RELACAO ENTRE AREA DE LOJA E DESEMPENHO DE VENDA EM
CONTEXTO DE MULTICANALIDADE

RESUMO

Uma das grandes questdes para os varejistas de lojas fisicas ¢ se o desempenho de venda do
varejo fisico por area ¢ impactado pela integragdo com o e-commerce, ja que este tem se
transformado num meio de pesquisa e compra mais eficiente para os clientes. Entretanto, ainda
sdo poucos os trabalhos que analisam a rentabilidade/desempenho do varejo fisico por area e se
isto ¢ impactado pela integracdo com o comércio eletronico. O objetivo deste artigo € investigar
tal lacuna, isto ¢, compreender a relacdo entre area de loja e desempenho de venda, na
regido/entorno de influéncia da loja, em contexto de multicanalidade. Para testar as cinco
hipoteses formuladas, foi realizado um experimento de campo com os dados de venda de quatro
lojas de uma rede varejista, em que duas dessas lojas tiveram sua area de vendas reduzida. Os
resultados indicam que as mudancas na loja causaram impacto nas vendas offline: quando houve
alteracdo de visual merchandising simultaneamente a redugdo da area o impacto foi positivo, e
quando a reducao foi feita de forma mais simples, esse impacto foi negativo. Ja nas vendas
online nao houve alteracdo: a tendéncia de crescimento se manteve para as duas lojas.
Implicagdes da pesquisa incluem insights para gestores do setor sobre expansdo/reducao
online/offline no contexto de multicanalidade.

Palavras-chaves: Multicanalidade, area de loja, experimento de campo.

INTRODUCAO

A relevancia das lojas fisicas na decisdo de compra tem diminuido, com o e-commerce se
transformando num meio de pesquisa e compra mais eficiente e, por esse motivo, a forma como
as empresas de varejo utilizam seus espagos de venda também estd se transformando. Empresas
do chamado varejo tradicional se veem levadas a aderir a novas tecnologias e, especialmente, a
abrir novos canais de venda online. No Brasil, essa questdo ganha mais aten¢ao apds a recessao
de 2015-2016, periodo em que o varejo recuou 8,6% e 8,7%, respectivamente, em valores
anuais (Sales, 2017). Por esse motivo, as grandes redes varejistas que atuam no pais como
CNOVA, Magazine Luiza e Walmart colocam em pratica projetos para integrar os canais fisico
e virtual para oferecer uma melhor experiéncia aos clientes, para voltarem a crescer e,
principalmente, aumentarem a lucratividade (Guissoni, Oliveira & Teixeira, 2016).

Nesse ambiente, volta ao destaque a relacdo entre tamanho de loja e rentabilidade, pois a
integracdo com o e-commerce possibilitaria a implantagdo de lojas menores que, embora
possuam catalogo fisico reduzido, poderiam oferecer virtualmente toda a gama de produtos
disponivel na rede. Nos Estados Unidos, diversas empresas ja comecaram a adotar essa
estratégia, como ¢ o caso de Macy’s, Forever 21 e BestBuy, que estdo abrindo lojas menores
com um ambiente mais intimista e com servicos de e-commerce (Thau, 2017).

A literatura de varejo vem discutindo a relacdo, interferéncia e, consequentemente,
canibalizacao entre os diferentes canais (Avery et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015) chegando
a resultados de que ha certa interferéncia, mas que o impacto da combinagdo dos canais
eletronico, catalogo e loja fisica € positivo nos resultados das empresas, especialmente a longo
prazo. Entretanto, ainda s@o poucos os trabalhos que analisam a rentabilidade do varejo fisico
por area e se isto ¢ impactado pela integracdo com o comércio eletronico. O objetivo deste
artigo ¢ investigar tal lacuna, isto €, investigar a relagdo entre area de loja e desempenho de
venda, na regido de influéncia da loja, em contexto de multicanalidade. Os objetivos especificos
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sdo verificar o efeito da reducao da area da loja (apds a adogao de servigos interligados ao e-
commerce): nas vendas semanais da loja, no ticket médio da loja, nas vendas semanais do e-
commerce na regidao de influéncia da loja, no ticket médio do e-commerce na regiao de
influéncia da loja e nas vendas semanais da area total (e-commerce + loja).

Este artigo estd assim estruturado. Esta introdugdo apresentou a relevancia e objetivos da
pesquisa. A proxima apresenta a teoria e racionalidade para embasar as hipoteses. A seguir
apresenta-se o método da pesquisa de campo. O artigo ¢ finalizado com os resultados,
conclusdes, implicagdes para o varejo e sugestdes para pesquisa futura.

TEORIA

Comeércio eletronico e seu impacto no varejo fisico

O comércio eletronico ¢ um meio eficiente em questdo de tempo e custo. Ao introduzir o
autosservico na sele¢do de produtos e sistemas de rede para gerir os pedidos, o e-commerce
reduz custos de mao-de-obra, material, estocagem e distribuicao (Burt & Sparks, 2003). Com
o fortalecimento do comércio online, consumidores e varejistas sdo atraidos para esse mercado,
o que afeta gradualmente a demanda por propriedades comerciais, como lojas de rua e shopping
centers. E conforme os clientes migram para as lojas virtuais, as vantagens geocéntricas que
alguns centros comercias possuiam, como distancia em relagdo a grandes centros e facilidade
de acesso, se tornam menos importantes ¢ estimulam ainda mais a migragdo de empresarios

para o e-commerce, reduzindo vendas e o desempenho das lojas fisicas (Zhang, Zhu, & Ye,
2016).

Ha, no entanto, algumas desvantagens do varejo virtual. Muitas empresas que s6 possuem o
canal online sofrem com a falta de confianca do consumidor, o que acontece menos com as
lojas fisicas, ja que sua presenga geografica ja transmite essa seguranca (Steinfield, Bouwman,
& Adelaar, 2002). Além disso, a apresentacao simbolica somente por imagens e descri¢ao
diminui o apelo dos produtos e o desejo de gratificacao instantanea pelos clientes, diminuindo
as compras por impulso quando comparado com o ambiente offline (Huyghe et al., 2017).

E certo que as caracteristicas de cada produto influenciam o desempenho da venda pelo canal
virtual. Os melhores produtos para venda online sdo: bens digitais (jogos, musicas e softwares
baixaveis), bens customizaveis, bens de informagao (jornais, revistas e livros) e bens que sao
tecnologicamente complexos ou caros. Um varejista hibrido pode reter alguns de seus
consumidores perdidos ao identificar alguns desses itens e disponibiliza-los na via eletronica.
Os custos de carregamento na loja virtual sdo geralmente menores do que na loja “de tijolo e
cimento”, ja que os centros de distribuicao da operacdo online sao normalmente em lugares
remotos com custos de prateleira muito menores (Bhatnagar & Syam, 2014)

Somente no Brasil, as vendas online cresceram 12% em 2017, em relagcdo a 2016 (Neomove,
2018). Como consequéncia, a frequéncia de compras realizadas em lojas fisicas diminui.
Afetados pela competitividade e as ameacas do comércio virtual, muitos empresarios acabam
por encerrar suas lojas fisicas, o que tem causado altos niveis de vacancia em centros
comerciais, forcando seus administradores a tentar modificar o mix de locatarios adicionando
mais servigos ¢ diminuindo a quantidade de area disponivel para o varejo (Zhang et al., 2016).

Em regides em que o varejista predominantemente virtual tem uma presenga forte, a abertura
de uma loja fisica pode impactar negativamente as vendas online. No entanto, em locais em que
a empresa nao tem marca forte, a abertura de um canal offline pode ser associada com um
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aumento das vendas e buscas online. Isso evidencia que, embora esses canais sejam substitutos
em vendas e distribuicao, eles sdo complementares quando se leva em consideragdo o marketing
e a comunicacdo com o cliente. A loja fisica, nesse caso, serve como um showroom que informa
sobre a existéncia e for¢a da marca (Wang & Goldfarb, 2016).

Da mesma forma, empresas que possuem o comércio eletronico como um complemento ao
comércio fisico convencional tém conseguido tirar proveito das vantagens de cada canal.
Quando essa estratégia ¢ bem implementada, a plataforma online pode estimular um melhor
desempenho das lojas (Zhang et al., 2016). Portanto, oferecer ao consumidor uma experiéncia
multicanal possibilita uma oportunidade de diferenciagdo. Transitar entre os diferentes canais
deveria ser uma experiéncia tranquila e descomplicada para o consumidor e as empresas que
conseguirem criar esse efeito podem se beneficiar de um impacto positivo para suas marcas
(Kelly, Stevenson, & Vanheems, 2013)

Showrooming e o papel da loja fisica no ambiente multicanal

Verhoef et al. (2015) definiu showrooming como o ato do cliente primeiro pesquisar offline, ou
seja, em lojas fisicas, antes de efetuar a compra online. Para varejistas presentes tanto no canal
fisico quanto no virtual, ¢ importante entender as oportunidades estratégicas positivas trazidas
pelo habito de showrooming, ja que a experiéncia offline com a marca e o produto reduzem as
incertezas do cliente em relacdo a empresa € podem potencializar os efeitos de uma estratégia
cross-channel bem implementada (Li et al., 2017). Portanto, a loja tradicional pode se
transformar em um “hub”, ou seja, um ponto focal que integraria todos os canais de venda.

Hé4 uma oportunidade para usar a loja como um local para providenciar uma experiéncia
personalizada que atrairia clientes, ndo importando de que canal partiu o primeiro contato. Isso
logicamente depende do tipo de produto e o nivel de servico oferecido (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). Baseado nas tendéncias atuais de multicanalidade, varejistas nao vao
precisar mais de espaco nas lojas fisicas para algumas categorias de produtos. Dependendo da
frequéncia de venda e do tamanho, esses produtos podem ser enviados direto do centro de
distribuicao para a casa do consumidor. Essa estratégia permite que o espaco no ponto de venda
seja melhor utilizado, garantindo exposi¢do para produtos novos e langamentos de novas linhas.
Ha espago para pesquisas que visam entender o sortimento de produtos mais eficiente entre os
canais € novas tecnologias como internet das coisas (IoT) vao facilitar a experimentacao dos
gestores das redes sobre qual estratégia ¢ mais lucrativa (Kumar, Anand, & Song, 2017).

Reducio de Area de Loja no ambiente Multicanal

O tema da relagao entre tamanho de loja, conveniéncia ao cliente e custo de operacao vem sendo
discutido ha mais de meio século (Bliss, 1960). Algumas empresas ja estdo estudando uma
forma de redesenhar o formato da loja pelo alto nivel de integragcdo entre o varejo fisico e
virtual, tendo como meta diminuir a necessidade de estoque, diminuir os custos para abrir mais
lojas e aumentar a penetracdo em mercados que atualmente estdo pouco servidos (Adelaar,
Bouwman, & Steinfield, 2004). A presente pesquisa visa justamente entender se, reduzindo a
loja a um tamanho minimo de operacao, dentro desse contexto de downsizing e multicanalidade,
o desempenho da loja seria ou ndo prejudicado. Portanto, levanta-se a seguinte hipotese:

HI: Num contexto de multicanalidade, a redu¢do da area de loja nao é seguida de uma piora
no desempenho de vendas.

Além do desempenho de vendas ¢ interessante verificar os efeitos da redugdo no ticket médio,
pois, embora esse novo formato aumente a abrangéncia geografica das empresas, podem haver



efeitos negativos também como a diminui¢do do acesso direto a produtos e servicos (Adelaar
et al., 2004). Entao:

H2: Num contexto de multicanalidade, a redug¢do da area de loja ndo ¢ seguida de uma redu¢do
do ticket médio da loja.

Haé evidéncias que sugerem que a loja fisica estimule os canais diretos, dado que possibilita
uma venda assistida em que € possivel conhecer melhor o produto, além de permitir o toque na
mercadoria, oportunidades valorizadas por clientes que nao tém experiéncia prévia com a
empresa (Avery et al., 2012). Além de proporcionar essa aproximagao, a loja também adquire
uma importante fun¢do de branding e showroom para esses clientes novos, ja que eles tém
pouco conhecimento de marca e precisam de canais que permitam gerar boa imagem. A loja
tem capacidade de se tornar um outdoor vivo que contribui para transmitir confianca e fortalecer
a associagao da marca com as expectativas que o cliente precisa reconhecer antes de escolher a
empresa para fazer a compra.

Avery et al. (2012) analisaram a relagdo que a abertura de lojas fisicas tem no desenvolvimento
dos canais diretos (catdlogo e internet), e concluiram que a loja fisica ¢ complementar a loja
virtual, sendo mais influente no canal online do que no catalogo. Esse resultado pode ser
causado por trés fenOmenos comportamentais dos consumidores: 1) novos clientes adicionados
aos canais diretos apds a abertura de uma loja, i) clientes ja acostumados a comprar nesses
canais, mas que passaram a comprar na loja também, e iii) clientes que continuam concentrando
suas compras no canal eletronico, mas que passaram a comprar mais frequentemente apds a
abertura da loja fisica. Aqui pretende-se esclarecer se, apos a redugdo de area de uma loja fisica,
ha melhora no desempenho de vendas e no ticket médio do e-commerce para os enderecos
dentro da area de influéncia dessa loja. Assim tem-se H3 e H4:

H3: Num contexto de multicanalidade, a redugdo da drea de loja é seguida por uma melhora
no desempenho de vendas do e-commerce para enderegos dentro da drea de influéncia dessa
loja.

H4: Num contexto de multicanalidade, a redugdo da area de loja é seguida por um aumento
do ticket médio do e-commerce para enderegos dentro da drea de influéncia dessa loja.

Finalmente, priorizando a aplicacdo pratica dos resultados desse estudo, € possivel inferir que
para o gestor da rede varejista, o importante ndo ¢ a venda de uma loja ou do e-commerce, mas
estudar o efeito nas vendas daquela regido como algo unico, pois se as vendas em um canal
caem, € sobem no outro, o resultado ainda € positivo para os acionistas. Por isso propde-se H5:
H5: Num contexto de multicanalidade, a reducdo da drea de loja nao é seguida por uma
alteragdo das vendas da loja e do e-commerce para endere¢os num raio de Skm da loja.

A seguir ¢ apresentado o método usado para o teste das hipoteses apresentadas.

METODO

A pesquisa foi realizada com dados de uma rede de lojas de cama, mesa e banho com sede na
cidade de Sao Paulo, aqui chamada de Lojas X. Ao final de 2017, a empresa contava com 50
lojas fisicas em cinco estados do Brasil, e o e-commerce que atende todo o pais e corresponde
por cerca de 10% do faturamento da empresa. A maioria das lojas estdo localizadas em shopping
centers.



O seu e-commerce funciona desde 2003, com uma base de clientes de aproximadamente 2,6
milhdes de visitas e realizaram uma média de 8.500 pedidos por més em 2017, (Dados
Internos/Google Analytics, 2018). Seu sistema unificado permite que produtos comprados no
site sejam trocados ou devolvidos em loja, e vice-versa. A partir de 2013, a empresa também
passou a permitir que clientes comprassem no site, mas retirassem seus pedidos em loja, ficando
isentos do pagamento de frete. Nas lojas também ¢ possivel encomendar produtos de venda
exclusiva para o site, embora ainda nao seja possivel recebé-los em casa por razao de limitagdes
contratuais com os shoppings.

Projeto Filial 26

A filial 26 localizada num shopping center na zona sul da cidade de Sao Paulo foi a primeira
loja da empresa a sofrer o processo de redugdo de area em novembro de 2015. Na época, a
empresa tinha dois objetivos: reduzir custos com aluguel e priorizar o visual merchandising
com a exposi¢ao de produtos de forma mais atrativa e possibilitando que os clientes tocassem
os produtos, potencializando a func¢ao de showroom da loja. Para maximizar a exposi¢ao de
produtos abertos e chamar a atencdo dos clientes, foram desenvolvidas novas pecas de
mobilidrio e uma nova forma de exposicao na vitrine, dando preferéncia a um visual mais
convidativo e despojado.

Como a reducao de area foi drastica, de 232m? para 95m?, alguns produtos com giro mais longo
na loja tiveram sua venda limitada a encomendas ou pelo programa de retirada em loja (nesse
caso as compras efetuadas no site eram enviadas junto com os caminhdes de abastecimento
normal da loja). Esse novo formato de loja, se bem-sucedido, seria entdao replicado para outros
shoppings onde a empresa ja atuava ou possuia planos de atuar.

Projeto Filial 24

Com a intensificagdo da crise economica em 2015 e 2016, a empresa decidiu focar em reducdes
de area de forma mais barata, pela negociacdo com algumas administradoras de shopping
centers a devolugao de parte de algumas lojas, reduzindo as despesas com aluguel. A primeira
loja a ter a reducdo dessa forma foi a filial 24, localizada num shopping center da regiao centro-
sul da cidade de Sao Paulo. A loja que possuia 240m? foi reduzida para praticamente metade
do tamanho. Como o objetivo principal nesse caso era a reducdo de custo, o mobiliario
tradicional da loja foi mantido, somente atualizando as cores e colocando uma parede de slats
(suporte para prateleiras) para dividir a loja a0 meio. Esse tipo de mobilidrio, ja utilizado
anteriormente em diversas lojas da rede, privilegia o espaco de armazenamento de produtos
para garantir a disponibilidade de estoque nas lojas, e ndo a exposi¢ao dos produtos.

Definigdo das lojas controle e da drea de influéncia das lojas

Em pesquisas semelhantes, foram utilizados grupos de controle para controlar varidveis nao
previstas no modelo (Avery et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015). Portanto, nesse caso em que
o grupo de lojas € restrito, foi importante selecionar duas lojas que ndo sofreram alteracao de
layout ou tamanho no periodo estudado. Tais lojas do grupo de controle foram selecionadas
buscando caracteristicas parecidas entre os publicos-alvo de cada shopping e o ticket médio das
lojas. Para controle da filial 26 foi selecionada a filial 20 (shopping localizado na regido central
da cidade de Sao Paulo), e para controle da Filial 24 foi selecionada a Filial 17 (shopping
localizado na regido leste da cidade de Sao Paulo).

Como em outras pesquisas que avaliam a interferéncia da loja fisica nos canais diretos (Avery
et al., 2012; Pauwels & Neslin, 2015), foi necessario definir uma area de influéncia para o
estudo delimitada pelo raio ou pela distancia em minutos do deslocamento até a loja. Como no
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caso desse estudo todas as lojas se localizam na cidade de Sao Paulo, cidade verticalizada e
com populagdo concentrada em termos espaciais, foi definido uma area de influéncia de cinco
quilémetros para garantir uma amostra relativamente grande de pedidos e evitar uma grande
intersecdo entre as regioes analisadas.

Coleta e anadlise dos dados

Os dados sdo referentes a valores de venda total por semana e ticket médio semanal relativos a
quatro lojas e as vendas do e-commerce para clientes num raio de cinco quildmetros dessas
referidas lojas. Esses dados foram gerados a partir de um experimento de campo, que ¢ um
estudo de investigagdo em uma situacao real, em que uma ou mais varidveis independentes sao
manipuladas pelo investigador, sob condi¢des controladas com o maximo cuidado permitido
pela situagdo (Moreira, 2002). No experimento de campo, o investigador, ainda que tenha o
poder de manipulacdo, sempre se defronta com a possibilidade de que varidveis estranhas
interfiram na anélise, como muitas variaveis ambientais, que conferem baixa validade interna
ao estudo, em contraposicao a alta validade externa.

Com auxilio da equipe de tecnologia de informagao das Lojas X, foi desenvolvido uma estrutura
para coletar os dados de venda das lojas tratamento e controle em nivel de transacao por cliente.
Além disso, foi desenvolvida uma programacao para mapear os codigos de enderecamento
postal (CEP) de entrega de cada compra realizada no e-commerce e transforma-los em
coordenadas geograficas. Esse tipo de ferramenta de geoinformagdo permite analisar
fendmenos e distribui¢cdes aplicadas ao marketing na medida em que auxiliam a identificar
padrdes (Cordeiro e tal., 2017). Ao todo foram coletadas 496.011 transa¢des que englobam as
vendas das quatro filiais € 0 e-commerce, que foram condensados em valores totais semanais
em uma tabela com as vendas das lojas, do e-commerce da regido e da loja controle, além das
variaveis independentes exogenas como Sazonalidade, Indice de Prego E-commerce, (Produto
Interno Bruto (PIB) do varejo de vestuario, tecidos e cal¢ados, PIB do varejo de moéveis e
decoragdo e PIB do varejo no estado de Sao Paulo (Fecomércio-SP, 2017).

Para a analise dos dados, foi utilizado um Modelo de Regressdo Normal com co-variavel de
tempo (NETER et. al., 1996), porém com heterocedasticidade (variancias distintas entre as
observagoes), uma vez que a estrutura de obten¢ao dos dados indica que a usual suposi¢ao de
homocedasticidade nao ¢ valida. Para a sele¢do das covaridveis economicas foi utilizado o
método stepwise, adotando-se um nivel de significancia de 5%. Ao final desse processo, as
variaveis significativas junto com as suas respectivas estimativas podem ser usadas para
desenvolver um modelo explicativo das vendas totais, das lojas e dos entornos das lojas 24 e
26 (tratamento) e 17 e 20 (controle), conforme a equagao:
Vendas = B, + f; * loja tratamento dummy + f3, * Semana + (3 * Semana
* loja tramento dummy + [, * Semana * Reducdo de area dummy + f35
* Sazonalidade + ¢ * Preco Médio E — com + [, * Vendas Total E
—com + fg * PIB mbveis e decoragdo +
* PIB vestuario, tecidos e cal¢ados + B,y * PIB Total Varejista + erro

Sao duas varidveis dummy: loja tratamento (1) ou controle (0); reducao de area (1) ou nao (0).
Da mesma forma, desenvolveu-se um modelo que explique o ticket médio das lojas e dos
entornos das lojas 24 e 26 (tratamento) e 17 e 20 (controle), conforme a equacao:



Ticket Médio = By + p1 * loja tratamento dummy + [, * Semana + ; * Semana
* loja tramento dummy + [, * Semana * Reducdo de area dummy + f35
* Sazonalidade + ¢ * Preco Médio E — com + [, * Vendas Total E
—com + fg * PIB mbveis e decoragdo + 4
* PIB vestuario, tecidos e cal¢ados + B,y * PIB Total Varejista + erro
A seguir sao apresentados os resultados do estudo quantitativo.

RESULTADOS

Lojas 26-Tratamento e 20-Controle

Os resultados para o modelo testado para o desempenho de vendas (Lojas 26-Tratamento e 20-
Controle) estao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Estimativas e Intervalos de Confianca (95%) do ajuste final do modelo para o
desempenho de venda das lojas 26 e 20.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 136.464,87  130.052,14  142.877,61 0,000
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*Reducdo 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 decoragdo -0,13 -0,22 -0,03 0,010
PIB - vestudrio, tecidos e calgados 0,02 0,01 0,02 0,000

A partir do modelo acima, conclui-se que a loja 20 se apresentou estavel ao longo dos periodos,
ao passo que a loja 26 apresentou um comportamento com tendéncia decrescente nas vendas,
que foi amenizado apos a redugdo de area conforme Grafico 1. Portanto, como o desempenho
de vendas melhora apds a redugdo de area, nao se pode rejeitar H1 para a loja 26.

Grafico 1 — Vendas totais das lojas 26 (Morumbi) e 20 (Higienopolis) (controlando as demais
variaveis)
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Os resultados para o modelo testado para o ficket médio (Lojas 26-Tratamento e 20-Controle)
estao apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Estimativas e Intervalos de Confianca (95%) do ajuste final do modelo para o ticket
médio das lojas 26 e 20.

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

Com esse modelo ajustado, conclui-ses que as lojas 20 e 26 ndo apresentaram diferenga quanto
ao comportamento do ticket médio antes da redugdo, tendo uma tendéncia crescente ao longo
das semanas. Apds a reducdo de area, a loja 26 passou a ter um crescimento maior do ticket
médio ao longo das semanas. Além disso, o preco médio do e-commerce tem efeito positivo
nos tickets médios de ambas. Portanto, como o ticket médio ndo diminui apos a redugao de area,
nao se rejeita H2 para a loja 26.

Os resultados para o modelo testado para as vendas na area de influéncia (Lojas 26-Tratamento
e 20-Controle) estao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Estimativas e Intervalos de Confianca (95%) do ajuste final do modelo para as
vendas do entorno das lojas 26 e 20.

Variaveis Estimativa LI 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
Semana 57,79 43,47 72,1 0,000
Vendas Total E-com 0,09 0,08 0,11 0,000




Apos a analise do modelo, conclui-se que as lojas 20 e 26 apresentam tendéncia crescente de
vendas similar ao longo das semanas, que nao foi alterada pela reducao de area. Portanto, como
nao foi detectada alteracao nas vendas do entorno, rejeita-se H3 para a filial 26.

Os resultados para o modelo testado para o ticket médio da area de influéncia (Lojas 26-
Tratamento e 20-Controle) estao apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 - Estimativas e Intervalos de Confianga (95%) do ajuste do modelo final para ticket
médio do entorno das lojas 26 e 20.

Modelo para o Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 206,3 198,39 214,2 0,000
Loja 26 14,26 7,71 20,81 0,000
Semana 0,12 0,05 0,19 0,001
Semana*Reducédo de area 0,07 0 0,13 0,047
Preco Médio E-com 1,4 0,92 1,89 0,000

As lojas 20 e 26 nao apresentaram diferenca quanto ao comportamento do ticket médio de seus
entornos antes da redugdo da area ao longo do tempo analisado, com uma tendéncia crescente
e maior para a loja 26. Apos a redugdo de area, a loja 26 passou a ter um crescimento ainda
maior do ticket médio ao longo do tempo. Portanto, como a redu¢do de area foi seguida por um
aumento no ticket médio das vendas da area de influéncia, nao se rejeita H4 para a loja 26.

Os resultados para o modelo testado para as vendas totais (Lojas 26-Tratamento e 20-Controle)
estao apresentados na Tabela 5.

Tabela S - Estimativas e Intervalos de Confianca (95%) do ajuste do modelo final para vendas
totais das lojas 26 e 20.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 196.428,23  188.410,96  204.445,49 0,000
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*Reducédo 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 decoragdo -0,12 -0,24 0 0,045
PIB - vestudrio, tecidos e calgados 0,02 0,01 0,02 0,000

ApoOs a reducdo de area foi possivel detectar uma alteracao no desempenho de vendas, com a
tendéncia de queda das vendas sendo amenizada de 185 reais a cada semana para 105 reais para
a loja 26. A loja 26 apresenta um numero médio de vendas totais menor do que a loja 20, e com
tendéncia decrescente durante o tempo estudado, ao passo que a loja 20 apresenta tendéncia
crescente ao longo das semanas. Detectou-se uma alteracao nas vendas totais, rejeitando-se HS,
como mostra o Grafico 2.



Grafico 2 — Alteracdo das vendas (em %) das lojas 26 (Morumbi) e 20 (Higienopolis)
(controlando as demais variaveis)
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Lojas 24-Tratamento e 17-Controle

Os resultados para o modelo testado para o desempenho de vendas (Lojas 24-Tratamento e 17-
Controle) estao apresentados na Tabela 6. A area na loja 24 foi feita mantendo-se grande parte
do mobiliario.

Tabela 6 - Estimativas e Intervalos de confianga (95%) do ajuste do modelo final para as lojas

17 ¢ 24.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 225.238,64  214.327,29  236.149,99 0,000
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*Reducédo 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 decoragdo -0,2 -0,34 -0,07 0,003
PIB - vestudrio, tecidos e calgados 0,04 0,03 0,05 0,000

A reducao de area intensificou a tendéncia decrescente da loja 24, embora essa tendéncia seja
ainda mais forte na loja 17. O Grafico 3 exemplifica a piora no desempenho da loja apos a
reduc¢do (ocorrida na semana 178), rejeitando-se H1 para a filial 24.
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Grafico 3 — Vendas totais das lojas 24 (Santa Cruz) e 20 (Tatuapé) (controlando as demais
variaveis)
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Os resultados para o modelo testado para o ficket médio (Lojas 24-Tratamento e 17-Controle)
estao apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Estimativas e Intervalos de confianca (95%) do ajuste do modelo final para o ticket
médio das lojas 17 e 24.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 115,1 113,52 116,67 0,000
Semana 0,09 0,08 0,11 0,000
Preco Médio E-com 0,43 0,32 0,54 0,000

Nao ha diferenga entre as lojas sobre o ticket médio e isso se manteve apds a reducdo de area.
Ambas lojas possuem tendéncia crescente de ticket médio e efeito positivo do preco médio do

E-commerce. Como nao houve alteragao no ticket médio ap6s a reducao da area, ndo se rejeita
H2 para a filial 24.

Os resultados para o modelo testado para as vendas na area de influéncia (Lojas 24-Tratamento
e 17-Controle) estao apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 - Estimativas e Intervalos de confianga (95%) do ajuste do modelo final para as vendas
do entorno das lojas 17 e 24.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
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
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A reducao de area ndo teve efeito sobre as vendas do entorno da loja 24, que apresenta tendéncia
crescente ao longo das semanas. J4 a loja 17 apresenta estabilidade em suas vendas no entorno.
Como nao houve alteragdao na venda do entorno, rejeita-se H3 para a filia 24.

Os resultados para o modelo testado para o ticket médio na area de influéncia (Lojas 24-
Tratamento e 17-Controle) estao apresentados na Tabela 9.

Tabela 9 - Estimativas e Intervalos de confianca (95%) do ajuste do modelo final para o ticket
médio do entorno das lojas 17 e 24.

Variaveis Estimativa LI 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

O entorno da loja 17 apresenta uma tendéncia estavel ao longo de todo o estudo, ao passo que
o entorno da loja 24 apresenta uma tendéncia crescente. Nao houve diferenga nesse
comportamento com a reducao de area. Portanto, como ndo ¢ possivel detectar alteragao apds a
reducdo de area, rejeitando-se H4 para a loja 24.

Os resultados para o modelo testado para as vendas totais (Lojas 24-Tratamento e 17-Controle)
estao apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 - Estimativas e Intervalos de confian¢a (95%) do ajuste do modelo final para as
vendas totais das lojas 17 e 24.

Variaveis Estimativa LI LS Valor-p
Intercepto 235.746,56  224.928,68  246.564,44 0,000
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*Reducdo 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 decoragdo -0,19 -0,33 -0,06 0,006
PIB - vestudrio, tecidos e calgados 0,04 0,03 0,05 0,000

A loja 17 apresenta uma tendéncia decrescente ao longo de todo o estudo, ao passo que a loja
24 apresentou uma leve tendéncia crescente que foi alterada a partir da reducdo da area.
Portanto, como apos a redugdo da area foi possivel detectar alteracdo na venda total, rejeita-se
HS5 para a filial 24. No Grafico 4 ¢ possivel identificar essa reversdo da tendéncia que era de
crescimento e passa a ser de queda.
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Grafico 4 — Alteragdo das vendas (em %) das lojas 24 (Santa Cruz) e 17 (Tatuapé) (controlando
as demais variaveis)
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O Quadro 1 apresenta o resumo dos resultados dos testes das hipoteses.

Quadro 1 - Resumo das hipoteses testadas
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Hipdtese

Loja 26

Loja 24

H1

H2

H3

H4

Num contexto de multicanalidade, a
reducdo da area de loja ndo ¢ seguida
de uma piora no desempenho de
vendas.

Num contexto de multicanalidade, a
reducgdo da area de loja ndo ¢ seguida
de uma reducéo do ticket médio da
loja.

Num contexto de multicanalidade, a
reducgdo da area de loja é seguida por
um melhora no desempenho de vendas
do e-commerce para enderecos dentro
da area de influéncia dessa loja.

Num contexto de multicanalidade, a
reducgdo da area de loja € seguida por
um aumento do ticket médio do e-
commerce para enderecos dentro da
area de influéncia dessa loja.

Nao se rejeita H1, a tendéncia da loja
antes da redugdo era de queda nas
vendas, porém essa tendéncia €
amenizada apds a reducéo da area.

Nao se rejeita H2, antes da reducgdo o
ticket médio se mantinha estavel e apds
a redug@o a tendéncia para a loja 26 era
de crescimento do ticket médio.

Rejeita-se H3, a venda tem tendéncia de
crescimento ao longo de todo o periodo,
ndo sendo possivel detectar alterag@o
apos a redugdo da area.

Nao se rejeita H4, embora em valores
totais de venda néo tenha sido possivel
detectar mudanga, no ticket médio é
possivel detectar um crescimento apds a
reducdo da loja.

Rejeita-se H1, Apos a
reducdo de area a tendéncia
de queda nas vendas se
intensificou.

Nao se rejeita H2, a
tendéncia na loja 24 ¢ de
crescimento no ticket médio
durante todo o periodo e
ndo ¢ possivel detectar
alterac@o apos a reducdo de
area.

Rejeita-se H3, a tendéncia
na loja 24 ¢ de crescimento
nas vendas do entorno,
porém nao é possivel
detectar alteracdo apds a
reducdo de area.

Rejeita-se H4, a tendéncia
na loja 24 ¢ de crescimento
no ticket médio das vendas
do entorno, porém ndo ¢é
possivel detectar alteracdo
apos a redugdo de area.
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Rejeita-se HS, apos a
reducdo houve sim uma
alteragdo estatisticamente
significativa nas vendas da
area, porém o impacto foi
negativo, apds a reducdo a
tendéncia que era de
crescimento nas vendas
totais se inverteu para uma
tendéncia de queda. Aqui se
faz a mesma ressalva
quanto ao peso que a venda
da loja tem sobre o modelo
da venda total.

Rejeita-se HS, apos a redugdo houve sim
uma alteragdo estatisticamente

Num contexto de multicanalidade, a  significativa nas vendas da area, porém

reducdo da area de loja ndo € seguida  essa alteragdo foi positiva com a

H5 por uma alterag@o das vendas da lojae tendéncia de queda nas vendas sendo

do e-commerce para enderecos dentro  atenuada ap6s a redugdo da loja. Como

da area de influéncia dessa loja. ressalva, a venda da loja fisica compde
grande parte do valor da venda total da
area o que influencia os resultados.

CONSIDERACOES FINAIS

Conclusoes Gerais

O objetivo deste artigo foi investigar a relacdo entre area de loja e desempenho de venda, na
regido de influéncia da loja, em contexto de multicanalidade. Para atingir esse objetivo, foram
analisados os dados de venda de duas lojas que tiveram suas areas reduzidas (com alteragdes
distintas de /ayout e mobiliario na redugdo de area). Os resultados foram contrastantes para cada
loja e isto fica evidente em relagdo aos objetivos especificos, que foram verificar o efeito da
reducdo da area da loja (ap6s a adogao de servicos interligados ao e-commerce): 1) nas vendas
semanais da loja (o efeito foi positivo para a Filial 26 e negativo para a 24), i) no ticket médio
da loja (na filial 26 o ficket médio aumenta com a redu¢ao da area, na filial 24 nao houve efeito
detectavel), iii) nas vendas semanais do e-commerce na regido de influéncia da loja (ndo foi
possivel verificar alteragao em nenhuma das lojas), iv) no ticket médio do e-commerce na regiao
de influéncia da loja (na éarea total da filial 26 o ticket médio aumenta com a redugdo da area da
loja, na area total da filial 24 ndao houve efeito detectavel) e v) nas vendas semanais da area total
(e-commerce + loja) (o efeito foi positivo para a filial 26 e negativo para a filial 24)).

Portanto, nas vendas das lojas, houve um resultado sensivelmente melhor para a filial 26 cuja
reducdo foi realizada em conjunto com alteragdes de /ayout e mobilidrio com uma exposicao
maior de produtos abertos que privilegiavam o contato dos clientes. Na filial 24, cuja reducao
foi feita de forma abrupta e mais simples (sem alteracdo de visual merchandising
simultaneamente a redugdo da area), as vendas pioraram apos a reducao. Isto pode ter ocorrido
porque a loja perdeu espaco de exposi¢cao de produtos e de vitrine sem adicionar outras pecas
de mobiliario que supririam essa perda.

No caso das vendas online na area de influéncia, nao foi possivel detectar alteracdo apos a
reducdo de area em nenhuma das lojas. Uma explicagdo plausivel seria que, dado o crescimento
ja acelerado das vendas do e-commerce como um todo, a alteracao na loja fisica teria que causar
um grande impacto nas vendas do entorno para que fosse possivel detectar uma alteragao
estatisticamente significativa.

Implicagoes Para o Varejo

Esta pesquisa investigou indiretamente um dos grandes problemas do varejo tradicional, que ¢
escolher qual a forma mais eficiente de aumentar a penetragdo nos mercados sem que os custos
aumentem na mesma propor¢ao, ja que essa ¢ a grande vantagem do e-commerce. Mostrou-se
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que, com a interligagdo entre os canais fisico e digital, ¢ possivel reduzir a rea de vendas sem
diminuir o faturamento (ou até mesmo aumenta-lo). Esta redugdo deve ser projetada como um
novo formato de loja repensado para as necessidades do consumidor multicanal, como foi feito
na filial 26, que incluiu mobiliario renovado e uma nova forma de exposi¢do e venda dos
produtos de cama, mesa e banho e que se mostrou mais acertada, porém exigiu também um
investimento maior.

Para as Lojas X, as consequéncias desse estudo sdo evidentes, o projeto de reducdo de area ja
se expandiu para mais quatro lojas da rede com um formato de redug¢do que € um hibrido dos
dois apresentados nessa pesquisa. Além disso, os gestores entenderam que, principalmente em
regidoes mais distantes, o formato antigo de maior metragem estava acima da fronteira eficiente,
ou seja, que a partir de um certo limite, o aumento da metragem nao era seguido por aumento
nas vendas e que lojas menores sao o caminho para manter a expansao geografica da empresa
no futuro, impulsionando também as vendas online para essas regioes.

Pesquisa Futura

Uma oportunidade interessante de pesquisa futura seria utilizar a varidvel distancia (do cliente
para a loja, por exemplo) para entender sua influéncia nos habitos de consumo de clientes como
preferéncia por canal (fisico ou online), frequéncia de compra e ticket médio. Seria interessante
também realizar uma pesquisa qualitativa com clientes do e-commerce para entender qual € a
proporcao de clientes da empresa que praticaram showrooming antes de realizar a compra e em
qual loja, validando ao mesmo tempo as teorias sobre a area de influéncia e sobre o héabito de
visitar a loja fisica antes de comprar online.
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