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RESUMO

Esta dissertacdo se insere no ambiente do vardjcamal, um tema amplamente discutido
principalmente com o crescimento das vendas-dommerc€l2% em 2017 em relacdo a 2016
no Brasil) e que contribuiu para que diversos \&teg tradicionais entrassem no cadine
Entretanto, pouco se fala em utilizar essas sotupéea diminuir o espaco das lojas fisicas e
torna-las mais eficientes. Embora haja competigfi@ ®s canais fisico e digital na distribuicao
de produtos, existem evidéncias que esses carjaim semplementares, com a loja fisica
servindo deshowroompara as vendas dscommerceana regido. O objetivo dessa pesquisa €
investigar a relagdo entre area da loja fisica reda®off-line e online dentro da area de
influéncia da loja. Para atingir esse objetivo,rializado um experimento de campo com 0s
dados de venda de quatro lojas de uma rede varepgstidade de Sao Paulo, em que duas
dessas lojas tiveram sua area de vendas reduzdesQitados indicam que as mudangas na
loja causaram impacto nas venadfsline: quando houve alteracdo disual merchandising
simultaneamente a reducéo da area o impacto faiymy® quando a reducao foi feita de forma
mais simples, esse impacto foi negativo. Ja nagasemlinendo houve alteracéo: a tendéncia
de crescimento se manteve para as duas lojaschgpes da pesquisa incluemsightspara
gestores do setor sobre investimentos de expaadé@ég&oonline/off-line no contexto de
multicanalidade.

Palavras-chaves

Varejo, e-commerce, multicanalidade, tamanho de ®jperimento de campo



ABSTRACT

This thesis is based in the multichannel retailimmwment, which is a recurrent theme
especially after the rapid growth in e-commercesal recent past (12% in 2017 over 2016 in
Brazil) that has contributed to the entrance ofandjaditional retailers in the electronic
channel. In spite of that, there has been verng Idiscussion on using these online tools to
reduce store space and make it more efficient. iBecaven though there is some competition
between the physical and digital channels in satesdistribution, evidences point that they
are complementary with the store serving as showvrtuothe e-commerce sales in the region.
The main objective of this research is to invesédhe relationship between physical store size
and sales both off-line and online within the regad influence of the store. To achieve this
goal, a field experiment was conducted with datenffour stores of a retail chain in the city of
Sao Paulo, two of which had their sales area retlutbe results indicate that after the
reduction, sales from both stores were impactetdnithe store where this reduction was made
in conjunction with other changes in visual merahsimg the impact was positive, while in the
store where the reductions was simpler this impast negative. In regards to the online sales,
there was no measurable change in sales trendmftieations of this research include insights
to managers of this sector about investments apdreston plans within this context.

Keywords

Retail, e-commerce, multichannel, store size, fea{deriment
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

A chegada da internet e, consequentemente;@onmercdoi 0 maior impacto que o varejo
sofreu nos ultimos 50 anos. Empresas de tecnatog Apple, Google, Facebook e Amazon
estdo se estabelecendo como o0s novos intermedsadiseelacdes entre lojista e consumidor,
servindo de fonte de consulta e de influéncia, ® cuntribui para diminuir a relevancia das
lojas fisicas (Pousttchi & Hufenbach, 2014). Tdevancia na decisdo de compra tem
diminuido, com @-commercse transformando num meio de pesquisa e compsaaficiente

e, por esse motivo, a forma como as empresas dpvdilizam seus espacos de venda também

esta se transformando (McKinsey & Company, 2014).

Para acompanhar essas mudancgas, empresas do chergddradicional se veem levadas a

aderir a novas tecnologias e, especialmente, araros canais de vendaline O conceito

de vendas por varios canais nao é novo, pois Eearejo como a Sears ja operavam com
vendas via catalogo em paralelo as operactes aelésjde 1885, mas se tornou um tema de
importancia estratégica com o volume de vendagidbtirpeloe-commercéCao, 2014). Logo,

a discusséo principal passou de ter ou ndo mudtiickatle, para como gerenciar os diversos

canais.

No Brasil, esse problema ganha mais atencédo amressdo que acometeu o pais em 2015 e
2016, pois nesse periodo o varejo recuou 8,6% %,&@spectivamente, em valores anuais
(Sales, 2017). Por esse motivo, as grandes redejstas que atuam no pais como CNOVA,
Magazine Luiza e Walmart colocam em prética prgj@ara integrar os canais fisico e virtual
para oferecer uma melhor experiéncia aos cliepts, voltarem a crescer e, principalmente,
aumentarem a lucratividade (Guissoni, Oliveira &x€&ga, 2016). Nesse ambiente, volta ao
destaque a relacao entre tamanho de loja e radtad®| pois a integracdo cone@€ommerce
possibilitaria a implantacdo de lojas menores gua@)ora possuam catalogo fisico reduzido,
poderiam oferecer virtualmente toda a gama de posddisponivel na rede. Nos Estados
Unidos, diversas empresas jA comecaram a adotaessatégia, como é o caso de Macy's,
Forever 21 e BestBuy que estdo abrindo lojas menmmm um clima mais intimista e com

servicos conectados aecommercé€Thau, 2017).



16

Atualmente, a literatura académica vem discutindo relacdo, interferéncia e,
consequentemente, canibalizacéo entre os difereatess (Avery, Steenburgh, Deighton, &
Caravella, 2012; Pauwels & Neslin, 2015) cheganasaltados que levam a concluséo de que
h& certa interferéncia, mas que o impacto da camgbmdos canais eletrénico, catalogo e loja
fisica € positivo nos resultados das empresasciedmente a longo prazo. No entanto, ainda
S&0 poucos os artigos cientificos que analisamtabi@#idade do varejo fisico por area e se essa
relacdo foi ou ndo impactada pela integracdo cocatalogo do comeércio eletrdnico, e é

justamente essa questao que esta pesquisa pretspdader.

Portanto, o objetivo dessa pesquisa é:
Investigar a relacdo entre area de loja e desempeanle venda, na regido de influéncia da

loja, em contexto de multicanalidade.

Os objetivos especificos sao verificar o efeitorelducdo da area da loja (apos a adogéo de
servicos interligados ao e-commerce):

a. nas vendas semanais da loja

b. noticketmédio da loja

c. has vendas semanais@acommerc@a regido de influéncia da loja
d. noticketmédio doe-commercaa regido de influéncia da loja
e

nas vendas semanais da area tetglofnmerce- loja)



17

CAPITULO 2

TEORIA

2.1 Comeércio eletronico e seu impacto no varejo ft®

O comércio eletrénico € um meio muito eficientegumestdo de tempo e custo. Ao introduzir
0 autosservico na selecao de produtos e sistemrasiegara gerir os pedidosea@ommerce
reduz custos de mao-de-obra, material, estocaghstriuicdo (Burt e Sparks, 2003). Com o
fortalecimento do comércionline, consumidores e varejistas sdo atraidos para essado,

0 que afeta gradualmente a demanda por propriedadesciais, como lojas de rua e shopping
centers. E conforme os clientes migram para as lj&uais, as vantagens geocéntricas que
alguns centros comercias possuiam, como distantielkacao a grandes centros e facilidade
de acesso, se tornam menos importantes e estinaiha mais a migracdo de empresarios
para oe-commercereduzindo vendas e o desempenho das lojas fidtasg, Zhu, & Ye,
2016).

Ha, no entanto, algumas desvantagens do varejgakirnuitas empresas que s0 possuem 0
canalonline sofrem com a falta de confianga do consumidoyetiio acontece com as lojas
fisicas, ja que sua presenca geografica ja traessia seguranca (Steinfield, Bouwman, &
Adelaar, 2002). Além disso, a apresentacédo simdébmente por imagens e descrigcdo diminui
0 apelo dos produtos e o desejo de gratificacdanténea por parte dos clientes, diminuindo
as compras por impulso quando comparado com o atelwé-line (Huyghe, Verstraeten,
Geuens, & Van Kerckhove, 2017).

E certo que as caracteristicas de cada produteeimflam o desempenho da venda pelo canal
virtual. Os melhores produtos para veodéne sdo: bens digitais (jogos, musicasotwares
baixaveis), bens customizaveis, bens de inform§oéaais, revistas e livros) e bens que séo
tecnologicamente complexos ou caros. Um varejistaido pode reter alguns de seus
consumidores perdidos ao identificar alguns deissies e disponibiliza-los na via eletrénica.
Os custos de carregamento na loja virtual sdorgerde menores do que na loja “de tijolo e
cimento”, ja que os centros de distribuicdo da agivonline sdo normalmente em lugares
remotos com custos de prateleira muito menorestfBgar & Syam, 2014)
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Somente no Brasil, as vendadinecresceram 12% em 2017 em relacdo a 2016 e caisgwe

de crescer mais de 15% em 2018 (Neomove, 2018).0CGmmsequéncia do aumento das
compras através da internet, a frequéncia de campadizadas em lojas fisicas diminui, assim
como as visitas aos shopping centers. Afetadoscpetpetitividade e as ameacas do comércio
virtual, muitos empresarios acabam ficando semlesa fecham suas lojas nos shoppings.
Com isso, 0s niveis de vacancia nesses centrasrsgnda e forca seus administradores a tentar
modificar omix de locatarios adicionando mais servicos e dimomia quantidade de area

disponivel para o varejo (Zhang et al., 2016).

2.2 A relacao entre os canais em uma rede varejista

Em regibes em que o varejista predominantementigalitem uma presenca forte, a abertura
de uma loja fisica pode impactar negativamenteeadasonline No entanto, em locais que a
empresa nao tem marca forte, a abertura de um o#Hale pode ser associada com um
aumento das vendas e buscas online. Isso evidgmeiambora esses canais sejam substitutos
em vendas e distribuicéo, eles sdo complementaegglq se leva em consideracdoarketing

e a comunicacao com o cliente. A loja fisica, ness®, serve como uautdoorque informa

sobre a existéncia e forca da marca (Wang e Gbld26x16).

Da mesma forma, empresas que possuem o comériciinete como um complemento ao
comércio fisico convencional tém conseguido tiravpito das vantagens de cada canal.
Quando essa estratégia € bem implementada, agphatednline pode estimular uma melhor
performance das lojas (Zhang et al., 20P@rtanto, oferecer ao consumidor uma experiéncia
“cross-channélde qualidade possibilita uma oportunidade derdifeiacdo. Transitar entre

os diferentes canais deve ser uma experiénciauitaregdescomplicada para o consumidor e
as empresas que conseguirem criar esse efeit@udnsficiar de um impacto positivo para

as suas marcas (Kelly, Stevenson, & Vanheems, 2013)

2.3 Showrooming

Verhoefet al. (2015) definiu “Showrooming” como o ato do clieprimeiro pesquisaff-line,

ou seja, em lojas fisicas, antes de efetuar a @arpine A chance de tocar o produto e a
assisténcia de vendedores motivam os consumidatisgaaem as lojas fisicas antes, porém o
servico de entrega e 0s menores precos induzenctassemidor a compramline Portanto
clientes mais preocupados com preco Sao 0S que pratisam o chamadshowrooming
(Arora, Singha, & Sahney, 2017). Esses mesmosesitmnstataram que lojas fisicas tem a
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vantagem de oferecer vendedores treinados e asppata oferecer assisténcia via contato
direto, muito diferente de-commercegue depende que o cliente entre em contato solait
ajuda. Essa assisténcia ndo so ajuda o cliengeadma decisdo mais inteligente, mas também
gera mais satisfacdo no ato da compra. Esse disgmésmportante para entender o que gera
o comportamento deshowroomerja que o contato prévio com o produto eliminagalos
riscos da compra, porém 0S menores pre¢os praticado varejistas virtuais tém efeito
significativo sobre a decisé@o posterior de congprine Isso levou a uma intensificacdo na
competicdo entre varejistanlineeoff-ling, ja que esses passaram a garantir 0S mesmos precos
das ofertas de lojas virtuais, o que foi negatimoas dois canais. Como alternativa Arora,
Singha e Sahney (2017) sugerem que as lojas fisiemecam servicos como coleta de
devolucbes e formas de pagamento facilitadas cdtemativa aos precos mais baixos dos
concorrentes virtuais para estimular a compra @stepdosshowroomerse manter suas

margens de lucro resguardadas dessa intensa coawpeti

Para varejistas presentes tanto no canal fisicotquao virtual, no entanto, é importante
entender as oportunidades estratégicas positazisiais pelo habito dghowroomingja que a
experiéncieoff-line com a marca e o produto reduzem as incertezafietdecem relacao a
empresa e podem potencializar os efeitos de urmaégibcross-channebem implementada
(Li et al.,, 2017). Um vendedor multicanal pode &icrao induzir consumidores ao
showroominga empresa deve entender o que deve estar dispamiranta entrega na loja e o
que deve estar disponivel somente no catalmgme contanto que exista uma fonte de
informacé&o na loja para que o cliente possa escakhpecas desse acervo virtual (Gu, 2017).
Esse mesmo autor indica em seus estudos que asangue consegue discernir melhor entre

0 gque deve oferecen e off-line normalmente obtém maiores lucros.

2.40 Papel da loja fisica no ambiente multi-canal

O papel da loja fisica no futuro nédo é claro e paahbar sendo determinado pela categoria de
produto e segmento. A loja tradicional pode sesftamar em umHuld’, ou seja, um ponto
focal que integraria todos os canais de venda.riaportunidade para usar a loja como um
local para providenciar uma experiéncia personddizpue atrairia clientes, ndo importando de
gue canal partiu o primeiro contato. Isso logicatmelepende do tipo de produto e o nivel de
servico oferecido e, portanto, deve ser estudatis genpresas. (Piotrowicz & Cuthbertson,
2014).
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Baseado nas tendéncias atuais de multicanalid@iarechannelvarejistas ndo vao precisar
mais de espaco nas lojas fisicas para algumasoc@ede produtos. Dependendo da frequéncia
de venda e do tamanho, esses produtos podem s&d@hdireto do centro de distribuicdo para
a casa do consumidor. Essa estratégia permite @spaxo no ponto de venda seja melhor
utilizado, garantindo exposicéo para produtos n@iamcamentos de novas linhas. H4 espaco
para pesquisas que visam entender o sortimentood@tps mais eficiente entre os canais e
novas tecnologias como internet das coisas (lod)f&éilitar a experimentacao por parte dos
gestores das redes sobre qual estratégia é maadivac mas o importante € tentar sempre

acompanhar as mudancas nos padrdes de consunmedtessdKumar, Anand, & Song, 2017).

2.5Reducéo de Area de Loja no ambiente Multicanal

O tema da relacéo entre tamanho de loja, convaniéocliente e custo de operacdo vem sendo
discutido h4 mais de meio século (Bliss, 1960).sHgsonto shopping centers sdo sempre
citados como um exemplo de estratégia de localizgugis as redes de varejo tiram vantagem
da aglomeracéao de pessoas num mesmo local emeslge beneficiam com a maior variedade
de opcdes de compra (Teller & Schnedlitz, 2012)piNaeira década do século XXI, comecou
a ganhar destaque o conceitodd@/nsizinggue veio da industria automobilistica que diz que
a evolucao tecnoldgica permite utilizar motores ones e mais eficientes e obter o mesmo
desempenho ou até melhor (Bickerstaffe, 2008). Esneeito se difundiu rapidamente por
diversas areas: setor financeiro (Kemal & Shatdd 2, mercado imobiliario (WALLIS, 2016)

e instituicbes em geral (Day, Armenakis, Feild, &Nk, 2012). No varejo, o tema comecou a
aparecer em artigos nao-cientificos (Thau, 2017tfV2011) que relacionam a questdo de
reducao de custos com a oferta de servicos ligaol@scommerce, para aumentar a eficiéncia
de lojas permitindo uma area de vendas mehllggumas empresas ja estdo estudando uma
forma de redesenhar o formato da loja atravéstdmalel de integracao entre o varejo fisico
e virtual, tendo como meta diminuir a necessidaglestoque, diminuir os custos para abrir
mais lojas e aumentar a penetracdo em mercad@guplmente estdo pouco servidos (Adelaar,
Bouwman, & Steinfield, 2004). Essa pesquisa vistajuente entender se reduzindo a loja a
um tamanho minimo de operacéo, dentro desse cordextiownsizing e multicanalidade, o
desempenho da loja seria ou ndo prejudicado. Rortienanta-se a seguinte hipétese:

H1: Num contexto de multicanalidade, a reducéo da arede loja ndo é seguida de uma piora no desempenho
de vendas.
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Além do desempenho de vendas é interessante aeiificefeitos da reducéo no ticket médio,
pois, embora esse novo formato aumente a abrarggeagrafica das empresas, podem haver
efeitos negativos também como a diminuicdo do acessto a produtos e servicos (Adelaar
et al., 2004)Por esse motivae mostra relevanteestar também a seguinte hipotese:

H2: Num contexto de multicanalidade, a reducao daréa de loja ndo é seguida de uma reducao do ticket
médio da loja.

Como ja foi citado anteriormente, ha evidéncias gpugerem que a loja fisica sirva como um
motor de aquisi¢cdo para os canais diretos, dad@gssbilita uma venda assistida em que €
possivel conhecer melhor o produto, além de permitoque na mercadoria, oportunidades
valorizadas por clientes que ndo tém experién@aigpicom a empresa. Além de proporcionar
essa aproximacao, a loja também adquire uma imgertancao dérandinge showroonpara
esses clientes novos, ja que eles tém pouco condetd de marca e precisam de canais que
permitam gerar boas impressoes externanat&eting A loja tem capacidade de se tornar um
outdoorvivo que contribui para transmitir confianca eddecer a associacdo da marca com as
expectativas que o cliente precisa reconhecer detescolher a empresa para fazer a compra
(Avery et al., 2012).

Estes autores comprovaram essa habilidade dedgedacconhecimento de marca através do
seu estudo que visava analisar a relacédo que tbee lojas fisicas tem no desenvolvimento
dos canais diretos (catalogo e internet), e coratuigue a loja fisica € complementar a loja
virtual, sendo mais influente no carailine do que no catalogo. Esse resultado pode ser
causado por trés fenbmenos comportamentais dosiro@i@es: novos clientes adicionados
aos canais diretos apés a abertura de uma I@ates ja acostumados a comprar nesses canais
- mas que passaram a comprar na loja também emtedi que continuam concentrando suas
compras no canal eletrénico, mas que passaramp@raomais frequentemente apos a abertura
da loja fisica. Tanto Avergt al(2012) como Pauwels e Neslin (2015), estudaranpadto de
abertura de lojas fisicas nas vendas dos canaogateonline J4 essa pesquisa visa
complementar a literatura académica esclarecen@p@s a reducado de area de uma loja fisica,
melhora o desempenho de vendas e o ticket médiecdmmmerc@ara os enderecos dentro da
area de influéncia dessa loja que para fins exgatias foi considerado um raio de cinco

quildmetros. Portanto elabora-se as seguintesdspsét
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H3: Num contexto de multicanalidade, a redugdo daréa de loja é seguida por uma melhora no

desempenho de vendas do e-commerce para enderecosimaio de 5km da loja.

H4: Num contexto de multicanalidade, a reducdo daréa de loja é seguida por um aumento do ticket méali

do e-commerce para enderecos num raio de 5km da 4oj

Finalmente, priorizando a aplicacéo pratica dosltados desse estudo, é possivel inferir que

para o gestor da rede varejista, o importante rédeefida de uma loja ou decommercemas

sim estudar o efeito nas vendas daguela regido cmnaocoisa s0O, pois se as vendas em um

canal caem, porém sobem no outro, o resultado &mnuizsitivo para os acionistas. Por isso

propde-se também a ultima hipotese:

H5: Num contexto de multicanalidade, a reducao daréa de loja ndo é seguida por uma alteracdo das \aas

da loja e do e-commerce para enderecos num raio 8&m da loja.

Portanto, essa pesquisa visa testar as cinco bggépresentadas conforme resumo abaixo.

Hipoteses Autores

H1

H2

H3

H4

H5

Num contexto de multicanalidade, a reducA )
da area de loja ndo € seguida de uma pio,&lgelaar etal., 2004; Bhatnagar & Syam,

%14; Kumar, Anand, & Song, 2017
no desempenho de vendas.

Nurp contexto deNmu,Itlcana_llldade, a redugggelaar et al., 2004; Gu, 2017; Kumar,
da area de loja ndo é seguida de uma
~ . P . Anand, & Song, 2017
reducao do ticket médio da loja.
Num contexto de multicanalidade, a reducéo
da area de loja € seguida por um melhoraAwery et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015;
desempenho de vendas do e-commerce pafang e Goldfarb, 2016
enderecos num raio de 5km da loja.
Num contexto de multicanalidade, a reducéo
da area de loja € seguida por um aumentdidery et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015;
ticket médio do e-commerce para endere¢@s, 2017
num raio de 5km da loja.
Num contexto de multicanalidade, a reducéo
da area de loja ndo € seguida por uma  Kelly, Stevenson, & Vanheems, 2013;
alteracéo das vendas da loja e do e- Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Zhang et
commerce para endere¢cos num raio de 5kah, 2016; Kumar, Anand, & Song, 2017
da loja.

Tabela 1 - Resumo das hip6teses apresentadas ital@ap

Para atingir esse objetivo foi realizado um expenta de campo em uma empresa de varejo

multicanal conforme descrito no capitulo a seguir.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

3.1 Objeto da Pesquisa

A pesquisa foi realizada com dados da empresa dela,rede de lojas de cama, mesa e banho
fundada em 1962 com sede em Sao Paulo. Ao fin20dlé, a empresa contava com 50 lojas
fisicas em 5 estados do Brasil, além do Distritdelf@l e ce-commercejue atende todo o pais

e corresponde por cerca de 10% do faturamento deesen(Dados Internos).
3.1.1 E-commerce e relacdo com as lojas fisicas

O e-commerceala Zelo funciona desde 2003, e nesse longo pedddoiriu uma soélida base
de clientes que somaram 2,6 milhdes de visitasxapeslamente no ano de 2017 e realizaram
uma média de 8.500 pedidos por més nesse mesmd@étiados Internos/Google Analytics,
2018). Em relacéo a trocas e devolucdes, a empsspre teve um sistema unificado que
permite que produtos comprados no site sejam toscad devolvidos em loja e vice-versa. A
partir do inicio de 2013, a empresa também pasgeunaitir que clientes comprassem no site,
mas retirassem seus pedidos em loja, ficando dssmos do pagamento de frete. Nas lojas
também é possivel encomendar produtos de vendasescpara o site, embora ainda nao seja
possivel recebé-los em casa por razdo de limitagidsatuais com os Shoppings.

AC
Loja Cadastre-se ogin MIN: ESTA

S CAMAIGUARTO (1] MESACOPAICOZINHA g BANHOTBANHEIR (8 KIDS i CASA E DECORAGAG 4 SAUDE £ BEM ESTAR Q) OFERTAS DA SEMANA

- T— ‘

ENTREGA EXP HESSA ematé 48 hs PBTBSP(apital

L16%)

Figura 1 - Home Padeé-commerce&elo (Fonte: www.zelo.com.br)
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(TTISEM FRETE N

COMPRE ONLINE E RETIRE NA NO SITE
LOJA ISENTO DE FRETE “ TROQUE NA
PROMOCAQ VALIDA PARA LOJA

TODAS AS LOJAS

confira o requlamento trocas de mercadoria

Figura 2 - Banners de ServigcosEaommercénterligados a loja (Fonte: www.zelo.com.br)

3.1.2 Projeto Shopping Morumbi (Filial 26)

A filial 26 localizada no Morumbi Shopping na zand da cidade de Séao Paulo foi a primeira
loja da empresa a sofrer o processo de reducdoedecén novembro de 2015. Na época, a
empresa tinha dois objetivos: reduzir custos camgual e priorizar avisual merchandising

com a exposicdo de produtos de forma mais atratp@ssibilitando que os clientes tocassem

0s produtos e potencializando a funcasld@wroonda loja.

Figura 3 — Filial 26 Morumbi antes da reducdo & atualizacdo dasual merchandising
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Figura 4 — Filial 26 Morumbi apés a reducédo de @ratualizacdo ddisual Merchandising

Para maximizar a exposi¢do de produtos abertosamaha atencdo dos clientes, foram
desenvolvidas novas pecas de mobiliario e uma fawvaa de exposicdo na vitrine, dando
preferéncia a um visual mais convidativo e despmmjad

Figura 5 — Mobiliario e Vitrine da Filial 26 apdsvo projeto dé/isual Merchandising

Como a reducao de area foi drastica, de 232m3&ang, alguns produtos com giro mais longo
na loja tiveram sua venda limitada a encomendatranés do programa de retirada em loja,
nesse caso as compras efetuadas no site eram aviagto com o0s caminhdes de
abastecimento normal da loja. Esse novo formatdofe se bem-sucedido, seria entéo

replicado para diversos Shoppings onde a empregagaa ou possuia planos de atuar.
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3.1.3 Projeto Santa Cruz

Com a intensificacao da crise econdmica em 20186 8 empresa decidiu focar em reducdes
de area de forma mais barata, ou seja, negociouatgumas administradoras de Shopping
Center a devolucdo de parte de algumas lojas, irettuassim as despesas com aluguel
rapidamente. A primeira loja a sofrer a reducacaésrma foi a filial 24 que fica no Shopping

Metrdé Santa Cruz também em S&o Paulo, mas nessa t@a que possuia 240mz foi reduzida

para praticamente metade do tamanho.

Figura 7 —Filial 24 Santa Cruz ap0s a Reducdoek ar
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Como o objetivo principal nesse caso era a reddeamusto, o mobiliario tradicional das lojas
Zelo foi mantido, somente atualizando as coredecando uma parede géats(suporte para

prateleiras) para dividir a loja ao meio.

Figura 8 — Mobiliario Filial 24 Santa Cruz

Esse tipo de mobiliario ja utilizado anteriormeete diversas lojas da rede privilegia o espaco
de armazenamento de produtos para garantir a disjdede de estoque nas lojas e ndo a

exposicao dos produtos.
3.1.4 Definigéo das Lojas Controle

Em pesquisas semelhantes, foram utilizados grupasodtrole para controlar variaveis nao
previstas no modelo (Avery et al., 2012; PauwelNeslin, 2015). Portanto, nesse caso em que
0 grupo de lojas é restrito, foi importante seleaioduas lojas que nao sofreram alteracéo de
layoutou tamanho no periodo estudado. Sendo imposdeificar lojas que sejam idénticas
em termos de comportamento e volume de vendagjas do grupo de controle foram
selecionadas de forma qualitativa buscando cafsiitas parecidas entre os publicos-alvo de
cada Shopping e o ticket médio das lojas. Portaata a filial 26 (Morumbi) foi selecionada a
filial 20, localizada no Shopping Pétio Higiendgolpois as lojas possuem ticket médio
proximos e os shoppings sédo focados nos publicesldase A e AB. Para controle da Filial
24 (Santa Cruz) foi selecionada como controle &lFll7, localizada no Shopping Metro
Tatuapé, essas lojas também possuem ticket mémiomw, sdo shoppings focados nas classes
B e C prioritariamente, mas além disso estdo Ipadtis em cima de estagcdes de metrd e
acabam atendendo um perfil muito parecido de digoe frequentam as lojas no periodo de

deslocamento de/para o trabalho.
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3.1.5 Definigéo da area de influéncia das lojas

Como em outras pesquisas que avaliam a interferéacioja fisica nos canais diretos (Avery
et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015), foi necassdefinir uma area de influéncia para o
estudo delimitada pelo raio ou pela distancia enutos do deslocamento até a loja. Como no
caso desse estudo todas as lojas se localizardadedile Sdo Paulo que é muito verticalizada
e concentrada, foi definido uma area de influénigacinco quildmetros para garantir uma

amostra relativamente grande de pedidos e evitar gnrande interseccao entre as regides

analisadas.
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Figura 9 — Exemplo de area de influéncia da Fa@Morumbi

Podemos perceber pela escala do mapa que mesmantar@rea de influéncia menor do que
a utilizada nos estudos citados, essa area abpafmenenos cinco bairros com alta densidade
residencial como Moema e Brooklin. E também podepsuseber que ja ha uma intersec¢éo

com a area da filial 24 que esta situada entrdaaMariana e a Vila Clementino.
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3.2 Método de Coleta dos Dados e Pesquisa

A pesquisa realizada € de natureza quantitativeagr@lisou a relacéo entre variaveis objetivas
através de dados numéricos medidos de forma scséi@reswell, 2010). Nesse estudo os
dados sao referentes a valores de venda totalepmaurs e ticket médio semanal relativos a
guatro lojas e as vendas do e-commerce para diewnt® raio de cinco quildbmetros dessas
referidas lojas.

Esses dados foram gerados a partir de um expeondtcampo que é um estudo de
investigacdo em uma situacdo real, em que uma ds waaiaveis independentes séo
manipuladas pelo investigador, sob condi¢des clagas com o maximo cuidado permitido
pela situacdo. E preciso alertar para o fato desquive procurar uma distingdo clara entre os
experimentos de laboratério e de campo e que éstiacélo deve ser feita com base nos dois
elementos principais na definicdo de experimentoahepo dada acima, ou seja: levando em
conta se existe ou ndo uma tentativa de criar utt@c8o especialmente desejavel e adaptada
e 0 grau de precisdo no controle e na manipulagdeariaveis. O experimento de laboratorio
€ dotado de um controle maximo; por sua vez, osrerpntos de campo ocorrem sob menor
controle, fator que em geral representa algumaaseagem (Moreira, 2002). Nao obstante, o
controle da situagdo nos experimentos de camponesmtg € tao rigoroso quanto nos
experimentos de laboratério. No experimento de camnvestigador, ainda que tenha o poder
de manipulacdo, sempre se defronta com a possitdlide que suas variaveis independentes

estejam poluidas por variaveis ambientais que ast@ seu controle.

No caso se Avery et al (2012), regides que naesfr tratamento foram usadas como controle
e o desafio foi identificar os grupos de controlee ossem comparaveis aos grupos de
tratamento. Naquele caso, solucdo foi pegar areasabbrangentes geograficamente para que

esse controle ficasse menos suscetivel a influEdeautras variaveis ndo-controladas.
3.2.1 Detalhamento dos métodos para obtencéo deslad

Com auxilio da equipe de tecnologia de informacé@mipresa Zelo, foi desenvolvido uma
estrutura para coletar os dados de venda dasttajasmento e controle em nivel de transacao.
Além disso, foi desenvolvida uma programacasoitwareR® ligada ao banco de dados da
empresa e aplugin de geolocalizacdo dsoftwareGoogle Maps os CEPs de entrega de cada
compra realizada n@-commerc&elo e transforma-los em coordenadas geografiatisifle e

longitude) para mapear as vendas. Como esse pooedissitado a 2 mil consultas por IP por
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dia, foi delimitado um periodo de quatro anos (22013 a 30/06/2017) e foram identificados

nesse processo cerca de 20 mil CEPS.

A formula de Haversine é uma equacédo que permitaellaa a menor distancia entre duas

coordenadas na superficie terrestre (Cesario, Gp#aiTalia, 2017). Portanto utilizando essa

férmula, foi calculada a distancia de cada ponttogs estudadas para delimitar as vendas

ocorridas a uma distancia menor ou igual a cinddmpetros de cada filial conforme exemplo

na Figura 7.

FILIAL DATA00 NF_DOC [CPF_CNPJ QTD TOTAL |CEP padronizado status Latitude |Longitude |Distancia Filial 24

79 41456|000000729 [ 13150664837 2 93,8|CEP 01422-001 - Brazil |ok -23,5617| -46,6638824 4,928057638
79 41456(000000917 [29429205803 1 199|CEP 04169-000 - Brazil |ok -23,6353| -46,6156027 4,63815461
79 41456(000000748 [24634424843 10 150,2|CEP 01525-001 - Brazil |ok -23,563| -46,6340169 3,943275671
79 41456|000000777 {04333601940 2 338|CEP 04531-000 - Brazil [ok -23,581]| -46,6756578 4,405704768
79 41456(000000732 [03539799885 3 260,4|CEP 01313-000 - Brazil |ok -23,5548| -46,6485653 4,992792756
79 41456(000000791 [25926410843 2 154,8|CEP 04316-000 - Brazil |ok -23,6395| -46,6331274 4,586891758
79 41456|000000822 [ 76541460868 2 91,8|CEP 01529-000 - Brazil |ok -23,5676| -46,6337305 3,433334448
79 41456(000000765 [33906201848 2 118|CEP 04006-001 - Brazil |ok -23,5767| -46,6453418 2,559304422
79 41456|000000775 [07779035808 1 79|CEP 01529-000 - Brazil |ok -23,5676| -46,6337305 3,433334448
79 41456(000000901 [30195378865 5 299,7|CEP 04547-002 - Brazil |ok -23,6001] -46,6787591 4,283829916
79 41456(000000796 [04375086840 8 515,3|CEP 04042-005 - Brazil |ok -23,6027| -46,6484484 1,283873681
79 41456|000000834 [ 13186553822 3 515|CEP 04285-000 - Brazil [ok -23,6126/ -46,6029466 3,793110334
79 41456(000000734 [03539799885 2 105,8|CEP 01313-000 - Brazil |ok -23,5548| -46,6485653 4,992792756
79 41456(000000823 [05539474783 1 145[CEP 04545-000 - Brazil |ok -23,597| -46,6761976 4,021093733

Figura 10 - Exemplo de Planilha de Dados RetiraboBanco de Dados

Esse tipo de ferramenta de geoinformacéo é esspacdaas decisdes no varejo e a visualizacao

e 0 geoprocessamento permite analisar fenOmenadribuicoes aplicadas ao marketing na

medida em que auxiliam a identificar padroes (Coogd8arbone, Cruz, & Francisco, 2017).

Ao todo foram coletados os dados de 496.011 tréesague englobam as vendas das quatro
filiais mais o e-commerce que foram condensadosalores totais semanais em uma tabela
com as vendas das lojas, decommerceala regido e da loja controle além das variaveis
independentes exdgenas como Sazonalidade, indiPeege E-commerce, PIB do varejo de

vestuario, tecidos e calcados, PIB do varejo deeisé decoracdo e PIB do varejo em no
estado de Sao Paulo (Fecomércio-SP, 2017). Exahaglbela com todos os dados disponivel

no Apéndice 2.
3.2.2 Andlise dos dados e Modelagem

Para a analise dos dados, foi utilizado um Model&Rdgressdo Normal com co-variavel de
tempo (NETER et. al., 1996), porém com heteroceddatie (variancias distintas entre as

observacdes), uma vez que a estrutura de obtewngadados indica que a usual suposi¢céo de
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homocedasticidade ndo € vélida. Para a selecédoodearidveis econdmicas foi utilizado o
métodostepwise adotando-se um nivel de significancia de 5%. iAal fdesse processo, as
variaveis significativas junto com as suas respastiestimativas podem ser usadas para
desenvolver um modelo explicativo as vendas totas, lojas e dos entornos das lojas 26
(tratamento) e 20 (controle) e também para lojagiradamento) e 17 (controle) conforme o

exemplo abaixo.

Vendas = By + p1 * loja tratamento dummy + [, x Semana + 3 * Semana
* loja tramento dummy + B, * Semana * Redugdo de area dummy + f35
* Sazonalidade + B¢ * Preco Médio E — com + [, * Vendas Total E
— com + fg * PIB mbveis e decoragao + fq
* PIB vestuario, tecidos e cal¢ados + B,y * PIB Total Varejista + erro

Figura 11 — Equagéo do modelo para explicar asagedds lojas

Nota-se que existem duas variaveisnmy loja tratamento (1) ou controle (0) e reducéo de
area (1) ou ndo (0). Da mesma forma, pode-se delsenwm modelo que explique o ticket
médio das lojas e dos entornos das lojas 26 (teattoje 20 (controle) e também para lojas 24

(tratamento) e 17 (controle) conforme exemplo ataix

Ticket Médio = By + p, * loja tratamento dummy + [, * Semana + 3 * Semana
* loja tramento dummy + B, * Semana * Redugdo de area dummy + f35
* Sazonalidade + [ * Preco Médio E — com + [3; * Vendas Total E
—com + [g * PIB mdveis e decoragdo + Sy
* PIB vestuario, tecidos e calcados + [1o * PIB Total Varejista + erro

Figura 12 — Equacédo do modelo para explicar ogtsckédios

Com essas equacdes 0 objetivo € entender o efwitddn apos a alteragdo na loja conforme

o exemplo dado no grafico a seguir.
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Figura 13 — Exemplo de grafico do modelo (contrdtaas variaveis macro-econdémicas)

Portanto, dependendo do que ocorre com a cungalde tratamento apos a reducéo, pode-se
concluir se houve ou néo alteragcado no desempenb@ssa alteracéo foi positiva ou negativa.
No capitulo a seguir, estdo expostos os resuli@lolicbos para cada loja e a discussédo sobre as

hipoteses propostas no capitulo 2.
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CAPITULO 4

RESULTADOS E DISCUSSAO

Como forma de organizar a demonstracdo dos ressltgmimeiro serdo apresentados 0s
resultados referentes a loja 26-Morumbi, com a L&{gHigienopolis como controle,
posteriormente os resultados referentes a lojaa24aSCruz, com a Loja 17-Tatuapé como

controle. Para finalizar, sera apresentado um guadumo com o teste das hipéteses.

4.1 Andlise e Resultados para as Lojas 26-Morumbi (Tramento) e 20-Higiendpolis
(Controle)

No capitulo anterior, foi explanado que o projetordducdo de area da filial Morumbi foi
desenvolvido para alterar a exposicdo dos prodatosentando a quantidade de itens abertos
possibilitando aos clientes tocarem mais produfmsvéegiando uma experiéncia deanding
eshowroomA seguir, € possivel conferir se apds essa redugdve alteracéo significativa na
venda da loja, no ticket médio da loja, na vendarttorno na-commerceno ticket médio do

entorno e, finalmente, nas vendas totais da &rea.
4.1.1 Modelo e Analise para a Venda da Loja 26 Morumbi
Na tabela 2, tem-se o resultado do primeiro ajastemodelo com todas as variaveis

explicativas. Fazendo a selecdo pelo mégidpwise primeiramente foi retirada do modelo a
variavel PIB Total Varejista (valor-p de 0,87). Esaguida, foi retirado Preco Médio E-

commerce.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 138.180,53.30.960,33145.400,770,000

Loja 26 -10.527,20-19.512,83 -1.541,56 0,022
Semana 6,01 -60,84 72,85 0,860
Semana*Loja 26 -266,29 -371,91 -160,68 0,000
Semana*Reducéo de area 91,2 23,69 158,72 0,008
Sazonalidade - 1 14.552,07 8.685,97 20.418,18 0,000
Preco Médio E-com 217,19 -90,54 524,92 0,167

Vendas Total E-com 0,09 0,07 0,11 0,000
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PIB - movéis de decoracéo -0,11 -0,26 0,04 0,139
PIB - vestuario, tecidos e calcadd@s02 0,01 0,03 0,001
PIB Total Varejista 0 0 0 0,873

Tabela 2 - Estimativas e Intervalos de Confiané84Pdo modelo completo para a venda das
lojas 26 e 20.

Dessa forma, obtém-se o modelo final (Tabela 3) asmmterpretacdes:

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 136.464,871.30.052,14142.877,610,000

Loja 26 -10.326,06-19.254,76 -1.397,35 0,023
Semana 23,56 -33,25 80,37 0,416
Semana*Loja 26 -270,33 -373,87 -166,79 0,000
Semana*Reducao de area 94,51 29,28 159,74 0,005
Sazonalidade - 1 13.934,64 8.030,41 19.838,88 0,000
Vendas Total E-com 0,1 0,08 0,12 0,000
PIB - movéis de decoracédo -0,13 -0,22 -0,03 0,010
PIB - vestuario, tecidos e calcadd@s02 0,01 0,02 0,000

Tabela 3 - Estimativas e Intervalos de Confian&84Pdo ajuste final do modelo para a venda
das lojas 26 e 20.

* Intercepto: O valor médio de vendas esperado para a loja @8 B$ 136.465 (entre
R$ 130.000 e R$ 143.000, aproximadamente) pararsent@m sazonalidade zero, vendas
total e-commerce igual ao valor médio de R$ 413.P0B de lojas de moveis de decoragéo
igual ao valor médio de R$ 246.378,20 e PIB desldmvestuario, tecidos e calgados igual
ao valor médio de R$ 1.769.821;

* Loja 26: O valor médio de vendas esperado para a loja 26emena inicial cai em
R$ 10.326 aproximadamente quando comparado algjamantendo constantes as demais
variaveis;

e Semana*Loja 26:Com o passar das semanas, ocorre um decréscinio decR$ 246,77
(R$ 23,56 — R$ 270,33) para a loja 26 sem reduedreh, mantendo constantes as demais
variaveis;

* Semana*Reducao de areaCom o passar das semanas, ocorre um decréscimo desd
R$ 152,26 (R$ 23,56 — R$ 270,33 + R$ 94,51) pom&6 com reducdo de area, mantendo
constantes as demais variaveis;

e Sazonalidade:O valor médio de vendas aumenta, em média, enBRB83 para semanas
com sazonalidade 1 para ambas as lojas, mantermms&ntes as demais variaveis;

* Vendas total E-commerce:Um aumento de R$ 1 nas vendas total do e-comnierae
em média, a um aumento de R$ 0,10 nas vendasgdsatmntendo-se constantes as demais

variaveis;
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* PIB - moveis de decoragddJm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de méveigderdcao
leva, em média, a uma queda de R$ 0,13 nas veaddsjds, mantendo-se constantes as
demais variaveis.

» PIB — vestuarios, tecidos e calcadotlm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de vestuarios,
tecidos e calcados leva, em média, a um aumentB$d€,02 nas vendas das lojas,

mantendo-se constantes as demais variaveis.

Com esse modelo final ajustado, concluimos qugaa2ld (controle) se apresentou estavel ao
longo dos periodos, ao passo que a loja 26 apessenin comportamento com tendéncia
decrescente nas vendas que foi amenizado apésigicede area conforme grafico abaixo.
Além disso, sazonalidade, vendas totais no e-cooarePIB de lojas de vestuario, tecidos e
calcados tem efeito positivo nas vendas de amimagiaeto o PIB de lojas de moveis de
decoracao tem uma relacdo negativa. Portanto, codesempenho de vendas melhora apos a

reducdo de area, ndo se pode rejeitar H1 para 260oj

Representacdo Grafica Do Modelo para as Vendas
Morumbi/Higiendpolis

145000,00 141365,35

136464,87 —0
139409,87

130000,00
[N
126138,

115000,00

100000,00 95292,56

85000.00 82654,9¢

70000,00

0 125
e=@== Higienopolis em=@m Morumbi «m® eMorumbi Apos reducéo

Figura 14 — Grafico do modelo para as vendas @ 26 (controlando as demais variaveis)
4.1.2 Modelo Analise para o ticket médio da Loja 26 Morbim

Na tabela 4, tem-se o resultado do primeiro ajustemodelo com todas as variaveis

explicativas. Fazendo a selecéo pelo mégidpwiseforam retiradas do modelo as variaveis
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PIB Total Varejista, Sazonalidade, PIB de lojasna@veis e decoracdo, Vendas Total E-
commerce, interagdo entre Semana e Loja (Semara*2®), Loja 26 e PIB de lojas de

vestuario, tecidos e calcados.

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 169,54 164,4 174,67 0,000
Loja 26 0,97 -4,21 6,14 0,714
Semana 0,19 0,14 0,24 0,000
Semana*Loja 26 -0,03 -0,1 0,04 0,421
Semana*Reducao de area 0,1 0,04 0,15 0,001
Sazonalidade - 1 2,88 -1,37 7,13 0,184
Preco Médio E-com 0,78 0,51 1,04 0,000
Vendas Total E-com 0 0 0 0,106
PIB - movéis de decoracéo 0 0 0 0,385
PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,000
PIB Total Varejista 0 0 0 0,679

Tabela 4 - Estimativas e intervalos de confian@a84) do modelo completo para o ticket
médio das lojas 26 e 20.

Dessa forma, obtém-se o modelo final (Tabela 5) astimterpretacdes:

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 170,4 166,8 174 0,000
Semana 0,18 0,15 0,22 0,000
Semana*Reducao de area 0,07 0,05 0,1 0,000
Preco Médio E-com 0,84 0,58 11 0,000

Tabela 5 - Estimativas e Intervalos de Confian&d4Pdo ajuste final do modelo para o ticket
médio das lojas 26 e 20.

» Intercepto: O ticket médio esperado para as duas lojas é dg®gntre R$ 167 e R$ 174,
aproximadamente) na semana inicial, quando o pnégtio do e-commerce € igual ao valor
médio de R$ 59,87;

* Semana:Ao longo das semanas, a loja 20 e a loja 26 al#esducao tém um aumento
esperado de R$ 0,18 no ticket médio, mantendo aotest as demais variaveis;

» Semana*Reducdo de d&reaCom 0 aumento das semanas, ocorre um aumento ohédio
R$ 0,25 (R$ 0,18 + R$ 0,07) no ticket médio da Rf§aapds a reducdo de area, mantendo
constantes as demais variaveis;
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* Preco Médio E-commercelUm aumento de R$ 1 no preco médio e-com leva, édian
a um aumento de R$ 0,84 no ticket médio das loj@stendo-se constantes as demais

variaveis.

Com esse modelo final ajustado, concluimos quejas 20 e 26 ndo apresentavam diferenca
guanto ao comportamento do ticket médio antesdlacé®, tendo uma tendéncia crescente ao
longo das semanas. Apés a reducdo de area, adlggasdou a ter um crescimento maior do
ticket médio ao longo das semanas. Além dissoppregglio do e-commerce tem efeito positivo
nos tickets médios de ambas. Portanto, como ottrokelio ndo diminui apos a reducao de

area, deve-se aceitar H2 para a loja 26 Morumbi.

4.1.3 Modelo e Andlise para as vendas do E-commerce neaate Influéncia da Loja 26
Morumbi

Na tabela 6, tem-se o resultado do primeiro ajastemodelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a selecao pelo méstepwiseforam retiradas PIB de lojas de vestuario,
tecidos e calcados, PIB de lojas de moveis de de&or Preco Médio E-commerce,

Sazonalidade, Semana*Loja 26 e Semana*Reducaede ar

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 59.927,58 55.626,08 64.229,09 0,000
Loja 26 -50.834,58-54.349,74-47.319,43 0,000
Semana 72,01 32,45 111,58 0,000
Semana*Loja 26 -11,54 -50,68 27,6 0,560
Semana*Reducao de area -11,1 -36,45 14,25 0,390
Sazonalidade - 1 -786,53 -4.350,12 2.777,06 0,670
Preco Médio E-com 37,31 -105,63 180,25 0,610
Vendas Total E-com 0,1 0,08 0,11 0,000
PIB - movéis de decoracéo 0,02 -0,05 0,09 0,590
PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,920
PIB Total Varejista 0 0 0 0,540

Tabela 6 - Estimativas e Intervalos de Confian&&4Pdo modelo completo para as vendas do
entorno das lojas 26 e 20.

Dessa forma, obtém-se o modelo final (Tabela 7) astimterpretacdes:

Variaveis Estimativall LS Valor-p

Intercepto 61.263,02 59.319,33 63.206,72 0,000
Loja 26 -52.780,25-54.451,06-51.109,44 0,000
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Semana 57,79 43,47 72,1 0,000
Vendas Total E-com 0,09 0,08 0,11 0,000

Tabela 7 - Estimativas e Intervalos de Confian&&{Pdo ajuste final do modelo para as vendas
do entorno das lojas 26 e 20.

* Intercepto: O valor médio de vendas esperado para o entortmjal20 € de R$ 61.263
(entre R$ 59.319 e R$ 63.207, aproximadamente) pammana inicial e vendas total e-
com igual ao valor médio de R$ 413.000;

* Loja 26: O valor médio de vendas esperado para o entortgjad@6 cai em R$ 52.780
aproximadamente quando comparado a loja 20, mantstantes as demais variaveis;

» Semana:As vendas dos entornos das lojas aumentam em a@damente R$ 58 ao longo
das semanas, mantendo constante as demais variaveis

* Vendas total E-commercelUm aumento de R$ 1 na vendas total do e-commeveg ém
média, a um aumento de R$ 0,09 nas vendas dosesidas lojas, mantendo-se constantes

as demais variaveis.

Com esse modelo final ajustado, conclui-se quejas 20 e 26 apresentam tendéncia crescente
similar ao longo das semanas, que nao foi altgpattareducdo de area. Além disso, venda

total no e-commerce tem efeito positivo nas ven@ssmbas. Portanto, como néo foi detectada
alteragcdo nas vendas do entorno, deve-se rejeé3taath a filial 26.

4.1.4 Modelo e Analise para o ticket Médio do E-commeraearea de Influéncia da Loja
26 Morumbi

A tabela 8 apresenta o resultado do primeiro ajdstemodelo com todas as variaveis

explicativas. Fazendo a selecdo pelo méstdpwise foram retiradas Sazonalidade, PIB de

lojas de vestuario, tecidos e calgcados, PIB totak)ista, PIB de lojas de méveis e decoracgdo,
Venda Total E-commerce e interacao entre semanja €3emana*Loja 26).

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 195,92 184,7 207,14 0,000
Loja 26 19,17 6,19 32,15 0,004
Semana 0,22 0,11 0,32 0,000

Semana*Loja 26 -0,07 -0,23 0,09 0,367
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Semana*Reducéo de area 0,11 -0,01 0,22 0,065
Sazonalidade - 1 0,28 -9,1 9,65 0,954
Preco Médio E-com 1,45 0,95 1,95 0,000
Vendas Total E-com 0 0 0 0,042
PIB - movéis de decoracdo 0 0 0 0,018
PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,342

PIB Total Varejista 0 0 0 0,050

Tabela 8 - Estimativas e Intervalos de Confian&44Pdo ajuste do modelo completo para o
ticket médio do entorno das lojas 26 e 20.

Na tabela 9, tem-se o resultado do ajuste do mdihallocujas interpretacdes seguem abaixo:

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 206,3 198,39 2142 0,000
Loja 26 14,26 7,71 20,81 0,000
Semana 0,12 0,05 0,19 0,001
Semana*Reducéo de area 0,07 0 0,13 0,047
Preco Médio E-com 1,4 0,92 1,89 0,000

Tabela 9 - Estimativas e Intervalos de Confian&#4{Pdo ajuste do modelo final para ticket
médio do entorno das lojas 26 e 20.

» Intercepto: O ticket médio esperado para o entorno da loj@a2¥mana inicial € de R$ 206
(entre R$ 198 e R$ 214, aproximadamente), quarme@ medio e-com é igual ao valor
médio de R$ 59,87;

* Loja 26: O ticket médio para o entorno da loja 26 aumesrtamédia, em R$ 14,26 na
semana inicial comparativamente a loja 20, manteedmonstantes as demais variaveis;

» Semana:O ticket médio do entorno da loja 20 e da lojaaBtes da redugdo aumenta, em
média, R$ 0,12 conforme passam as semanas, margemdostantes as demais variaveis;

* Semana* Reducédo de areaO ticket médio do entorno da loja 26 aumenta, efdiay
R$ 0,19 (R$ 0,12 + R$ 0,07), conforme passam asarsasnapos a reducao, mantendo-se
constantes as demais variaveis;

* Pre¢o Médio E-commercelUm aumento de R$ 1 no preco médio e-com leva, édian
a um aumento de R$ 1,40 no ticket médio dos ensailas lojas, mantendo-se constantes

as demais variaveis.

Com esse modelo final ajustado, conclui-se quejas RO e 26 ndo apresentavam diferenca
quanto ao comportamento do ticket médio de seusrerg antes da reducdo ao longo das
semanas, com uma tendéncia crescente e maior pgea26. Apds a reducdo de area, a loja
26 passou a ter um crescimento ainda maior dottickdio ao longo das semanas. Além disso,
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preco médio do e-commerce tem efeito positivo idets médios de ambas. Portanto, como
a reducéo de area foi seguida por um aumento ket ticedio das vendas da area de influéncia,

deve-se aceitar H4 para a loja 26 Morumbi.

4.1.5 Modelo Ajustado para a Venda Total da Loja 26 - Mmnbi (Loja + area de
influéncia)

A tabela 10 apresenta o resultado do primeiro @jdst modelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a selecdo pelo mégidpwise primeiramente foi retirada do modelo a
variavel PIB Total Varejista (valor-p de 73%). Emegsida, foi retirado Preco Médio E-

commerce.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 198.108,1389.094,17207.122,090,000

Loja 26 -61.361,78-71.239,80 -51.483,77 0,000
Semana 78,02 -3,99 160,03 0,062
Semana*Loja 26 -277,83 -387,35 -168,32 0,000
Semana*Reducao de area 80,1 12,79 147,41 0,020
Sazonalidade - 1 13.765,54 6.391,96 21.139,13 0,000
Preco Médio E-com 254,5 -87,01 596,01 0,144
Vendas Total E-com 0,19 0,16 0,22 0,000
PIB - movéis de decoracéo -0,09 -0,26 0,07 0,279
PIB - vestuario, tecidos e calcadd@s02 0,01 0,03 0,003
PIB Total Varejista 0 0 0 0,731

Tabela 10 - Estimativas e Intervalos de Confia®&&4) do ajuste do modelo completo para as
vendas totais das lojas 26 e 20.

A tabela 11 apresenta o resultado do ajuste dolmbdal cujas interpretacées seguem abaixo:

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 196.428,2388.410,96204.445,490,000

Loja 26 -61.200,90-71.035,72 -51.366,08 0,000
Semana 95,49 25,9 165,09 0,007
Semana*Loja 26 -281,06 -388,01 -174,11 0,000
Semana*Reducao de area 82,75 18,48 147,02 0,012
Sazonalidade - 1 13.005,12 5.562,19 20.448,05 0,001
Vendas Total E-com 0,19 0,16 0,22 0,000
PIB - movéis de decoracéo -0,12 -0,24 0 0,045
PIB - vestuario, tecidos e calcadd@s02 0,01 0,02 0,000

Tabela 11 - Estimativas e Intervalos de ConfiaB&&4) do ajuste do modelo final para vendas
totais das lojas 26 e 20.



41

* Intercepto: O valor médio de vendas totais esperado para@pa semana inicial é de
R$ 196.428 (entre R$ 188.000 e R$ 204.000, apralamante), quando a sazonalidade é
zero, vendas total e-com igual ao valor médio deAR%000, PIB de lojas de mdveis e
decoracao igual a R$ 246.378,20 e PIB de lojasedtudrio, tecidos e calcados igual ao
valor médio de R$ 1.769.821;

* Loja 26: O valor médio de vendas totais para a loja 26edee;;, em média, em R$ 61.201
na semana inicial comparativamente a loja 20, maotse constantes as demais variaveis;

e Semana:O valor médio de vendas totais da loja 20 aumemtamédia, R$ 95 conforme
passam as semanas, mantendo-se constantes as \HEIARESS;

 Semana*Loja 26: O valor médio das vendas totais da loja 26 deeresm meédia,

R$ 185,57 (R$ 95,49 — R$ 281,06), conforme passasemanas até a redugdo, mantendo-
se constantes as demais variaveis;

* Semana* Reducéo de areaD valor médio das vendas totais da loja 26 deereso media,

R$ 102,82 (R$ 95,49 — R$ 281,06 + R$ 82,75), comdopassam as semanas apés a
reducdo, mantendo-se constantes as demais vayiaveis

e Sazonalidade:O valor médio de vendas totais aumenta, em méniaR® 13.000 para
semanas com sazonalidade 1 para ambas as lojaggnahaise constantes as demais
variaveis;

* Vendas total E-commerce:Um aumento de R$ 1 nas vendas total do e-comnierae
em média, a um aumento de R$ 0,19 nas vendagdsatmntendo-se constantes as demais
variaveis;

* PIB - moveis de decoragddJm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de méveigderdcao
leva, em média, a um decréscimo de R$ 0,12 nassatab lojas, mantendo-se constantes
as demais variaveis.

» PIB - vestuarios, tecidos e calcadotlm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de vestuarios,
tecidos e calcados leva, em média, a um aumentB$d€,02 nas vendas das lojas,

mantendo-se constantes as demais variaveis.

Com o modelo final para as vendas totais, conéujtge a apos a reducao de area foi possivel
detectar uma alteragcdo no desempenho de vendas tmnrdéncia de queda das vendas sendo
amenizada de ~185 reais a cada semana para ~iOpaeea loja 26. Ja que a loja 26 apresenta
um namero meédio de vendas totais menor do qua20¢ com tendéncia decrescente durante

todo o estudo, ao passo que a loja 20 apreserdénen crescente ao longo das semanas.
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Notamos também que sazonalidade, venda total moneserce e PIB de lojas de vestuario,
tecidos e calcados tem efeito positivo nas vendasddias lojas, enquanto PIB de lojas de
moveis de decoracdo tem efeito negativo. Portaatmo foi possivel detectar uma alteracéo
nas vendas totais devemos rejeitar H5, porém dé&sacdio foi positiva o que indica que para

termos praticos essa reducao teve resultado sétisfaomo podemos ver nos graficos abaixo.

Representacdo Grafica da Venda Total Morumbi/Higienopolis
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Figura 15 — Representacdo Grafica da Venda TotaliMbi/Higiendpolis (controlando as
demais variaveis)
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Representacao Grafica da Venda Total Morumbi/Higpeis
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Figura 16 — Representacao Grafica da Venda Totaubi/Higiendpolis (em porcentagem,
controlando as demais variaveis)

4.2 Andlise e Resultados para as Lojas 24-Santa Cruz r@tamento) e 17-Tatuapé
(Controle)

Conforme citado no capitulo anterior, a reducaarda na loja 24 Santa Cruz foi feita de forma

mais simples, somente com a devolugéo de partgala mantendo grande parte do mobiliério,

Ou seja, a exposicéo de produtos continuou da missma, sé reduzindo o espaco da area de

vendas e estoque. A seguir, € possivel conferiames essa reducdo houve alteracéo

significativa na venda da loja, no ticket médidaja, na venda do entorno no e-commerce, no

ticket médio do entorno e, finalmente, nas vendtzss da area.

4.2.1 Modelo e Analise para a Venda da Loja 24 Santa Cruz

A tabela 12 apresenta o resultado do primeiro @jdst modelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a selecao pelo mésidpwise primeiramente foi retirada do modelo a
variavel Preco Médio E-commerce (valor-p de 51%p &eguida, foi retirado PIB Total

Varejista.
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Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 230.745,5218.432,68243.058,330,000

Loja 24 -78.969,05-91.375,67 -66.562,43 0,000
Semana -357,96 -456,44 -259,49 0,000
Semana*Loja 24 240,39 139,23 341,55 0,000
Semana*Reducao de area -133,77 -186,23 -81,32 0,000
Sazonalidade - 1 10.688,49 1.823,79 19.553,19 0,018
Preco Médio E-com 139,7 -272,93 552,34 0,507
Vendas Total E-com 0,16 0,13 0,19 0,000
PIB - movéis de decoracéo -0,34 -0,52 -0,15 0,000
PIB - vestuario, tecidos e calcadd@s03 0,02 0,05 0,000
PIB Total Varejista 0 0 0,01 0,065

Tabela 12 - Estimativas e Intervalos de Confia®&d4) do ajuste do modelo completo para a
venda das lojas 17 e 24.

Dessa forma, obtém-se o seguinte modelo final (&ali®:

Variaveis Estimativa LI LS :)/alor-
Intercepto 225.238,6414.327,29236.149,990,000

Loja 24 -78.632,15-91.148,67 -66.115,64 0,000
Semana -305,44 -390,01 -220,88 0,000
Semana*Loja 24 235,12 133,69 336,55 0,000
Semana*Reducéo de area -126,35 -177,51 -75,19 0,000
Sazonalidade - 1 10.784,30 1.671,81 19.896,79 0,020
Vendas Total E-com 0,16 0,13 0,19 0,000
PIB - movéis de decoracéo -0,2 -0,34 -0,07 0,003
PIB - vestuario, tecidos e calcadds04 0,03 0,05 0,000

Tabela 13 - Estimativas e Intervalos de confia@884) do ajuste do modelo final para as lojas
17 e 24.

* Intercepto: O valor médio de vendas esperado para a loja 13emana inicial é de
R$ 225.238, quando a sazonalidade € zero, veral@tobmmerce igual ao valor médio de
R$ 413.000, PIB de lojas de mdveis de decoraca auvalor médio de R$ 246.378,20 e
PIB de lojas de vestuario, tecidos e calcados igoalalor médio de R$ 1.769.821;

e Loja 24: O valor médio de vendas para a loja 24 decreseanédia, em R$ 78.632 na
semana inicial comparativamente a loja 17, manteedmonstantes as demais variaveis;

« Semana:Com o aumento das semanas, ocorre um decréscidio deeR$ 305 para a loja

17, mantendo constantes as demais variaveis;
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Semana*Loja 24:Com o aumento das semanas, ocorre um decréscidio deR$ 70,32

(- R$ 305,44 + R$ 235,12) para a loja 24 antegdagdo de area, mantendo constantes as
demais variaveis;

Semana*Reducédo de areaCom o aumento das semanas, ocorre um decréscitio de

R$ 196,67 (- R$ 305,44 + R$ 235,12 — R$ 126,35 pdoja 24 depois da reducéo de area,
mantendo constantes as demais variaveis;

Sazonalidade:O valor médio de vendas aumenta, em média, em R84 para semanas
com sazonalidade 1 para ambas as lojas, mantermmstntes as demais variaveis;
Vendas total E-commerce:Um aumento de R$ 1 nas vendas total e-commeree dew
média, a um aumento de R$ 0,16 nas vendas dasrugasendo-se constantes as demais
variaveis;

PIB — méveis de decoragddJm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de méveigderdcéo
leva, em média, a uma queda de R$ 0,20 nas veaddsjds, mantendo-se constantes as
demais variaveis.

PIB — vestuarios, tecidos e calgadoslm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de vestuérios,
tecidos e calcados leva, em média, a um aumentB$d€,04 nas vendas das lojas,

mantendo-se constantes as demais variaveis.

Com esse modelo final ajustado, concluimos quaelacé® de &rea intensificou a tendéncia

decrescente da loja 24, embora essa tendénciaindm mais forte na loja 17. Além disso,

sazonalidade, venda total recommerces PIB de lojas de vestuario, tecidos e calcados te

efeito positivo nas vendas de ambas, enquanto d®I&as de méveis de decoracdo tem efeito

negativo. O gréafico abaixo exemplifica a piora es@mpenho da loja apds a reducéo (ocorrida

na semana 178) , portanto deve-se rejeitar Hlghlial 24 Santa Cruz.
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Representacdo Gréafica Do Modelo para as Vendas Santa Cruz/Tatuapé
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Figura 17 — Representacdo Grafica das Vendas ®anwTatuapé (controlando as demais
variaveis)

4.2.2 Modelo e Analise para o Ticket Médio da Loja 24 $arCruz

A tabela 14 apresenta o resultado do primeiro @jdst modelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a sele¢do pelo méttdpwise foram retiradas Sazonalidade, PIB de
lojas de moéveis e decoracdo, Interacdo de Semdmgae26 (Semana*Loja 26), Loja26,
Interacio de Semana e Reducdo de Area (Semana*Redie; Area), Vendas total e-

commerce, PIB de lojas de vestuario, tecidos eadak;e PIB Total Varejista.

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 113,54 110,97 116,12 0,000
Loja 24 0,68 -1,43 2,79 0,529
Semana 0,11 0,08 0,13 0,000
Semana*Loja 24 0 -0,03 0,02 0,731
Semana*Reducéo de area 0 -0,01 0,02 0,626
Sazonalidade - 1 -1,02 -3,15 1,11 0,347
Preco Médio E-com 0,41 0,3 0,52 0,000
Vendas Total E-com 0 0 0 0,002

PIB - movéis de decoracéo 0 0 0 0,307
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PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,048
PIB Total Varejista 0 0 0 0,160

Tabela 14 - Estimativas e Intervalos de Confia®&84) do ajuste do modelo completo para o
ticket médio das lojas 17 e 24.

Dessa forma, obtém-se o seguinte modelo final (&aki®:

Variaveis Estimativall LS Valor-p

Intercepto 1151 113,52 116,67 0,000
Semana 0,09 0,08 0,11 0,000
Preco Médio E-com 0,43 0,32 0,54 0,000

Tabela 15 - Estimativas e Intervalos de confia@884) do ajuste do modelo final para o ticket
médio das lojas 17 e 24.

* Intercepto: O ticket médio esperado para as duas lojas nansemiial é de R$ 115,
quando o preco médio @ecommerce igual ao valor médio de R$ 59,87,

* Semana:Com o aumento das semanas, ocorre um aumento ed$ 0,09 no ticket
médio das duas lojas, mantendo constantes as deanid@igeis;

* Prego Médio E-commerce:Um aumento de R$ 1 no preco médicommercdeva, em
média, a um aumento de R$ 0,43 no ticket médidojias.

Com esse modelo final ajustado, conclui-se quehd@adiferenca entre as lojas e que isso se
manteve apos a reducéo de area. Ambas possuemdendéscente de ticket médio e efeito
positivo do preco médio do E-commerce. Portantmyacodo é possivel medir alteracdo no
ticket médio apds a reducéo, deve-se aceitar H2 p#lial 24.

4.2.3 Modelo e Analise para as vendas do E-commerce neadile Influéncia da Loja 24
Santa Cruz

Na tabela 16, temos o resultado do primeiro ajastemodelo com todas as variaveis

explicativas. Fazendo a selecéao pelo mestedpwiseforam retiradas PIB Total Varejista, PIB

de lojas de vestuario, tecidos e cal¢cados, Sazaus] Preco Médio do E-commerce, PIB de

lojas de mdveis e decoracdo e Semana*Reducédo de Are
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Variaveis EstimativalLl LS :)/alor-
Intercepto 10.982,13 8.997,77 12.966,49 0,000
Loja 24 11.951,40 10.328,23 13.574,56 0,000
Semana 8,14 -9,98 26,27 0,379
Semana*Loja 24 86,15 69,64 102,66 0,000
Semana*Reducéo de area -5,45 -22,1 11,21 0,522
Sazonalidade - 1 358,11 -1.314,77 2.030,98 0,675
Preco Médio E-com 49,11 -32,15 130,37 0,236
Vendas Total E-com 0,05 0,04 0,06 0,000
PIB - movéis de decoracéo 0,01 -0,02 0,05 0,497
PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,840
PIB Total Varejista 0 0 0 0,976

Tabela 16 - Estimativas e Intervalos de Confia®&&84) do ajuste do modelo completo para as
vendas do entorno das lojas 17 e 24.

Dessa forma, obtém-se o seguinte modelo final:

Variaveis EstimativaLl LS I\O/alor-
Intercepto 11.014,73 10.006,53 12.022,92 0,000
Loja 24 12.198,44 10.578,41 13.818,47 0,000
Semana 8,49 -0,69 17,67 0,070
Semana*Loja 24 82,29 66,58 98 0,000
Vendas Total E-com 0,05 0,05 0,06 0,000

Tabela 17 - Estimativas e Intervalos de confiar8#4) do ajuste do modelo final para as
vendas do entorno das lojas 17 e 24.

* Intercepto: O valor médio de vendas esperado para o entorfmadh7 na semana inicial
é de R$ 11.015, quando as vendas totais do e-comu@rs&o iguais ao valor médio de
R$ 413.000;

* Loja 24: O valor médio de vendas para o entorno da lojafienta, em média, em
R$ 12.198 na semana inicial comparativamente d lhjanantendo-se constantes as demais
variaveis;

e Semana:Com o aumento das semanas, ocorre um aumento oedé 8,49 para a loja
17, mantendo constantes as demais variaveis (rgficitivo, tendéncia estavel,
constante);

* Semana*Loja 24: Com o0 aumento das semanas, ocorre um aumento médrR$ 91

(R$ 82,29 + R$ 8,49) para a loja 24, mantendo-sstaates as demais variaveis;



49

* Vendas total E-commerce:Um aumento de R$ 1 nas vendas tetabmmercdeva, em

média, a um aumento de R$ 0,05 nas vendas dasrugasendo-se constantes as demais

variaveis;

Com esse modelo final ajustado, concluimos qualacé® de area nao teve efeito sobre as
vendas do entorno da loja 24, que apresenta telad&escente ao longo das semanas. Ja a loja
17 apresenta estabilidade em suas vendas no enfdénodisso, a venda total @ecommerce

tem efeito positivo nas vendas de ambas. Portaaing ndo foi possivel detectar alteragédo na

venda do entorno, deve-se rejeitar H3 para afdia

4.2.4 Modelo e Analise para o Ticket Médio do E-commerweérea de Influéncia da Loja

24 Santa Cruz
Na tabela 18, temos o resultado do primeiro ajastemodelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a selecdo pelo métetbpwise foram retiradas Vendas Total E-
commerce, PIB Total Varejista, Sazonalidade, ig@vade Semana e Reducdo de Area
(Semana*Reducédo de area), PIB de lojas de méwdes@acdo e PIB de lojas de vestuario,
tecidos e calcados.

Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 196,26 183,17 209,36 0,000
Loja 24 0,61 -11,97 13,2 0,924
Semana 0,13 0 0,26 0,056
Semana*Loja 24 0,16 0,04 0,29 0,010
Semana*Reducao de area -0,06 -0,12 0,01 0,094
Sazonalidade - 1 3,73 -7,78 15,24 0,526
Preco Médio E-com 1,68 1,04 2,32 0,000
Vendas Total E-com 0 0 0 0,785
PIB - movéis de decoracéo 0 0 0 0,067
PIB - vestuario, tecidos e calcadds 0 0 0,091
PIB Total Varejista 0 0 0 0,680

Tabela 18 - Estimativas e Intervalos de Confia®&84) do ajuste do modelo completo para o
ticket médio do entorno das lojas 17 e 24.

Dessa forma, obtém-se o seguinte modelo final:
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Variaveis Estimativall LS Valor-p
Intercepto 204,51 191,54 217,49 0,000
Loja 24 3,18 -9,17 15,54 0,614
Semana 0,05 -0,07 0,18 0,393
Semana*Loja 24 0,12 0,01 0,24 0,040
Preco Médio E-com 1,63 1,03 2,22 0,000

Tabela 19 - Estimativas e Intervalos de confia@884) do ajuste do modelo final para o ticket
médio do entorno das lojas 17 e 24.

» Intercepto: O ticket médio esperado para o entorno das dimsdade R$ 205, na semana
inicial e com Preco Médio E-commerce igual ao vaiédio de R$ 59,87;

e Semana*Loja 24: Com o aumento das semanas, ocorre um aumento meédi$ 0,17
(R$ 0,05 + R$ 0,12) no ticket médio do entornoaja 24, mantendo constantes as demais
variaveis;

* Preco Médio E-commerceUm aumento de R$ 1 no preco médio do e-commevege éen
média, a um aumento de R$ 1,63 no ticket médiola@as, mantendo-se constantes as
demais variaveis.

O entorno da loja 17 apresenta uma tendéncia ¢st@avengo de todo o estudo, ao passo que

0 entorno da loja 24 apresenta uma tendéncia crescéldo houve diferenca nesse

comportamento com a reducdo de area. Além dissgopmédio E-commerce tem efeito

positivo sobre o ticket médio de ambas. Portardmacnédo é possivel detectar alteracdo apos

a reducéo de area, deve-se rejeitar H4 para @4ofanta Cruz.

4.2.5 Modelo Ajustado para a Venda Total da Loja 24 — $arCruz (Loja + area de

influéncia)

Na tabela 20, temos o resultado do primeiro ajastemodelo com todas as variaveis
explicativas. Fazendo a selecdo pelo mégidpwise primeiramente foi retirada do modelo a

variavel Preco Médio do E-commerce (valor-p de 38 seguida, foi retirado PIB Total

Varejista.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 241.727,64829.547,67253.907,610,000
Loja 24 -67.017,65-79.416,07 -54.619,23 0,000
Semana -349,82 -447,67 -251,98 0,000
Semana*Loja 24 326,54 224,06 429,01 0,000

Semana*Reducéo de area -139,22 -193,11 -85,33 0,000
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Sazonalidade - 1 11.046,60 2.059,88 20.033,31 0,016
Preco Médio E-com 188,81 -230,82 608,44 0,378
Vendas Total E-com 0,21 0,18 0,24 0,000
PIB - movéis de decoracéo -0,32 -0,51 -0,14 0,001
PIB - vestuario, tecidos e calcadds03 0,02 0,05 0,000
PIB Total Varejista 0 0 0,01 0,064

Tabela 20 - Estimativas e Intervalos de Confia®&&4) do ajuste do modelo completo para as
vendas totais das lojas 17 e 24.

Dessa forma, obtém-se o seguinte modelo final:

Variaveis Estimativa LI LS :)/alor-
Intercepto 235.746,56@24.928,68246.564,440,000

Loja 24 -66.683,11-79.199,61 -54.166,60 0,000
Semana -292,52 -376,47 -208,57 0,000
Semana*Loja 24 321,31 218,39 424,22 0,000
Semana*Reducao de area -131,85 -184,83 -78,86 0,000
Sazonalidade - 1 11.009,28 1.794,16  20.224,40 0,019
Vendas Total E-com 0,21 0,18 0,24 0,000
PIB - movéis de decoracédo -0,19 -0,33 -0,06 0,006
PIB - vestuario, tecidos e calcadds04 0,03 0,05 0,000

Tabela 21 - Estimativas e Intervalos de confiar®#4) do ajuste do modelo final para as
vendas totais das lojas 17 e 24.

* Intercepto: O valor médio de vendas totais esperado paradlbpa semana inicial € de
R$ 235.746, quando a sazonalidade é zero, veral@tobmmerce igual ao valor médio de
R$ 413.000, PIB de lojas de mdveis de decoraca auvalor médio de R$ 246.378,20 e
PIB de lojas de vestuario, tecidos e calcados igoalalor médio de R$ 1.769.821;

» Loja 24: O valor médio de vendas totais para a loja 24edeer; em média, em R$ 66.700
aproximadamente na semana inicial comparativangefag@ 17, mantendo-se constantes
as demais variaveis;

e Semana:Com o aumento das semanas, ocorre um decréscidio deR$ 292,52 para a
loja 17, mantendo constantes as demais variaveis;

e Semana*Loja 24:Com o aumento das semanas, ocorre um aumento ode&i$ 28,79 (-
R$292,52 + R$ 321,31) nas vendas totais da lojan?ds da reducédo de area, mantendo
constantes as demais variaveis;

» Semana*Reducdo de &reaCom o0 aumento das semanas, ocorre um decréscidio deé
R$ 103,06 (- R$292,52 + R$ 321,31 — R$ 131,85yandas totais da loja 24 apos a reducao

de area, mantendo constantes as demais variaveis;
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e Sazonalidade:O valor médio de vendas aumenta, em média, enlR®4 para semanas
com sazonalidade 1 para ambas as lojas, mantermmstntes as demais variaveis;

* Vendas Total E-commerceUm aumento de R$ 1 nas vendas total e-commereg dev
média, a um aumento de R$ 0,21 nas vendas dasHnugaendo-se constantes as demais
variaveis;

* PIB—moveis de decoragddJm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de méveigderdcao
leva, em média, a uma queda de R$ 0,19 nas veaddsjds, mantendo-se constantes as
demais variaveis.

» PIB - vestuarios, tecidos e calcadotlm aumento de R$ 1 no PIB das lojas de vestuarios,
tecidos e calcados leva, em média, a um aumentB$1®,04 nas vendas das lojas,

mantendo-se constantes as demais variaveis.

A loja 17 apresenta uma tendéncia decrescentengo ke todo o estudo, ao passo que a loja
24 tinha uma leve tendéncia crescente que foiaaltea partir da reducao da area. Além disso,
sazonalidade, venda total recommercee PIB de lojas de vestuario, tecidos e calcados te
efeito positivo nas vendas totais de ambas, enquaitB de lojas de moveis de decoracao
tem efeito negativo. Portanto, como apds a redfmidpossivel detectar alteracdo na venda
total da area, deve-se rejeitar H5 para a filialRds graficos a seguir € possivel identificar
essa reversdo da tendéncia que era de crescimgrdassa a ser de queda, portanto para
aplicacdo pratica € possivel concluir que essacéeteve efeito negativo na performance de
vendas da éarea total.
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Representacdo Gréfica da Venda Total Santa Cruz/Tatuapé
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Figura 18 — Representacdo Grafica da Venda TotahS2ruz/Tatuapé (controlando as demais
variaveis)
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Figura 19 — Representacdo Grafica da Venda TotalaSaruz/Tatuapé (em porcentagem,
controlando as demais variaveis)
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4.3 Hipoteses e discussdo dos Resultados

Hipoteses Loja 26 Morumbi Loja 24 Santa Cruz

Num contexto de Nao rejeita H1, a tendéncia da
multicanalidade, a reducao da loja antes da reducéo era de

H1 area de loja ndo é seguida de queda nas vendas, porém essa
uma piora no desempenho de tendéncia € amenizada apos a
vendas. reducdo da area.

Rejeita H1, Apoés a reducao
de area a tendéncia de
queda nas vendas se
intensificou.

Num contexto de N&o rejeita H2, antes da redugéc')\lao rejeita H2, a tendéncia

: : ~ ) 1 . na loja 24 é de crescimento
multicanalidade, a reducao da o ticket médio se mantinha ) 1
. R . . . ~ no ticket médio durante
H2 area de loja ndo é seguida de estavel e apos a reducao a todo o periodo e nao &
uma reducéo do ticket médio dendéncia para a loja 26 era de b

. . ; (1 possivel detectar alteracdo
loja. crescimento do ticket médio. X ~ .
apos a reducao de area.

Num contexto de

multicanalidade, a reducao da Rejeita H3, a venda tem

area de loja é seguida por um tendéncia de crescimento ao
H3 melhora no desempenho de longo de todo o periodo, nédo

vendas do e-commerce para sendo possivel detectar alterag

enderecos num raio de 5km daapos a reducao da area.

loja.

Rejeita H3, a tendéncia na
loja 24 € de crescimento
nas vendas do entorno,

doorém ndo é possivel
detectar alteracéo apos a
reducéo de area.

Num contexto de Nao rejeita H4, embora em Rejeita H4, a tendéncia na
multicanalidade, a reducao da valores totais de venda néo tenHaja 24 é de crescimento no
area de loja é seguida por um sido possivel detectar mudancajticket médio das vendas do

H4 . P : o . R
aumento do ticket médio do e-no ticket médio é possivel entorno, porém nao e
commerce para enderecos nurdetectar um crescimento ap0s apossivel detectar alteracao
raio de 5km da loja. reducao da loja. apos a reducdo de area.

Rejeita H5, apds a reducéao

Rejeita H5, apods a reducéo hou@éJ uve sim uma alteraco

) ~ eStatisticamente
sim uma alteracao AT
. P significativa nas vendas da
Num contexto de estatisticamente significativa nag . ; .
: . ~ . ) area, porém o impacto foi
multicanalidade, a reducao da vendas da area, porém essa : y ~
. SR : R " negativo, apos a reducao a
area de loja ndo é seguida poralteracéo foi positiva com a A
~ A tendéncia que era de
H5 uma alteracdo das vendas da tendéncia de queda nas vendas :
. . ~ ccrjesmmento nas vendas
loja e do e-commerce para  sendo atenuada apoés a reducgao & :
. i totais se inverteu para uma
enderecos num raio de 5km ddoja. Como ressalva, a venda da . :
\ SR ~ tendéncia de queda. Aqui
loja. loja fisica comp0Oe grande parte

8 se faz a mesma ressalva
do valor da venda total da area o

. : uanto ao peso que a venda
gue influencia os resultados. quan P 9
da loja tem sobre o modelo

da venda total.

Tabela 22 - Resumo dos resultados da anélise eatagdm com as hipoteses propostas
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A partir da tabela 22, é possivel comparar os ta&s$o$ obtidos nos estudos estatisticos para as
duas lojas tratadas. A primeira andlise que dewvieia € sobre H1 que néo foi rejeitada para
a loja 26 Morumbi, mas foi rejeitada para a lojaS2dta Cruz. Conforme citado no capitulo 3
ambas as lojas sofreram reducéo, porém com méedbgetivos diferentes e pode-se inferir
que o projeto da loja 26 que privilegiou o contits clientes com os produtos e uma exposi¢cao
pensada para chamar atencéo para os produtosisdboem-sucedido em vendas na loja do que
0 projeto com objetivo Unico de corte de custodizado na filial 24. Um outro resultado
interessante foi o fato de ndo se rejeitar H2 parduas lojas, 0 que leva a concluir que no
ambiente da rede Zelo, a diminui¢éo de produtasaafes em ambas as lojas n&o implicou em
um ticket menor, o que € uma noticia positiva fat@aas reducdes de area em outras lojas da

empresa.

Quando se analisa as vendas da area de influét8ia {4), fica claro que a tendéncia de
crescimento do canalcommerceomo um todo € muito forte e pode explicar o teméao ser
possivel detectar alteracdo nas vendas para nerdasiajas e o fato de H3 ter sido rejeitada
para ambas. No entanto para a loja 26, foi posditelctar um aumento no ticket médio apos
a reducéo da loja, o que pode ser uma evidénaiedessidade de testar um modelo diferente
em uma pesquisa futura para reavaliar o impactedizacdo de area nas vendas do entorno da
filial Morumbi.

Ja analisando H5, o que realmente importa paraastoigé o resultado pratico, que nesse caso
significa entender se vendas foram perdidas coed@acéo, ndo importando de que canal elas
vieram, e chega-se a conclusdo que, embora a dgpterha sido rejeitada nos dois casos, a
reducéo foi benéfica para a filial 26 Morumbi, pas a reducdo de area e mudanca do layout,
foi possivel medir resultados positivos nas vertl#iaérea total, além de melhoras na loja e no

ticket médio.

Para a filial 24 Santa Cruz, o resultado foi befardnte, apds a reducéo houve alteracédo, mas
ao invés de uma melhora ou recuperacao, houve iorgarga tendéncia de vendas da loja e das
vendas para a area total. No caso dos tickets m@dendéncia de crescimento se manteve
tanto na loja como nas vendas do entorno sem madbetectavel apdés a reducédo. Um ponto
que vale destacar € que as vendas-oommerc@ara a area de influéncia da loja mantiveram

a tendéncia de crescimento ndo sendo alterada cedugio da loja.
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Por fim, fazendo uma conexado com os assuntos almsdep capitulo 2, é possivel inferir que
o ambiente multicanal em que toda a rede Zelo iastrida e o fato da reforma da filial
Morumbi ter privilegiado uma maior exposicéo dequtos abertos e um ambiente que estimula
o showroomingtenha contribuido para que o resultado dessa télrdha sido sensivelmente
melhor em relacdo a loja Santa Cruz, porém s6 pesaivel fazer essa afirma¢cdo com uma
analise mais aprofundada e talvez uma pesquisdajival com clientes de ambas as lojas.
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CAPITULO 5

CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusbes Gerais

O objetivo desta dissertacéo foi investigar a éaagntre area de loja e desempenho de venda,
na regido de influéncia da loja, em contexto detioarialidade. Para atingir esse obijetivo,
foram analisados os dados de venda de duas logaivguam suas areas reduzidas, porém de
forma diferente. Conforme demonstrado no capitntereor, os resultados foram contrastantes

para cada loja e isso fica mais evidente em relag@mbjetivos especificos.
Verificar o efeito da reducéo da area da loja:

a. Nas Vendas Semanais da Loja
O efeito foi positivo para a Filial 26 e negativarg a 24.
b. No Ticket Médio da Loja
Na filial 26 o ticket médio aumenta com a redug@ofilial 24 ndo houve efeito detectavel.
c. Nas Vendas Semanais do E-commerce na regido dénfh da loja
N&o foi possivel verificar alteragdo em nenhumalajas.
d. No Ticket Médio do E-commerce na regido de influ@la loja
Na area total da filial 26 o ticket médio aumerdanca reducao, na area total da filial 24
nao houve efeito detectavel.
e. Nas Vendas Semanais da Area Total (E-commercea) Loj
O efeito foi positivo para a Filial 26 e negativarg a 24.

Portanto, o que foi constatado € que na analiseetdda da loja, houve um resultado
sensivelmente melhor para a filial 26 cuja reddgécealizada em conjunto com alteragoes de
layoute mobiliario com uma exposi¢cdo maior de produt@stab que privilegiavam o contato
dos clientes. Na filial 24 cuja reducao foi feita frma abrupta e mais simples, as vendas
pioraram apos a reducéo, isso pode ter ocorridgueoa loja perdeu espaco de exposicéo de

produtos e de vitrine sem adicionar outras pecasalgliario que supririam essa perda.
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No caso das vendamline na area de influéncia, ndo foi possivel detedtaragdo apds a
reducdo de area em nenhuma das lojas. Uma exmiptadsivel seria que, dado o crescimento
ja acelerado das vendaselaommerceomo um todo, a alteracdo na loja fisica teriacguesar
um grande impacto nas vendas do entorno para gse feossivel detectar uma alteracao
estatisticamente significativa. Para a loja 26 m@amo, como 0 modelo indicou uma melhora
no ticket médio das vendas no entorno, especutpiseexista a chance de outros modelos
estatisticos comprovarem uma melhora da performdaceendas de-commerceala regiao,

porém isso € uma suposicao que deve ser comprovatdama pesquisa futura.

5.2 Implicacdo Para o Varejo

Essa pesquisa foi baseada na necessidade quecatveoseda empresa Zelo tinham de definir
qual dos dois projetos de reducéo havia sido mens-fucedido, embora do ponto de vista
econdmico os dois tenham se provado lucrativosaRtor, a implicacdo prética estava presente
desde a concepcdo do estudo. Esse projeto tambdmop@s a elucidar um dos grandes
problemas do varejo tradicional que é escolher quidlrma mais eficiente de aumentar a
penetracdo nos mercados sem que 0S custos aumegterdsma proporgao, ja que essa é a
grande vantagem dscommerceAlém disso, foi possivel mostrar que com asafeentas de
hoje e a interligacao entre os canais fisico d@aljg sim possivel reduzir a area de vendas sem

diminuir o faturamento (ou até mesmo aumentar).

O que o estudo deixa claro, no entanto, € queredsgdo deve ser projetada como um novo
formato de loja repensado para as necessidadesndarnidor multicanal. Como foi feito na

filial Morumbi que incluiu mobiliario renovado e @mova forma de exposicdo e venda dos
produtos de cama, mesa e banho e que se mostrewaogtada, porém exigiu também um

investimento maior.

Para a Zelo, as consequéncias desse estudo s@&atesido projeto de reducdo de area ja se
expandiu para mais quatro lojas da rede com umdiariche reducdo que é um hibrido dos dois
apresentados nessa pesquisa. Além disso, os gestaenderam que, principalmente em
regides mais distantes, o formato antigo de ma&iragem estava acima da fronteira eficiente,
ou seja, que a partir de um certo limite, 0 aumedatmetragem néo era seguido por aumento
nas vendas e que lojas menores sdo 0 caminho patama expansao geografica da empresa
no futuro, impulsionando também as vendakine para essas regides.
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5.3 Limitagédo e Pesquisa Futura

Essa pesquisa foi limitada por dois fatores priaisipO primeiro foi o tempo: foi necessario
redesenhar parte do banco de dados para mapeBPssdas areas de influéncia e isso requereu
varios dias de desenvolvimento e o processo dseftnanacado desses CEPs em coordenadas
limitou o banco de dados aos 4 anos englobadostndae O segundo fator limitador foi a
quantidade de lojas no estudo: a empresa comepmjeio de reducdo de area em 2015 com
a filial Morumbi e depois em 2016 com a filial Satruz, porém em 2017 esse processo se
acelerou e mais quatro lojas sofreram reducaonddmportunidade para uma pesquisa mais

aprofundada no futuro.

Portanto, esse trabalho abre diversas oportunigataspesquisa futura, como ponto positivo
a empresa agora esta mapeando todos os CERscdmmerceem tempo real, o que
possibilitara diversas pesquisas e consultas nwduEntdo, agora que a empresa possui 0S
dados de geolocalizagéo e esta realizando maisdesgdle area, seria interessante tanto para a
area académica quanto para implicacdo préatica uodeglobal comparando lojas que
sofreram reducdo com as lojas que se mantiverdteradas e comparar também a quantidade
de vendas d@-commercecom retirada nessas lojas em relacdo ao grupasot®nOutra
oportunidade interessante seria utilizar a varidigéncia (do cliente para a loja, por exemplo)
para entender a sua influéncia nos seus habitosrdeimo de cada cliente como preferéncia
por canal (fisico ownling), frequéncia de compra e ticket médio. Por fimjasmteressante
também realizar uma pesquisa qualitativa com @gdbe-commerceara entender qual é a
proporcéao de clientes da empresa que praticahawroomingantes de realizar a compra e em
qual loja da rede, validando ao mesmo tempo agtesobre a area de influéncia e sobre o
habito de visitar a loja fisica antes de comprdine
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APENDICE A - Anélise Descritiva da Venda das Lojas

Comparacéo das vendas das lojas

Nesta etapa, avaliou-se o comportamento das veladasjas ao longo do tempo por meio de
graficos e medidas resumo. Também foi obtido dtadw de testes-t para diferencas de médias
(BUSSAB e MORETTIN, 2010), para comparar as lojagttatamento) e 20 (controle), lojas
24 (tratamento) e 17 (controle).

Pode-se observar na Figura 1 o comportamento dafaselas lojas 20 e 26. Notamos um
comportamento estavel da loja 20, com uma leveétaeid de crescimento a partir da semana
175. A loja 26, por sua vez, apresenta em geradagesempre em valores menores com uma

gueda mais brusca em torno na semana 100 e uneéntgadrescente nas semanas seguintes.

200000~

-
i
ditd

Loja
20

Vendas

—e 26

100000~

0 50 100 150 200
Semana

Figura Al - Gréfico de perfil de venda das lojaseZtb.

Quanto as lojas 24 e 17, nota-se, por meio da &iguuma tendéncia de decrescimento nas
vendas para ambas, com a loja 24 sempre abaixgadan.
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Figura A2 - Gréfico de perfil de venda das lojael?4.

Na tabela Al, observam-se as médias e desviosepddsivendas das lojas 20 e 26 antes e
apos a reducdo de area da loja 26 ocorrida na seh2&n Notamos que em ambos 0s periodos
a loja 26 apresentava média de vendas significatwée abaixo da loja 20 (valores-p menores
do 1% nos dois testes-t de comparacao de médidsja R0 apresentou um leve aumento na
média de vendas, que ndo se mostrou significabueste-t (valor-p igual a 6%), ao passo que
o decrescimento da média de vendas da loja 2@ fufisativo pelo mesmo teste (valor-p igual

a 1%).

Até semana 125 Apo6s semana 125

Desvio-

Loja Média Desvio-padréo Média padréo
20 139.082,30 23.298,59 145.408,10 24.249,34
26 112.734,80 26.873,01 104.201,00 19.873,74

Tabela Al - Média e desvio-padrédo das vendas g&s 20 e 26 até e apos a reducado de area
da semana 126.
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Até semana 178 Apo6s semana 178

Desvio-

Loja Média Desvio-padréo Média padréo
17 196.833,90 49.092,27 186.848,90 37.835,95
24 140.116,50 27.262,61 123.884,80 18.984,99

Tabela A2 - Média e desvio-padrdo das vendas ¢&s 10 e 24 até e apOs a reducao de area
da semana 179.

Por meio da tabela A2, nota-se que que a loja 2dpie apresenta média de vendas
significativamente abaixo da loja 17 (valores-p ores do que 1%). No entanto, o decréscimo
na quantidade de vendas so foi significativo pal@aa24 (valor-p menor do que 1% para a

loja 24 e 21% para a loja 17).

Comparacéo das vendas totais

Nas figuras A3 e A4, temos o comportamento das agmids lojas 26 e 24 comparadas as
vendas ocorridas em seus entornos. Na primeiramo® que o comportamento do entorno da
loja 26 se mantém estavel ao longo das semanapresairaixo da loja de referéncia. No caso
da loja 24, notamos que 0 entorno também esta conerdas sempre abaixo da loja de
referéncia, porém com uma tendéncia de crescinaepéotir da semana 125.

Na tabela 3, observamos as médias e desvios-pddsaaendas totais das lojas 20 e 26. Tanto
antes quando apos a reducédo de area, as vendga 8é k&o significativamente menores do
que as vendas da loja 20 (valor-p menor do que M#kentanto, a loja 20 tem um aumento
significativo de um periodo para o outro (valogpal a 2%), ao passo que a ligeira queda nas

vendas da loja 26 nao é significativa (valor-p lgua6%).

Até semana 125 Apoés semana 125

Desvio-

Loja Média Desvio-padréo Média padréo
20 203.877,90 34.330,22 216.484,50 38.490,05
26 125.427,80 27.562,41 121.476,50 22.969,27

Tabela A3 - Média e desvio-padrao das vendas tdéadojas 20 e 26 até e apos a reducéo de
area da semana 126.
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Figura A3: Grafico de Perfil de venda para a I@aeZeu entorno.

Na tabela A4, observamos as médias e desvios-pddsaendas totais das lojas 17 e 24. Tanto
antes quanto apoés a reducao de area, as vendasltolaja 24 sdo significativamente menores
do que as vendas da loja 17 (valor-p menor do §oe Mo entanto, a pequena queda nas

médias de vendas totais nédo foi significativa parduas lojas (valores-p iguais a 32% e 52%,

respectivamente).
Até semana 179 Apo6s semana 179
Desvio-
Loja Média Desvio-padréo Média padréo
17 208.488,40 50.310,89 200.218,50 40.143,58
24 170.899,50 30.891,22 167.524,40 26.286,79

Tabela A4 - Média e desvio-padrao das vendas tdéadojas 17 e 24 até e apos a reducéo de
area da semana 179.
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Figura A4: Grafico de Perfil de venda para lojaeeu entorno.
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APENDICE B — Comportamento do PIB do Varejo no Estdo de S&o Paulo

PIB do Varejo Total — SP

PIB - Total do Comércio Varejista
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Figura B1 — Gréfico do PIB Comércio varejista -(&Bcomércio-SP, 2017)

PIB — Lojas de Vestuario, Tecido e Calgado

PIB - Lojas de Vestuario, Tecido e Calgados
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Figura B2 — Gréfico do PIB Lojas de Vestuario, Tect Calcados - SP (Fecomércio-SP, 2017)



PIB — Lojas de Moveis e Decoracao

PIB - Lojas de Moveis e Decoracao
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Figura 11 - PIB Lojas de Mdveis e Decoracao - Sgmércio-SP, 2017)
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