)
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Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)

Insignia B - Bolos

[=1=]

nN——————— ——————————————————
300 . o o
(9]
250 o °
< 200
=3 o O
s 150 ‘ 9. oo
o
100
5 J 8 o estimado
Loja47 @ estimado média
0
0 10 20 30 40 50 60
AREA_LQUA (?)
Insignia B - Mesa
20
=] :
70
g 2| | D
>3 50 [ - T - —_ ——— @w ©@ g  — ]
g % ‘ o ® ” [oXe] @ @ ©
30 ; g w o
20
10 Loja 31 e o estimado
o & ca66 @ estimado média
-10 Loip 76
-10 10 30 50 70 % 110
AREA_LOUA (@)
Insignia B - Cozinha
130
| :
110
1 B PP S
o _o
g 70 a o e®® ©
g | L@ ®
S @ 7
30 b o o
10 Loja 62 nesn:mado B
] @ estimado média
Loja 31 ‘
-10
-10 10 30 50 70 0
AREA LQUA(m?)
Insignia B - Arumos
70
60 ‘ o
50 o
. e [ 7§+‘3 Y o [,
g 4w 5 - goed oo
~ o
S | W‘Q‘
20

o estimado
0 Loja 29 ‘ @ estimado média
-10
-10 0 10 20 30 40 50 60

AREA LOJA(m?)




Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)

PONTO OPTIMO TECNICO (m?)

[ PONTO MAXIMO (M€) |

Mercearia Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C
Oleos e Azeites 20.5 7.8 0.8 2 586 484 51
Temperos 11.7 0.9 847 344 43
Conservas 30.2 11.0 2.9 2 246 375 81
Refeicoes 8.0 33 0.3 215 49 10
Alimentacao Animal 17.6 2.8 1189 377 73
Produtos Basicos 47.3 16.2 2.6 2529 505 68
Cereais 21.9 10.1 2.8 1597 367 85
Docaria 22.7 4.7 1.0 3272 367 100
Bolachas 52.7 18.4 3.0 2 640 532 107
Sobremesas 11.7 3.6 0.9 747 132 25
Aperitivos 11.4 3.6 0.5 417 93 25
Dietéticos 7.0 2.5 1.0 292 51 24
Produtos Infantis 7.2 1.8 827 349 46
Pao de Forma e Afins 10.7 2.5 0.7 722 136 51
Soliveis 20.0 9.2 2.2 1550 353 62
Compotas 4.2 1.1 0.5 236 42 17
Bebidas Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C
Sumos 13.3 2.7 0.2] 869 159 36
Refrigerantes 38.8 12.8 0.7 2 469 563 83
Cervejas 6.3 1.5 785 366 65
Aguas 28.9 8.5 2.2 1358 278 65
Garrafeira 37.7 4. 2 642 254 104
Vinhos Correntes 25.5 2.1] 0.2 1334 82 21
Espumantes e Generosos 8.5 0. 641 84 21
Espirituosas 18.0 4.1 0.1 1835 260 42
Drogaria e Perfumaria Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C
Roupa 42.2 11.4 3.0 3700 596 75
Louca 17.6 5.0 0.8 1324 186 22
Casa 71.8 24.2 6.8 2792 503 81
Ambientadores 14.1 4.0 1.3 1252 208 38
Hig Oral 6.1 1.8 0.8 1334 184 44
Corpo 34.9 14.9 2.7 3398 692 106
Barba 5.1 2.0 0.5 956 198 25
Cabelo 31.1 9.3 2.1 3143 588 87
Parafarmacia 1.2 0.2 258 70 12
Perf. Cosmética 19.1 7.9 0.9 2 240 434 40
Bebé 29.2 11.9 3.2 2943 578 60
Papel 36.5 10.1 3.1 1 655 268 58
Lact/Cong Insignia A Insignia B Insignia C | Insignia A | Insignia B | Insignia C
Leite 30.8 10.1 1.5 4136 856 153
Gorduras 2.2 0.8 703 209 54
Ovos 8.0 2.4 0.4 493 96 26
Togurtes 63.3 14.0 1.8 6 882 1254 248
Cong. Verdes 8.4 1.2 396 125 37
Cong. Peixe e Marisco 14.2 2.0 1129 378 85
Cong. Sobremesas 4.6 2.7 371 132 60
Cong. Prontos a Comer 36.7] 13.5 1.8 1101 231 55




Anexo 3. Andlise por Categorias de Produtos (Optimo Técnico e Mdximo)

| PONTO OPTIMO TECNICO (m?) | | PONTO MAXIMO (M€) |
Talho Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C

Boi 16.3 3.3 1.2 2 393 282 104
Porco 2.6 1.1 1 349 445 118
Cabrito 4.9 1.2 0.3 448 47 10
Aves 12.1 6.0 1.9 1 803 545 140,
Especialidades 0.7 294 85 56
Congelados

Peixaria Insignia A | Insignia B Insignia C | Insignia A | Insignia B | Insignia C

Peixe Fresco 10.6 1201 495 35

Bacalhau 14.6 2.7 2 493 786 84
Cong. Granel 1.6 677 154 38
Charcutaria Insignia A | Insignia B Insignia C | Insignia A | Insignia B | Insignia C

Atend. Queijos 7.7 0.6 1 388 516 94
Atend. Carnes 5.9 2.6 985 424 96
Atend. Refeicoes 8.4 2.0 654 149 14]
Livre Servico Queijos 242 4.6 23 1472 251 92
Livre Servico Carnes 9.4 3.8 1.4 571 146 35

Live Servico Refeicdes 5.6 0.9 190 33 32
Frutas e Legumes Insignia A Insignia B Insignia C | Insignia A | Insignia B | Insignia C

Frutas 32.3 11.3 2 530 1027 320,
Legumes 59.9 18.0 1.7 2492 614 181

Padaria Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C

Pio 1.2 592 195 115

Bolos 5.7 0.6 1012 337 58
Sazonais Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C

Brinquedos 19.2 5.3 1428 243

Jardim 4.0 4.0 347 63

Prod. Festas/Férias

Bagagens 2.3 1.1 56 8

Utilidades Casa Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C

Mesa 484 52 529 52

Cozinha 38.0 7.1 705 89

Arumos 27.2 3.2 500 44

Téxteis e Decoracao

Insignia A Insignia B

Insignia C

Insignia A | Insignia B

Insignia C

Sala 132 12
Moveis 6.2] 109 22
Texteis Cozinha 61 15
Decoracio 1.5 247 61
Quarto 14.7 315 36
Banho 0.9 284 70
Cultura e Tempos Livres Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C
Livraria 620 125
Papelaria 3.4] 727 112
Vest. Desporto 93 14
Calcado Desporto 139 54
Equipamentos 7.1 100 15
Bicicletas 3.1 306 79
Bricolage Insignia A Insignia B Insignia C Insignia A | Insignia B | Insignia C
Reparacio Casa 437 132
Electricidade 4.8 577 123
Automovel 6.1 553 98
Iluminacao 15.0 182 26




Anexo 4. Modelo Mistura de Regressdo com 3 Classes (Resultados Latent Gold)

ANEXO 4. Modelo Mistura de Regressio a 3 Classes (Resultados Latent Gold)

3-Class Continuous Regression Model

Number of cases 106

Number of parameters {Npar) 20

Activated Constraints 0

Random Seed 2254524

Best Start Seed 2254824

Log-likelihood Statistics

Log-likelihood (LL) -21.0651

Log-prior -B5.9615

Log-posterior -28 0267

BIC {hased on LL}) 135,359

AIC {based on LL) 821303

AIC3 (based on LL) 102.1303

CAIC (based on LL) 155.3991

Classification Statistics Classes

Classification errors 0.285

Reduction of errors (Lamhda) 02765

Entropy R-squared 0.2473

Standard Rsquared 0.2541

Classification log-likelihood -35.7913

AWE 418.1202

Classification Table Modal

Prohabilistic Class Class2 Class3 i Total

Class1 59.5955 4 6263 0.0262 B4.2483
Class2 223492 14,4061 0.1547 36.94
Class3 2.0550 0.9676 1.7891 4.8117
Total 54.0000 20.0000 2.0000 106
Prediction Statistics

Error Type Baseline Model R®

Squared Error 1.0517 0.0427 0.9594

Minus Log-likelihood 1.4442 0577 1.1092

Absolute Error 0. 7951 0. 1601 0.7997




Anexo 4. Modelo Mistura de Regressdo com 3 Classes (Resultados Latent Gold)

Parametros:
Model for Dependent
Class1 Class2 Class3 Overall
R® 0.94 0.9426 0.9318 0.9594
In{\/L} Class1 Class2 Class3 Wald pvaluei Wald=)i pvalueiMean Std.Dev.
Intercept
3.6950 -11.8683 2.3863 5.8112 0.1200 5.6076 0.0610; 16849 72314
Predictors Classi1 Class2 Class3 Wald pvaluei Wald=)i pvalueiMean Sti.Dev.
In(Area Loja)
1.1123 1.2555:  1.59E+H10 72777851 2 00E-157 1.4875 0.48 1.1848 0.1124
IP_Princ_Conc
2.0383 3.0756 3.2645 9.2885 0.026 0.2284 0.89 24586 0.5201
In{IPC)
0.1130 -0.1047 1.1971 2.0347 0.57 1.8233 0.4 0.0893 0.2692
In{Excelencia)
-1.2125 1.9264 -3.2256 7.1022 0.059 7.0608 0029: 02159 1.6229
Error Variances Class1 Class2 Class3 Mean Std.Dev.
1 vl 0.0633 0.0613 01717 0.06758: 0.0234
Model for Classes
Intercept Class1 Class2 Class3 Wald p-value
1.0265 0.4769 -1.5034 8.7145 0.013
Model for Dependent
Class1 Class2 Class3 Owverall
R® 0.9400 0.9496 0.9318 0.9594
In{\W/L) Classi z-value Class2 z-value Class3 zvalue Mean Std.Dev.
Intercept
3.695 0.9514 -11.5683 -2.154 2.3863 0.0758 -1.6849 7.2314
Predictors Class1 zvalue Class2 zvalue Class3 zvalue :Mean Std.Dev.
In{Area_Loja)
1.1123 14,6995 1.2555 12.7441 1.5856 278 1.1849 0.1124

IP_Princ_Conc

2.0383 1.8475 3.0756 1.81594 3.2646 0.2249 2. 4586 0.5201

In(IPCy
0.113 09126 -0.1047 06723 1.1971 0.9945 0.0893 0.2692

In{Excelencia)

-1.2125 -1 6287 1.9264 1.9402 -3.2260 -0.8579 -0.2159 16229
Error Variances Classi z-value Class2 z-value Class3 zvalue Mean Std.Dev.
1wl 0.0633 43725 0.0613 2274 01717 1.0196 0.0678 0.0234
Model for Classes
Intercept Classi zvalue Class2 zvalue Class3 zvalue

1.0265 25163 0.4769 1.0475 -1.6034 -2 7247




Anexo 4. Modelo Mistura de Regressdo com 3 Classes (Resultados Latent Gold)

Classificacao Padrao:

Loja Ln{Area_Loja) :Ip_Princ_Conc:Ln{IPC) Ln{Excelencia) :Ln(VL} :ObsFreq :Modal Class1 Class2 Class3

loja 81 5.378 0.94; 5627 4.395 8.026 1 1 09629 0.0023; 0.0447
loja B2 5.108 0.95 4.86 4.444 7716 1 1 0.8754;  0.0226 0.002
loja 83 6.745 0.93: 4661 4.585 g.119 1 1 0.6635:  0.3351 0.0014
loja 54 6.46 095 4855 4.474 7778 1 1 06546 03437 0.0017
loja 86 6.558 1.01: 5827 4.454 8.3 1 1 08077 0.0511 0.0412
loja 87 7.071 1.02] 4855 4.585 §.109 1 1 0.5302 0.057: 0.1128
loja 58 6.625 0597 5627 4.375 §.437 1 1 0.59585; 0.0013; 0.0402
loja 91 B6.621 0.95; 4795 4.485 §.035 1 1 0.7137: 0.2501 0.0062
loja 92 B5.855 0597 4835 4.557 8.28 1 1 0.6246; 0.3689: 0.0055
loja 93 5.581 0.99; 4.661 4.499 7.876 1 1 0.5302: 0.4625 0.0073
loja 94 6.78 1.1: 4649 4.461 §.319 1 1 0.4371 0.4765: 0.0264
loja 96 721 0593 4835 4.425 8.897 1 1 0.6409: 0.3232; 0.0359
loja 97 6.11 1: 5195 4.42 5.005 1 1 05793 0.0022 0.0154
loja 98 6.629 0.99; 5.089 4.495 5.083 1 1 0.632;  0.3441 0.0239
loja 99 6.541 0.94: 5281 4.466 8.157 1 1 0.5295: 0.0404; 0.0295
loja 101 6.272 098 4.649 4.396 §.172 1 1 0.9964: 0.0026 0.001
loja 102 6.789 1: 5291 4.562 8.502 1 1 06775: 0.3019% 0.0206
loja 106 6.424 0.94: 5281 4.385 7.821 1 1 0.8712 0.068: 0.0608
loja 1 9.352 1.03 4.86 4.374 11.4 1 1 0.6617:  0.3351 0.0033
loja 2 9.202 1.04; 5.089 4377 11.23 1 1 0.654:  0.3451 0.0009
loja3 9.023 1.04: 4886 4.428 11.39 1 1 0.6674; 0.2633: 0.0535
lojas 9.193 1.04; 4855 4.414 11.4 1 1 0.614: 03496 0.0364
loja? 9.134 1.08: 4275 4.502 10.75 1 1 0.86815: 0.0478; 0.0703
loja 8 9.037 1.030 4.843 432 11 1 1 0.6708; 03155 0.0136
loja 9 §.995 1.03:  4.661 4.44 10.83 1 1 0.6264; 0.3545] 0.0191
loja 10 9.197 1.037 4.835 4.372 11.58 1 1 0.8324;: 0.1168; 0.0508
loja 11 9.313 1.04: 4548 4.314 11.2 1 1 0.5083; 0.4873] 0.0044
loja 12 8.933 1.04; 5627 4.306 11.01 1 1 0.8913:  0.1087 0
loja 13 8.046 1.04: 4395 4.364 10.86 1 1 0.8336: 0.0989: 0.0595
loja 14 8.28 1.030  4.803 4.383 10.25 1 1 0.7358; 0.2284; 0.0348
loja 15 §.635 106 4,497 4.446 10.98 1 1 0.5417:  0.4233 0.035
loja 16 7.705 1.020 4314 4.435 9.466 1 1 0.6537: 0.3382¢ 0.0081
loja 17 7.633 1.020 4339 4511 9.011 1 1 07289 0.24451 0.0266
loja 19 7713 1.06; 4339 4.323 9.867 1 1 0.7506: 0.2153; 0.0341
loja 20 7.719 1.13; 4.068 4.579 9.501 1 1 052331 0.0753] 0.0014
loja 21 7.493 1.05] 4208 4.458 8.941 1 1 0863 0.4012: 0.0298
loja 22 7.599 1.03; 4664 4.41 9.362 1 1 06853 0.2845¢ 0.0303
loja 23 8.198 1.06:  4.851 4.395 10.1 1 1 0.6339; 0.3348; 0.0313
loja 24 7.62 1.02;  4.891 4.547 9.541 1 1 05032 0.4928] 0.0041
loja 26 7.633 1.03 4.49 4.452 9.277 1 1 0.893: 0.35874: 0.0196
loja 27 7.839 1.04; 4865 4.44 9.809 1 1 0.7013 0.277: 00217
loja 28 7.619 1120 4794 4477 9.846 1 1 06176 03495 0.0323
loja 29 6.685 112 4272 4.412 §.596 1 1 075551 0.24321 0.0013
loja 30 7.36 1.03; 4.425 4.43 8.924 1 1 055551 042731  0.0171
loja 31 5.943 1.08; 4794 4.392 8.608 1 1 0.5699:  0.3901 0.04
loja 33 7.593 1.06: 48865 4.423 9713 1 1 08376 0.1122i 0.0502
loja 34 7.893 1030 4346 4.335 9.97 1 1 05213 0.0517 0.027
loja 37 7716 1.03; 4.689 4.426 9.841 1 1 0.5485; 0.1136; 0.0379
loja 38 7.608 1.020 4377 4.45 9.295 1 1 0.6294; 0.3609; 0.0096
loja 39 7.608 1.08; 4943 4.463 9.313 1 1 05797 03883 0.0315
loja 40 7.666 1110 4153 4.323 9.459 1 1 0.5093;  0.4577 0.033
loja 41 7.639 1.02; 4855 4.541 9.414 1 1 0.5942:  0.4001 0.0057
l0ja 42 7.701 1.028 4.459 4.39 9.458 1 1 0.7011 0.2747;  0.0243




Anexo 4. Modelo Mistura de Regressdo com 3 Classes (Resultados Latent Gold)

Classificacao Padrao (cont.):

Loja Ln{Area Loja) (lp_Princ_Conc:Ln{IPC) Ln{Excelencia) :Ln(VL} :ObsFreq :Modal Class1 Class2 Class3

loja 44 7.968 1.05] 4794 4.493 10.05 1 1 0.5894:  0.3771 0.0335
loja 45 7.819 111 4794 4.411 9.827 1 1 066! 0.3085: 0.0313
loja 46 7.854 1.04; 4822 4.423 9.493 1 1 0.6931 0.2872:  0.0197
loja 48 7.601 1.09: 4085 4.409 9.237 1 1 0.5562 0.4259: 0.0148
loja 49 7.602 1.01F 4356 4.81 9.323 1 1 06143 03529 0.0027
loja 50 7.489 1.01: 4845 4.406 9.286 1 1 0.681 0.2942:  0.0248
loja 51 7.603 1.030 4.273 4.45 9.02 1 1 0.6475;: 0.3284] 0.0241
loja 52 7.605 1.08] 4395 437 9.695 1 1 0.5058; 0.0765; 0.0176
loja 53 7.705 1.04; 4372 4.472 9.357 1 1 006239 036251 0.0136
loja 54 7.633 1.03: 4.164 4.392 9.446 1 1 0.725 0.269 0.006
loja 55 7.802 1.02;  4.426 4413 9.245 1 1 0.6014: ~ 0.3781 0.0205
loja 56 7.892 1.03:  3.975 4.47 9.28 1 1 0.64: 0.3892: 0.0008
loja 57 7.602 1.020  4.571 4.445 9.119 1 1 05222  0.4444: 0.0334
loja 58 77 1.09: 4894 4.536 9.584 1 1 0.6384; 0.3485 0.013
loja 59 5.391 1.030 4779 4.437 10.57 1 1 0.7107:  0.2271 0.0522
loja B1 7.494 1: 4415 4.357 9.874 1 1 0.5705; 0.01358; 0.0157
loja 62 7.162 1.037 3.975 4.322 8.669 1 1 0.5078; 0.4824; 0.0098
loja B3 7.613 1.1: 4009 4.406 9.624 1 1 0.6415¢ 0.3554] 0.0031
loja B5 7.608 1.03] 4377 4.399 9.415 1 1 072771 025781  0.0145
loja B 6.618 1038 4173 4512 8.226 1 1 0.6286: 0.3713 0
loja B7 8.432 1.08: 4.789 4.474 10.11 1 1 0.6563:  0.3127 0.031
loja B8 8.31 1.03; 4825 4.4 10.27 1 1 06952 0.2686¢ 0.0332
loja B9 7.B18 1.08; 4.401 4.475 9.311 1 1 0.6397: 03425 0.0178
loja 70 7.625 1.03; 4649 4.391 9.915 1 1 052631 0.0195] 0.0542
loja 72 7.615 1.04; 4649 4.449 9.941 1 1 0.5427: 01179  0.0394
loja 73 7731 1.04; 4372 4.295 9.635 1 1 0.86822;  0.0791 0.0386
loja 74 7.719 1.080 4.414 4.403 10.07 1 1 0.8675: 0.1095 0.023
loja 75 7.708 1128 4399 4.412 9.92 1 1 072271 02607 0.0166
loja 76 5.888 1.02 4.2 4.463 8.857 1 1 0.8202: 047597  0.0001
loja 77 7.633 1.02; 4325 4.526 9.278 1 1 06643 03324} 0.0033
loja 80 7.934 1120 4794 4.456 10.09 1 1 0.574: 0.3939: 0.0321
loja 85 5.957 112 4664 4.361 5.484 1 21 0.180%; 07579 0.0812
loja B9 7.078 097 5291 4.419 7.809 1 20 0.0047: 08779: 0.0174
loja 90 6.377 0.98; 5.627 4.432 7.302 1 2 0.0221 0.9665: 0.0114
loja 100 6.838 099 5627 4.333 7.049 1 2 0.0055: 0.9941 0.0003
loja 103 6.612 1.03; 4759 4.394 7.793 1 28 0.1157: 0.8143 0.07
loja 104 5.338 11 5B 4.474 766 1 2 04515: 051120  0.0373
loja 105 6.745 0.97: 5291 4.458 §.005 1 20 03736 0.5809: 0.0455
loja 4 9.765 1.04; 5827 4.379 11.47 1 2 0.246 0.754 0
lojaB 5.978 1.06 455 4.337 10.69 1 28 027240 072720 0.0004
loja 18 §.222 1.06 4.895 4.384 9.893 1 2 03925 06957 0.0088
loja 26 7.635 1.03; 4828 4.336 8.93 1 21 0.0833; 08556 0.0561
loja 32 7.72 1.06; 4.297 4.415 9.154 1 2i  0.4343 0.802:  0.0631
loja 35 7.408 1.04; 4386 4.379 8.862 1 21 0.3416; 06131 0.0452
loja 36 7.6 1.03 4.54 4.352 8.688 1 2i 0.028%; 08723 0.0988
loja 43 7.B03 1.08; 4703 4.392 9.134 1 21 0.3049: 064730 0.0478
loja 47 7813 1.03:  4.661 4.321 9.04 1 2i 0.3831 0.5865:  0.0504
loja BO 5.036 1.01; 4446 4.397 9.225 1 28 01773 06704 0.15923
loja B4 7.B52 107 4377 4.399 9.085 1 2 0.32589: 0.6904: 0.0837
loja 71 7.832 1.04: 4266 4.252 8.771 1 21 0.0315; 08939 0.0896
loja 78 7.852 1.1: 4567 4.416 9.299 1 2 0.465: 04865 0.0452
loja 95 6.751 1.031 4377 4.593 6.745 1 3 0 0 1
l0ja 79 7.546 1.08; 4129 4.382 8.536 1 3 0.02620 018470 0.7831




Anexo 5. Modelo de Segmentagcdo com 5 Clusters (Resultados Latent Gold)

ANEXO 5: Modelo de Segmentacio com 5 Clusters (Resultados Latent Gold)

5-Cluster Model

Number of cases 106

Number of parameters (Npar) 44

Activated Constraints 0

Random Seed 053457

Best Start Seed 053457

Log-likelihood Statistics

Logikelihood (LL) 2857583

Log-prier -10.7574

Log-posterior 278.0010

BIC (hased on LL}) -372.3254

AIC (based on LL) -4558.5167

AIC3 {based on LL) -445 5167

CAIC (based on LL) -328.3254

Classification Statistics Clusters

Classification errors 0.1053

Reduction of errors {Lambda) 0.8335

Entropy R-squared 0.8261

Standard R-squared 0.7938

Classification log-likelihood 2607479

AWE 20 .B8R3

Classification Table Modal

Probabilistic Cluster1: Cluster2 i Cluster3: Clusterd{ ClusterbiTotal
Clusterl 375493 0.0000: 08748: 0A5095: 0.0000: 359344
Cluster2 0.0002: 209330; 01738 0.0000: 00000 21.1621
Cluster3 57929 00001 127072 05737 01283 192022
Clusterd 16571 0.0169: 09471: 11.8855; 0.1438: 14.6307
Clusterd 0.0000: 0.0000: 029200 0.0507: 11.7280: 120707
Total 45 21 15 13 12 106




Anexo 5. Modelo de Segmentagcdo com 5 Clusters (Resultados Latent Gold)

Parametros:
Models for Indicators
Cluster1 Cluster2 Clusterd: Clusterd: Clusterd Wald: p-wvalueiR®
In{Area Loja)
-0.0936 -1.1420 -0.1831 -0.0150 1.4336; 591.9707 0.0000 0.7815
IP_Princ_Conc
0.0157 -0.0633 -0.0067 0.0503 0.0040¢ 156.6557 0.0000 0.6260
In{IPC)
-0.2938 0.4484 -0.2671 -0.0257 0.1582: 851707 0.0000 0.53658
In{Excelencia)
0.0023 0.0306 0.0051 0.0057: -0.0435; 124442 0.0140 0.0500
Intercepts Overall Wald p-value
In{Area Loja)
FFATT XA156.66833:  1.1e-4814
IP_Princ_Conc
1.0352: 100135.7967 1 1.5e-21747
In{IPC)
47077 19190.7132:  3.5e-4170
In{Excelencia)
44231 456182, 7226 1.6e-959062
Error Variances Clusteri Cluster2 Cluster3: Clusterd: Clusterd
In{Area Loja) 0.0067 0.0813 0.25933 0.4108 0.0687
IP_Princ_Conc 0.0011 0.0006 0.0001 0.0014 0.0001
In{IPC) 0.0451 0.1422 0.0370 0.0333 0.161
In{Excelencia) 0.0041 0.0039 0.0067 0.0017 0.003
Maodel for Clusters
Intercept Cluster1 Cluster2 Cluster3: Clusterd: Clusterd Wald: p-value
0.6574 0.0820 001420 02829  -D.4724: 136175 0.0086




Anexo 5. Modelo de Segmentagcdo com 5 Clusters (Resultados Latent Gold)

Classificacao Padrao:

Loja Ln{Area Loja) IP _Princ_ConciLn{IPC) Ln{Excelencia) :ObsFreq Modal Clusterl Cluster? :Cluster3 Clusterd :Clusterd

loja 16 7.705 102 4314 4.438 1 10 07542 0 02415 0.0043 a
loja 17 7.633 102 4339 4511 1 1: 07514 0. 02474  0.0012 a
Ioja 19 7.713 1.06: 4339 4323 1 11 09982 0: 00013 0.0025 a
loja 20 7719 1.13: 4085 4.579 1 1:  0.99%6 i 0. 0.0004 i
Ioja 21 7.493 105 4293 4.458 1 10 08201 0: 00578 0.0222 1]
loja 22 7.593 1.03: 46684 4.41 1 10 07417 0 021120 0.047M 1]
Inja 24 7.62 1020 4591 4.847 1 1: 06789 0: 03209 0.0022 1]
loja 25 7.635 1.03; 4528 4.336 1 10 07148 0f 02814  0.0038 1]
Inja 26 7.633 1.03 4.49 4.482 1 1; 07885 0; 02267 0.0138 1]
Inja 32 772 1.06; 4297 4.415 1 1: 09388 0: . 00oog  0.0137 1]
Inja 33 7.593 1.06: 4856 4.423 1 1; 06895 0; 00003 03102 1]
Inja 36 7.6 1.03 4.84 4.382 1 1507173 0: 02753 0.0074 1]
loja 37 7718 1.03: 4689 4.426 1 1: 05602 0 02606 0.0793 1]
Inja 38 7603 1.02: 4377 4.45 1 1007937 0i 02m1.  0.0053 1]
Inja 39 7.608 1.05: 4943 4,463 1 1: 07348 0: 00086  0.2588 1]
Iojz 40 7 666 1.11: 4153 4323 1 1:..0.99%35 1] 0. _.0.0ms 1]
Injz 41 7.639 1.02: 4555 4.541 1 1: 0651 0: 03056  0.0022 1]
loja 42 7.701 1.02: 4459 439 1 1;..0.7435 0 02485 0.01 1]
Inja 43 7.603 1.08: 4703 4.392 1 1 0.814 1] 1] 0.186 1]
Ioja 46 7.654 1.04: 4542 4.423 1 1:..0.8739 0: 00989  D.0272 1]
Inja 43 7.601 1.09: 4055 4.409 1 1: 09981 1] 0. .0.0me 1]
loja 49 7.602 1.01: 4356 4.51 1 10 09134 a 0085 0.0016 a
Ioja 50 7.5089 1.01: 4545 4 406 1 11 09181 0: 00647 0.0192 a
Ioja 51 7.603 103 4273 4.45 1 1 0.745 0 02522 0.0018 a
Ioja 52 7.605 105 4393 437 1 11 09758 0: 00182 0.008 1]
Ioja 53 7.705 1.04: 4372 4.472 1 1:  0.8422 0: 01483 0.009 i
Inja 54 7.633 103 4184 4.392 1 1:  0.8041 0: 01951 0.0007 1]
Ioja 55 7.602 1.02: 4426 4.413 1 19 07909 0 0202 0.0079 1]
Inja 58 7.592 103 3.975 4.47 1 1;  0.8246 0; 01752 0.0001 1]
loja 57 7.602 102 4571 4.448 1 10 07793 0 01981 0.0227 1]
Inja 58 77 1.09: 4584 4.836 1 109607 1] 0. 00393 1]
Inja 61 7.594 1;..4.418 4.387 1 1: 08887 a 0.006  0.0053 1]
Inja B3 7.613 1,08 4009 4.406 1 1; . 0.9%8 1] 0. .0.0ms 1]
Inja 64 7.652 1.07: 4377 4.399 1 1:..0.8819 a 0. 0.0 1]
Inja B9 7.608 1.03: 4377 4.399 1 1; 07815 002331 0.0054 1]
Inja B9 7.618 1.08: 4401 4.475 1 10 09784 1] 0. 0.0248 1]
loja 70 7.625 1.03: 4649 4.391 1 1; 07892 0: 02075  0.0333 1]
loja 71 7.532 1.04: 4266 4.282 1 1: 06449 1] 0385 0.0001 1]
loja 72 7.618 1.04: 4649 4.449 1 1: 08439 1] 0092 0.0581 1]
loja 73 7731 1.04: 4372 4.295 1 1;..06932 0: 03082  0.0005 1]
Ioja 74 7719 1.08: 4414 4.403 1 1: 094458 1] 0. 00552 1]
loja 75 7.708 1120 4399 4.412 1 1:..0.8419 1] 0. 01581 1]
loja 77 7.633 1020 4325 4526 1 11 07285 0 02729 0.0007 a
Ioja 78 7.B52 110 4587 4 416 1 1: 08185 a 0. 01815 a
Ioja 79 7545 108 4129 4382 1 11 09986 a 0: 0.0034 a
Ioja B1 §.378 094: 5627 4395 1 2 a 1 a a a
Ioja B2 .10 0.9s 4.86 4.444 1 2 0. 0.8998 0. 0.0002 1]
Inja B3 §.745 0.98: 4661 4.885 1 2 0. 0.8999 0. 0.0001 i
Inja B4 6.46 095 44588 4.474 1 2 0. 0.8996 0. 0.0004 1]
loja B8 6.555 1.01; 5627 4.484 1 2 1] 1 1] 1] 1]
Inj= B3 6.625 097 8627 4.375 1 2 1] 1 1] 1] 1]
Inja B9 7.075 097: 5291 4.419 1 2 0 0.5999 0. 0.0001 1]
Inja 50 6.377 098 5627 4.432 1 2 1] 1 1] 1] 1]
Ioja &1 6.621 095 4795 4.485 1 2 0. .0.59g98 0. .0.0002 1]
Inja 52 5.855 0.97: 4835 4.857 1 2 0 0.8999 0. 0.0001 0




Anexo 5. Modelo de Segmentagcdo com 5 Clusters (Resultados Latent Gold)

Classificacao Padrao (cont.):

Loja Ln(Area Loja) IP_Princ_Conc:Ln{IPC) Ln{Excelencia) :ObsFreq Modal Clusterl :Cluster?2 :Cluster3 Clusterd :Clusterd

loja 53 5.581 099: 4661 4.499 1 2 0 0.8951: 00001 (0.0043 a
Ioja 56 721 093: 4835 4.425 1 2 0. 0.8948 0 0.0052 a
loja 57 B.11 11 5198 4.42 1 2 0. 0.8996 0. 0.0004 a
Inja 58 5.629 099: 5089 4.495 1 2 0. 0.8998 0. 0.0002 a
Ioja 99 .541 094: 5291 4. 466 1 2 i 1 i i i
loja 100 .83 099: 5627 4333 1 2 1] 1 1] 1] 1]
loja 101 §.272 098 4649 4.396 1 2 0. 0.8949 0. 0.0051 1]
loja 102 6.753 10 5291 4.862 1 2 1] 1 1] 1] 1]
loja 104 6.335 1, 8627 4.474 1 2 1] 1 1] 1] 1]
Inja 105 6.745 097: 5291 4.488 1 2 1] 1 1] 1] 1]
loja 108 6.424 094;: 5291 4.385 1 2 1] 1 1] 1] 1]
Inja &7 7.071 1.02: 4585 4.688 1 3 0. 00089 09907 0.0004 1]
Inja 99 6.751 1,03 4377 4.893 1 3 000045 099540  0.0001 1]
loja 103 6.612 1.03: 4759 4.394 1 3 0014420 0B265  0.2293 1]
Ioja 13 8.545 1.04: 43598 4.364 1 3 1] 0i 0Bs1s  0.0888;  0.2827
Ioja 14 8.28 1.03: 45803 4383 1 3 1] 0 08224 00738  0.0038
loja 27 7.839 1.04: 45865 4.44 1 302452 0i 05335 D213 1]
Ioja 30 738 103 4425 4.43 1 300129 00001 09512 0.0358 1]
Ioja 34 7.893 1.03: 4348 4.338 1 3 0.021 0: 0974g  0.0041 1]
Inja 35 7.408 1.04: 4386 4.379 1 301508 0: 08078 D044 1]
loja 47 7.513 1.03: 4661 4321 1 304443 0: 05454 D.0098 1]
Ioja B0 8.036 1.01: 4445 4.397 1 3 0.0001 0: 08549 D.1449 1]
Inja B2 7.1682 1,03 3975 4322 1 3 0. ..00oot: 09998  0.0001 1]
Inja B8 6.613 1.03: 4173 4512 1 3 1] 001: 09888 0.0012 1]
loja 58 8.31 1.03; 4525 44 1 3 a 0 08811 01135  0.0055
Ioja 76 5.855 1.02 422 4 463 1 3 a 0011! 09833 0.0057 a
Ioja B5 5.987 1120 4664 4.361 1 4 a a a 1 a
Ioja 54 B.78 1.1¢ 4649 4 461 1 4 a a a 1 a
loja 15 8.635 1.16: 4497 4.446 1 4 i i i 1 i
Ioja 18 §.222 1.06 4.95 4.384 1 4 1] 0: 00006 0.8949! 0.0045
Ioja 23 8.195 1.06: 4551 4.398 1 4 i 0i 00072 0.8921! 0.0007
Inja 28 7.6139 1120 4784 4.477 1 4: 04425 1] 0. 05575 1]
loja 29 6.655 112; 4272 4.412 1 4 1] 1] 1] 1 1]
Inja 31 §.943 1.08: 47594 4.392 1 4 1] 1] 1] 1 1]
loja 44 7.965 1.05; 47594 4.493 1 4: 00024 0: 00925 0.8048 1]
Inja 45 7.819 1.01: 4754 4.411 1 4: 00637 1] 0. 05363 1]
Inja 59 8.391 1.03; 4779 4.437 1 4 1] 0: 04718 04902 0.033
Inja 67 8.432 1.06: 4789 4.474 1 4 1] 0 0003 08913  0.0075
Ioja B0 7.934 1.12: 4794 4.486 1 4 002 1] 0. .0D.59a8 1]
Ioja 1 9382 1.03 4.868 4374 1 5 1] 0 00005  0.0026 0.997
Ioja 2 9.202 1.04: 5089 4377 1 5 1] 1] 0. D.0008: 0.9934
Ioja 3 a.023 1.04: 4886 4.428 1 5 1] 0 0om1. 00208 09781
Ioja 4 9.768 1.04: 5627 4.379 1 5 1] 1] 1] 1] 1
Inja 5 9.193 1.04: 4555 4.414 1 5 1] 0 00086 00186 09779
Ioja B 8.978 1.06 4.95 4337 1 5 1] 1] 0. _.0.0179 0.982
loja 7 9124 1.05: 4276 4.802 1 ] 1] 0: 00208 0023 09482
Ioja B a.037 1.03: 4543 4.32 1 ] 1] 0: 00385 0.0015 0.962
Inja 2 8.993 1.03:  4.661 4.44 1 ] 1] 0: 00507 00577 0.8315
loja 10 29197 103 4835 4372 1 5 a 0 00013 0.0038:  0.9948
loja 11 2313 1.04: 4548 4314 1 5 a 0: 00026  0.0004 0.997
Ioja 12 5.933 1.04: 5627 4.306 1 5 i i i i 1




Anexo 6. Modelo de Segmentagcdo com 4 Clusters (Resultados Latent Gold)

ANEXO 6: Modelo de Segmentacio com 4 Clusters (Resultados Latend Gold)

4-Cluster Model

Number of cases 106

Number of parameters (Npar) 35

Activated Constraints 1]

Random Seed 42657

Best Start Seed 42537

Log-likelihood Statistics

Log-likelihood (LL) 2691870

Log-prier -5.7781

Log-posterior 263.4190

BIC {hased on LL) -375. 1737

AIC (based on LL} -468. 3941

AIC3 (based on LL) -433.35941

CAIC (hased on LL}) -340.1737

Classification Statistics Clusters

Classification errors 0.0623

Reduction of errors {Lambda) 0.9092

Entropy R-squared 0.5801

Standard R-squared 0.58716

Classification log-likelihood 252 0933

AWE =72 7453

Classification Table Modal

Probabilistic Cluster1: Cluster2; Cluster3: Clusterd Total
Cluster1 323071 08881 00004: D.0000: 331956
Cluster? 2B6E72: 28 0B5R: 07350: 1.°2A4E1! 327140
Cluster3 00027 052511 24 2646 D.0000: 24 7924
Clusterd 0.0230: 052128 0.0000: 14.7539¢ 15 2980
Total 25 0000 F00000: 25 Ao 16 0000 106 0000




Parametros:

Anexo 6. Modelo de Segmentagcdo com 4 Clusters (Resultados Latent Gold)

Models for Indicators

Clusterl Cluster? Cluster3: Clusterd Wald: pvalue R®
Ln{area_loja)
-0.0945 -0.0795 -1.1064:  1.2798: 342 3425 0.0000:0.8207
IP_princ_conc
-0.0024 0.047 4 -0.0519:  0.0069: 114.5426: 0.0000: 06625
Ln{ipc)
-0.2580 -0.2072 0.3507: 0.1144: 42.0280: 0.0000:0. 3559
Ln(Excelencia)
-0.0036 0.0032 0.0357: -0.0393: 15.3914; 0.0015:0.1303
Intercepts COverall Wald p-value
In(fArea Loja)
F214E 182083274 7 Ve-3957
IP_Princ_Conc
1.0318: 96501 2961 2.6e-20955
In{IPC})
4.6980¢ 145052574 1.1e-3152
Ln{Excelencia)
4.4233: 483507 .0919: 1. 2e-106081
Error Variances Clustert Cluster2 Cluster3: Clusterd
In{Area Loja) 0.0136 0.2136 0.0806: 0.1592
IP Princ Conc 0.0002 0.0013 0.0009: 0.0001
In{IPC}) 0.0242 0.0759 0.1949: 0.1447
Ln{Excelencia) 0.0043 0.0034 0.0047: 0.0027
Model for Clusters
Intercept Clusterl Cluster? Cluster3: Clusterd Wald: pvalue
0.2675 0.2530 -0.0219: -0.4985: 5.2045: D.1600




Classificacao Padrao:

Anexo 6. Modelo de Segmentagcdo com 4 Clusters (Resultados Latent Gold)

Loja Ln{Area Loja)lP_Princ_Conc:Ln({IPC):Ln{Excelencia) :ObsFreq :Modal Cluster1 :Cluster2 :Cluster3 :Clusterd

loja 16 7.705 1020 4314 4.438 1 1 09733  [0.0266 0: 0.0001
loja 17 7.633 1.02; 4339 4.511 1 1 0.9317: 0.0152 1] 0
loja 19 7.713 1.06: 4.339 4.323 1 1 0.6002;  0.3991 0: 0.0007
loja 21 7.493 1.058:  4.293 4.458 1 1 0.7586:  0.2413 0: 0.0001
loja 22 7.599 1.03: 4.664 4.41 1 1 0.951 0.0457 0 0.0003
loja 24 7.62 1020 4891 4.547 1 1 0.9784: 0.0215: 0.0001 0
loja 25 7635 1.03; 4628 4.336 1 1 0.9827:  0.0171 0: 0.0002
loja 26 7.833 1.03 4.49 4.452 1 1 0.9767: 0.0233 0: 0.0001
loja 27 7.839 1.04: 4.865 4.44 1 1 0.7768; 0.2157 0i 0.0045
loja 30 7.36 103 4425 4.43 1 1 0.7994: [0.1992: 00013 0.0001
loja 34 7.893 1.03: 4346 4.338 1 1 0.8311 0.1567 0 0.0123
loja 35 7.408 1.04; 4386 4.379 1 1 0.5391 0.1606: 0.0002; 0.0001
loja 36 7B 1.03 4.54 4.352 1 1 0.97965;  [0.0202 0 0.0002
loja 37 7716 1.03; 4689 4.426 1 1 0.9234: (0.0756 1] 0.001
loja 38 7.808 1.02: 4377 4.45 1 1 0.9807: 0.0192 1] 0
loja 41 7.639 1.02] 4855 4.541 1 1 0.9305: 0.0152:  0.0001 0
loja 42 7701 1.02: 4459 4.39 1 1 0.9793;  0.0206 0: 0.0001
l0ja 46 7.654 1.04; 4622 4.423 1 1 0.9517 0.048 0: 0.0003
loja 47 7.813 1.03;  4.661 4.321 1 1 0.9544; 0.0452;  0.0001 0.0003
loja 49 7.802 1.01: 4356 4.51 1 1 0.9741 0.0257:  0.0001 0
loja 50 7.689 1.01: 4546 4.406 1 1 0967 0.0325! 0.0001 0
loja 51 7.B03 1.03: 4273 4.48 1 1 0.9713;  [0.0285 1] 0
loja 52 7.608 1.05: 4393 4.37 1 1 0.8952  0.1045 0 0.0003
l0ja 53 7.705 1.04; 4372 4.472 1 1 0.9451 0.0518 0: 0.0001
loja 54 7.633 1.03; 4.164 4.392 1 1 0.9523;  0.0475 0 0.0002
loja 55 7.802 1.02;  4.426 4.413 1 1 0.95818:  0.0181 1] 0
l0ja 56 7.892 1.03; 3.975 4.47 1 1 0.7294; [0.2702:  0.0001 0.0002
l0ja 57 7.602 1020 4871 4.448 1 1 0.9737: 0.0263 1] 0
loja B1 7.694 1i 4418 4.387 1 1 0.9432: (0.0865: 00003 0
l0ja BS 7.608 1030 4377 4.399 1 1 0.9794: [0.0205 0: 0.0001
loja 70 7.625 1.03; 4649 4.391 1 1 0.9585; (0.0407 0 0.0004
loja 71 7.832 1.04; 4.266 4.252 1 1 0.9674: (0.0324 0: 0.0002
loja72 7.618 1.04: 4649 4.449 1 1 0.9146:  0.0851 0: 0.0003
loja 73 7731 1.04; 4372 4.295 1 1 0.9697: [0.0285 0: 0.0005
loja 77 7.633 1020 4325 4.526 1 1 09323  0.0177 1] 0
loja 85 5.987 112 4664 4.361 1 2 0 1 1] 0
loja 94 6.78 1.10 4649 4.461 1 2 0: 09983 0.0011 0
loja 15 3.635 1.16;  4.497 4.446 1 2 0 1 1] 0
loja 18 8.222 1.06 4.95 4.384 1 2 0; 0.7365 0 0.2635
loja 20 7719 1131 4.068 4.579 1 2 0 1 1] 0
loja 23 5.195 1.06: 4851 4.398 1 2 0 0.9464 0i 0.0536
loja 28 7.619 1127 4794 4.477 1 2 0 1 1] 0
loja 29 6.685 1120 4272 4.412 1 2 0 1 1] 0
loja 31 5.943 1.08; 4794 4.392 1 2 0: 0.9957: 0.0043 0
loja 32 7.72 1.06: 4297 4.415 1 2 0.4433; 0.5564 0 0.0003
loja 33 7.893 1.06: 4.886 4.423 1 2; 0.0521 0.9468: 0.0001 0.0009
loja 39 7.608 1.05: 4943 4.463 1 21 01198 087858 0.0006; 0.0032
loja 40 7 666 111 4153 4.323 1 2 0 1 1] 0
loja 43 7.803 1.08; 4.703 4.392 1 2i 0.0031 0.9969 1] 0
l0ja 44 7.965 1.08; 4794 4.493 1 2 0.0166: 0.9634 1] 0.02
loja 45 7.819 1110 4794 4.411 1 2 0 1 1] 0
l0ja 48 7.801 1.09: 4085 4.409 1 2i 0.0001 0.9999 1] 0
loja 58 77 1.09: 4894 4.536 1 2 0.0002i 0.9995 1] 0
loja 6O 8.036 1.01F  4.446 4.397 1 2 010520 0.8626 0: n0.ma2z2
loja B2 7.162 1.03:  3.975 4.322 1 2 00027 09787 002151 0.0001
loja B3 7.813 1.11 4.009 4.406 1 2 0 1 1] 0
loja 64 7652 107 4377 4.399 1 2 01263  D0.8737 1] 0
loja B7 8.432 1.06: 4.789 4.474 1 2 0: 0.58326 0: 01874
loja B9 7.618 1.08: 4.401 4.475 1 2 0.009 0.591 1] 0
loja 74 7.719 1.08; 4.414 4.403 1 2 0.0071 0.9929 1] 0
loja7g 7.708 112 4399 4.412 1 2 0 1 1] 0
loja 76 5.885 1.02 4.22 4.463 1 2 0: 0.5024: 045976 0
loja 78 7652 1.11 4567 4.416 1 2 0 1 1] 0
loja 79 7.046 1.08: 4129 4.352 1 2i 0.0025: 0.9975 1] 0
loja 80 7.934 1120 4794 4.4386 1 2 0 1 1] 0
loja 51 6.375 0.94! 5627 4.395 1 3 0 0 1 0
loja 82 6.108 0.95 4.86 4.444 1 3 0 0 1 0
loja 83 5.745 0.93; 4661 4.585 1 3 0: 0.0007: 09993 0
loja 54 .46 0.95; 4855 4.474 1 3 0i 0.0002; 09995 0
l0ja 86 5.555 1.01:  8.827 4.454 1 3 0 0 1 0
loja 87 7.071 1.02: 4855 4.538 1 3 0.0004: 0.2231 0.7765 0
l0ja 55 5.625 0.97} 5.627 4.375 1 3 0 0 1 0




Anexo 6. Modelo de Segmentagcdo com 4 Clusters (Resultados Latent Gold)

Classificacao Padrao (cont.):

Loja Ln{Area Loja)lP_Princ_Conc:Ln{IPC):Ln{Excelencia) :ObsFreq :Modal Cluster1 :Cluster?2 :Cluster3 :Clusterd
loja 89 7.078 0597: 529 4.419 1 3 0: 00006 09994 0
loja 90 5.377 098: 5627 4.432 1 3 0 0 1 0
loja 31 5521 005: 4705 4,485 1 3 0:  0.0001 0.959099 0
loja 92 5.855 097! 4835 4 557 1 3 0: 00005 09995 0
loja 93 5.581 099: 4B661 4.499 1 3 0i 00028 09972 0
loja 95 5.7681 1.03; 4377 4,593 1 3 0 0.1159: 08841 0
loja 96 721 0593: 4835 4,425 1 3 0: 00035 09965 0
loja 97 6.11 1: 5193 4.42 1 3 0: 0.0001 0.9999 0
loja 98 5.629 099: 5089 4.495 1 3 0: 00003 09997 0
loja 99 E.541 0.04: £7309 4 AEE 1 3 1] 0 1 0
loja 100 5,838 099: 5627 4333 1 3 0 0 1 0
loja 101 5272 0958: 4649 4,396 1 3 0: 00013 09957 0
loja 102 E.789 1: 520 4 562 1 3 0: 0.0001 0.5000 0
loja 103 66512 103 4759 4.394 1 3 0 0.16 0.84 0
loja 104 5.338 1: 5627 4.474 1 3 0 0 1 0
loja 105 5.748 097: 5291 4.458 1 3 1] 0 1 0
loja 106 5424 094: 529 4.385 1 3 0 0 1 0
loja B6 66518 1.03 4173 4512 1 3 0: 02285 07745 0
loja 1 9.352 1.03 4.686 4374 1 4 0: 00002 0: 09995
loja 2 0202 104! 5089 4377 1 4 0:  0.0001 0: 096909
loja 3 9.023 1.04: 4886 4.428 1 4 0: 0002 i 09978
loja 4 9.768 1.04: 5627 4379 1 4 0 0 1] 1
loja & 0193 1.04; 4555 4.414 1 4 0:  0.002 0: 00079
loja B 8.978 1.06 495 4337 1 4 0: 0.0085 0: 09915
loja 7 9.134 105 4276 4.502 1 4 0:  0.0517 i  0.9483
loja B 9.037 1.03; 4543 4.32 1 4 0: 0.0m39 0:  0.9981
loja 9 8.998 1.03: 4661 4.44 1 4 0:  0.0076 i 09924
loja 10 9.197 1.03; 4835 4372 1 4 0: 0.0004 0: 09995
loja 11 9.313 1.04: 4545 4314 1 4 0:  0.0003 i 09997
loja 12 8033 104! 5F7 4 306 1 4 0 0 1] 1
loja 13 8.546 1.04: 4395 4,364 1 4 0:  0.0973 i 09027
loja 14 8.28 1.03: 4503 4383 1 4 0: 04285 0: 05715
loja 59 8.391 1.03; 4779 4.437 1 4 0 02332 0: 07668
loja 63 8.31 103 4525 4.4 1 4 0. 04121 0: 05879

Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4

loja 16 (B) loja 85 (C) loja 66 (B) loja 1 (A)

loja 17 (B) loja 94 (C) loja 81 (C) loja 2 (A)

loja 19 (B) loja 15 (A) loja 82 (C) loja 3 (A)

loja 21 (B) loja 18 (B) loja 83 (C) loja 4 (A)

loja 22 (B) loja 20 (B) loja 84 (C) loja 5 (A)

loja 24 (B) loja 23 (B) loja 86 (C) loja 6 (A)

loja 25 (B) loja 28 (B) loja 87 (C) loja 7 (A)

loja 26 (B) loja 29 (B) loja 88 (C) loja 8 (A)

loja 27 (B) loja 31 (B) loja 89 (C) loja 9 (A)

loja 30 (B) loja 32 (B) loja 90 (C) loja 10 (A)

loja 34 (B) loja 33 (B) loja 91 (C) loja 11 (A)

loja 35 (B) loja 39 (B) loja 92 (C) loja 12 (A)

loja 36 (B) loja 40 (B) loja 93 (C) loja 13 (A)

loja 37 (B) loja 43 (B) loja 95 (C) loja 14 (A)

loja 38 (B) loja 44 (B) loja 96 (C) loja 59 (B)

loja 41 (B) loja 45 (B) loja 97 (C) loja 68 (B)

loja 42 (B) loja 48 (B) loja 98 (C)

loja 46 (B) loja 58 (B) loja 99 (C)

loja 47 (B) loja 60 (B) loja 100 (C)

loja 49 (B) loja 62 (B) loja 101 (C)

loja 50 (B) loja 63 (B) loja 102 (C)

loja 51 (B) loja 64 (B) loja 103 (C)

loja 52 (B) loja 67 (B) loja 104 (C)

loja 53 (B) loja 69 (B) loja 105 (C)

loja 54 (B) loja 74 (B) loja 106 (C)

loja 55 (B) loja 75 (B)

loja 56 (B) loja 76 (B)

loja 57 (B) loja 78 (B)

loja 61 (B) loja 79 (B)

loja 65 (B) loja 80 (B)

loja 70 (B)

loja 71 (B)

loja 72 (B)

loja 73 (B)

loja 77 (B)

35 30, 25 16)

(Insignias entre paréntesis)




Anexo 7. Estimagdo de Regressoes com 4 Clusters (Resultados Eviews)

ANEXO 7. Estimacdo de Regressoes com 4 Clusters (Resultados Eviews)

oLt
CL1"[LOG(AREA_LOJA)) ;
CLINCLI"LOG(IPC)) 0231748
cL2 -33.63086
CLZ'(LOG(AREA_LOJA))

CL2YCL2"LOG(EXCELENCIAY 2827127
CL2%(CL2*IF_PRINC_CONC) 4880308  -0.473378
CL3 12.86058  0.674802
CL2"LOGIAREA LOJAN -2.178218 3209352  -0.B80026
1.265401 2138833 0.501632
-0.068535 0.119872  -D.552568
AN(CLI"LOG(AREA_LO -0.807008  0.858301  -0.840238
A (CLZLOGAREA_LO -0.011012 0.140484  -D.072385
AN(CLI"LOG(AREA LO 0.143258 0.836716
ANF(CLZ"LOG(EXCE -0.633302 -0.812055
(LOGIAREA LOJACLZ®IP PRINC 0.548256
[LOG(AREA LOJAY(CL1"LOG(IPCY)  -0.281387
(CL2"LOG(EXCELENCIA)MZ -1.814825

(CLZ'LOG(EXCELENCIA)CL2"IP PRIN 1.358274

(CL2IP_PRINC_CONC2 5.812083

(CLILOG(IPC)"2 0270383
R-squarsd 0.133885 Mean dependent var 0.057450
Adjusted R-squarad -0.122612  5.D. dependent var 0.025825
S.E. of regression 0.091782 Akaike info criterion -1.736085
Sum squared resid 0.882344  Schwarz criterion 107215
Log likelihood 117.0125  F-statistic 0.522161
Durbin-Watson stat 20232828  Prob(F-statistic) 0.083084

Dependent Variable: LOG(VL) Dependent Variable: LOG{VL)
Method: Least Squares Method: Least Squares
Date: 11/25/07 Time: 00:19 Date: 11/25/07 Time: 00:01
Sample: 1 106 Sample: 1106
Included observations: 106 Included observations: 106
Variable Coefficient ~ Std. Error  t-Statistic Prob Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob
C 3.300847 1457217 2265172 0.0258 c 11.69372 0.121902 95.92689 0.0000
D95 -1.372752 0264686  -5186339 0.0000 D95 -1.379918 0279071 -4.944687 0.0000
Dg0 -0.666555 0266874  -2.497639 0.0143 D90 -0.672671 0280358 -2.399329 0.0184
D61 0610985 0261433  2.337057  0.0216 D61 0606301  0.274902 2208518  0.029%
cL1 -1345339 3877670  -3.469304  0.0008 CL1 -1.846350 1372474 -1.345271 01818
cL2 -12.11974 4135724 -2.930499 0.0043 CL2 -12 66864 4132705 -3.065460 0.0029
CL3 2271162 1937055 1172482 0.2440 CL3 -3.268877 0244823 1331118 0.0000
LOG(AREA_LOJA) 0856858 0162143 5284580  0.0000 -1/AREA LOJA 5115299 7413053  6.900394  0.0000
CLT*"LOG(AREA_LOJA) 1428012 0478381  2.985092  0.0036 CL2*(-1/AREA_LOJA)  -3360971  766.1385 -4.386897  0.0000
CL2'LOG(AREA_LOJA) 0250326 0.193822  1.337964  0.1842 CL3*(-1/AREA LOJA) 4844712 7558253 -6.409830  0.0000
CLI"LOG(AREA_LOJA) 0481028  0.251810  -1.910216  0.0392 CL2*LOG( EXCELENCIA) 1278775 0942445 1.356869  0.1781
CL2'LOG(EXCELENCIA) ~ 1.383716  0.880490 1571530  0.1195 CL2IP PRINC CONC  4.014810 1485703  2.702297  0.0082
CL2"IP_PRINC_CONC 3.312160 1.407904 2.352546 0.0208 CL1*LOG(IPC) 0.451542 0.300450 1.502655 0.1363
CL1*LOG(IPC) 0467118 0285673 1635146  0.1054 CLZ*LOG(IPC) 0293716 0175979 1663036 00985
R-squared 0.945376  Mean dependent var 9.295637 R-squared 0.939510  Mean dependent var 9.295637
Adjusted R-squared 0937658 S.D. dependent var 1.030418 Adjusted R-squared 0.930963 S.D. dependent var 1.030418
S.E. of regression 0257279 Akaike info criterion 0245192 S.E. of regression 0.270742  Akaike info criterion 0.347197
Sum squared resid 6.089725  Schwarz criterion 0.596967 Sum squared resid 6.743697  Schwarz criterion 0.698972
Log likelihood 1.004834  F-statistic 122.4807 Laq likelihood -4.401454  F-statistic 109.9168
Durbin-Watson stat 2204275  Prob(F-statistic) 0.000000 Durbin-Watson stat 2.098310  Prob(F-statistic) 0.000000
Modelo Explicativo das Vendas Modelo Explicativo com Fun¢ido Exponencial Inversa
White Heteroskedasticity Test: White Heteroskedasticity Test:
Fstatistic 0.522181  Probabil 0683084 F-statistic 1,285345  Probability 0208301
ObeRequarsd 1220240 Probobi i:t oaicas Obs*R-squared 3340355  Probabilty 0.221202
o Test Equation:
Test Equation: Dependent Varable: RESID'Z
Dependent Variable: RESIDAZ Method: Least Squares
Method: Least Squares Date: 12/24/07 Time: 13:00
Date: 12/24/07 Time: 12:58 Sample: 1 108
Sample: 1106 ncluded observations: 108
Included observations: 108
Wariable Coefiicient
Variable Coefficient Std. Error +-Statistic Praob. —
0.008517
c 2527528
Dg5 0.025082

-12683.3

5455007
2.055020
132.58540

3242371,
3221300
3

]
Q00674

L7056
0.0864

R-squared Mszan dependent var 0.063620
Adjusted R-sguared 5.D. dependent var 0.094191
5_E. of regression Akake nfo criterion -1.727825
Sum squared resid S teri -0.990148
Log likelihood i 1.265348
Durbin-Watson stat 0.208391

Modelo Explicativo das Vendas

Modelo Explicativo com Fun¢do Exponencial Inversa




