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Abstract

This paper presents the development of regression models to explain the sales of two consumer groups of
products that present remarkable variability and seasonality (personal hygiene paper pulp based products).
Models for the market share of two groups of products and for the sales of the total market were also
developed in order to evaluate alternative approaches to sales forecasting.

Using data from Renova, the Portuguese leader in this market, several linear models were developed. In
these models price is an important explanatory variable. Another variable that is also significant in some
models is the market share of other brands, where own brands have the major contribution. For the sales
models, the lagged sales variable has a significant explanatory power, which reflects the importance of the
brand under analysis and consumer habits.

Resumo

Neste artigo descreve-se o desenvolvimento de modelos de regressdo explicativos das vendas de dois grupos
de produtos de grande consumo (transformados de papel), que apresentam acentuada variabilidade e
sazonalidade. Apresentam-se, ainda, modelos para as quotas de mercado destes dois grupos de produtos,
bem como as vendas do mercado total, com o objectivo de proporcionar modelos alternativos de previsao de
vendas.

Com base em dados cedidos pela Renova, lider no mercado Portugués, varios modelos lineares foram
desenvolvidos em que o prego surge como importante varidvel explicativa. Uma outra variavel, que aparece
significativa, em alguns modelos, é a quota de mercado das outras marcas onde 0 peso das marcas proprias é
0 mais representativo. Para os modelos de vendas, a varidvel dependente desfasada, estd presente nos
modelos o que reflecte ndo s6 a notoriedade da marca em anélise como, também, os habitos de consumo.
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1 Introducao

A Renova é uma empresa nacional que se dedica ao marketing e venda de produtos de grande
consumo na area da higiene e limpeza, sendo que os produtos comercializados ultrapassam uma
centena e encontram-se distribuidos por mais de 15 categorias. Esta dindmica potencia a sua
integracdo numa rede internacional de comércio, deixando de ser um mero actor a nivel nacional. A
sua nova estratégia consiste, simultaneamente, numa aposta na crescente satisfacdo do consumidor,
nas preocupacdes ambientais e no reforco da sua posi¢éo de lideranga no mercado.

N&o se sabe, ao certo, quando teve inicio a producao de papel em Portugal, mas a crer na tradicéo,
terd sido, ja h& mais de dois séculos, durante a época pombalina. O que sabemos com seguranca €
que, actualmente, os produtos de papel sdo muito importantes na vida quotidiana, a ponto de serem
mesmo considerados produtos de primeira necessidade. Deste modo, consideramos interessante
realizar este trabalho cujo objectivo é desenvolver modelos econométricos, que permitam perceber
(conhecer) o impacto das variaveis de marketing sobre as vendas e, eventualmente, prever, no curto
e medio prazo, as vendas de, somente, dois grupos de produtos da megamarca Renova, 0s quais
existem, desde ha varios anos, no mercado portugués. Por razdes estratégicas e de sigilo,
passaremos a designa-los por Grupo X (somatorio de cinco produtos) e Grupo Y (somatorio de 7
produtos).

Como nos cingimos, apenas, ao mercado interno, mais concretamente a Portugal Continental (ndo
considerando, portanto, uma anélise as vendas nos mercados internacionais®, nem nos mercados das
regibes autdbnomas dos Acores e Madeira), julgamos importante analisar, brevemente, em que
condigdes se realiza a distribuicdo em Portugal, dado estarmos conscientes da multiplicidade de
operacdes que, actualmente, ligam a producdo ao consumo, bem como do facto do mercado
portugués estar cada vez mais dependente das regras de distribuicdo. Deste modo, para melhor
entendermos o processo de vendas num contexto integrado, passamos a caracterizar a cadeia
logistica que serve de base ao presente estudo.

No esquema simplificado do processo de vendas, apresentado na Figura 1, verificamos que a
estrutura operacional do sistema de distribuicdo em causa pertence aos sistemas hierarquizados. E
possivel diferenciar, ainda, dois fluxos principais do produto - as vendas da Renova aos seus
clientes directos (grossistas e retalhistas) e as compras do consumidor final (vendas dos retalhistas).

E sobre estas Gltimas que recai 0 nosso estudo.

1 Actualmente, a empresa exporta 0s seus produtos, apenas, para 0 mercado espanhol. No entanto, conscientes de que a aposta
noutros mercados implica uma estratégia bem delineada a nivel de produtos (nomeadamente no que respeita ao mercado europeu),
0S seus responsaveis afirmaram, em entrevista concedida & revista Exame, que uma estratégia a médio prazo podera passar pela
presenca dos seus produtos nos PALOP ou na Europa de Leste (bastante atractivos, em termos de custos).
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Figura 1 — Principais fluxos reais dos produtos comercializados pela Renova.

De acordo com informacéo Nielsen', Portugal é o pais da Europa que possui maior nimero de
mercearias (comércio tradicional) por habitante. No entanto, as mesmas tém vindo a dar lugar a
formas mais recentes de comércio, como os supermercados, hipermercados e os discount. Enquanto
gue 0s primeiros estdo ja muito préximos da maturidade, os hipermercados estdo em plena fase de
crescimento (aumentando a sua importancia, através da abertura de novos pontos de venda) e 0s
Gltimos estéo, ainda, em fase de introducao®.

O que nos propomos fazer neste ponto do trabalho, consiste em analisar, por um lado, a posi¢éo da
Renova no mercado, verificando (por exemplo) se as suas vendas reflectiram o panorama
econdmico do periodo em analise e, por outro lado, tentando, sempre que possivel, compara-la com
as marcas concorrentes que operam na mesma area de negdcio. Para procedermos a tal analise,
recorremos, sobretudo, a dados bimestrais Nielsen, para o periodo Janeiro de 1992 a Dezembro de
1996 (dimensdo da amostra: 30 observacdes).

Antes, porém, de avangarmos, conveém salientar que existem diferengas entre as sucessdes das
vendas da Renova, quando comparadas com as compras dos retalhistas captadas pela Nielsen
(mesmo que se trate do mesmo produto). As vendas da Renova sdo rigorosamente conhecidas,
enguanto que as compras do consumidor final sé podem ser estimadas a partir de dados recolhidos
pela Nielsen. Infelizmente, estes Ultimos dados representam, em média, cerca de 77%?° do mercado
total, ou seja, a Nielsen ndo cobre a totalidade dos circuitos de distribuicdo para os grupos de
produtos estudados. Para além disso, também ndo recolhe informacdo dos grossistas - as suas
compras a Renova s6 aparecem como compras Nielsen na leitura dos pequenos retalhistas. De
salientar, ainda, que, se compararmos as sucessdes das vendas ao consumidor final e compras dos
retalhistas (ambas em volume) recolhidas pela Nielsen (Figura 2), verificamos que o seu andamento
é bastante semelhante, facto que, em nosso entender se deve ao conceito adoptado recentemente

! Multinacional criada nos EUA e instalada em Portugal desde 1968; presta servicos na area do consumo, fornecendo informacéo
sobre o comportamento dos produtos e marcas nos pontos de venda do mercado Continental ou total (designacéo da Nielsen).

2 para um maior desenvolvimento deste assunto, veja-se [6].

¥ Valor estimado por nés, com base no periodo em analise [4].
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pelos retalhistas no mercado portugués (principalmente pelas grandes superficies), quando se trata

de novas aquisicdes: filosofia just-in-time. E sabido, que os retalhistas conhecem, com mais ou

menos precisdo, as compras do consumidor final, de modo que compram, em cada bimestre’, o

apenas para evitar rupturas.
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Figura 2 — Representacdo das vendas, compras e stocks em volume dos retalhistas, para os Grupos X e Y.

Procedendo, de agora em diante, a uma andlise em paralelo para os Grupos X e Y, comegamos por

salientar que, relativamente a variavel stock nos retalhistas e em consonancia com o que acabamos

de referir, em cada bimestre, esta apresenta um comportamento esperado: sobem quando, em termos

absolutos, a variacdo das compras dos retalhistas (somadas com o stock inicial) é superior a

respectiva variagdo das vendas e descem no caso contrario. Por outro lado, podemos considerar uma

tendéncia decrescente, a medida que avangcamos no tempo, para 0 Grupo Y, enquanto que esta

17000

mesma tendéncia é, ligeiramente, mais acentuada, em termos relativos, no caso do Grupo X.
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Figura 3 — Representacdo das vendas em volume dos Grupos X e Y, para o mercado total e para a Renova.

1

Note-se que nos referimos as compras, assim como a outras varidveis, em termos bimestrais, pelo facto desta ser a maior

desagregacdo do tempo que nos foi possivel fazer. Estamos, no entanto, conscientes, de que as compras dos retalhistas ndo se
fazem uma Unica vez no bimestre, assim como as vendas ao consumidor final, que sdo diarias.
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A Figura 3, permite-nos tecer os seguintes comentarios: no Grupo X, € notoria a tendéncia crescente
das vendas do mercado total. Relativamente as vendas da megamarca Renova, podemos arriscar em
dizer que a “irregularidade” verificada na sucessdao nos deixa antever alguma dificuldade em
modelar a variavel. No andamento das vendas Renova, apraz-nos, contudo, fazer referéncia ao valor
registado em MJ95 que, numa primeira analise, parece tratar-se de um outlier, (a partir deste
momento, podemos observar um crescimento notério desta variavel - obviamente, reflectindo-se
semelhante comportamento no mercado total, pois a Renova é lider de mercado). Esta quebra das
vendas Renova, tem sobretudo a ver com a entrada significativa das marcas da distribuicéo
(integradas em outras marcas®) no mercado. Embora as mesmas tenham registado uma tendéncia
crescente, acentuada a partir do ultimo bimestre de 93 (ver Figura 4), foi no bimestre MJ95 que,
pela primeira vez a quota de mercado das vendas em volume da Renova foi superada pela quota das
outras marcas.

De acordo com alguns especialistas, a razdo para que o mercado total registe, actualmente, tal
tendéncia tem a ver com facto de o PIB também se encontrar a crescer. Outro motivo apontado para
este crescimento, deve-se ao facto de termos assistido, nos Gltimos tempos, a uma reducdo na
quantidade de papel por unidade, o que induz, obviamente, a um aumento do consumo de unidades
dos produtos deste grupo, por forma a manter o consumo de papel, por individuo. De notar, que 0
preco tem vindo a decrescer ao longo do periodo em andlise, havendo, ainda, quem considere que
este produto esta, também, a ser utilizado para fins diferentes do habitual.

No que respeita ao Grupo Y, a situacdo é ligeiramente diferente. Da observagdo das sucessdes
cronoldgicas relativas as vendas totais do mercado e as vendas da Renova, verificamos a existéncia
de um comportamento idéntico (embora com volumes de vendas diferentes), com movimentos
sazonais (Figura 3). Assim, nos meses de Inverno as vendas sdo muito superiores, quando
comparadas com as registadas nos meses de Verdo, o que significa, portanto, que esta variavel
depende das condicBes climatéricas, tal como seria de esperar a priori. O andamento da sucessdo
das vendas do mercado total, dado o comportamento sazonal, encontra-se dentro de um intervalo de
valores constante, excepcao feita ao bimestre JF94, onde se registou um pico com valor superior a
todos os valores do intervalo, o que, pelo menos em parte, podera ficar a dever-se a existéncia de
um Inverno rigoroso, associado naturalmente a um elevado numero de pessoas com gripe ou
constipacgdes — variavel que podera influenciar as vendas deste produto.

[,

As marcas da distribui¢do (também, conhecidas por marcas proprias) entraram pela primeira vez em Portugal em 1984. Dadas as
poucas lojas que as vendiam, a sua quota de mercado era inferior a 1%, donde a sua importancia foi-se reduzindo, acabando por se
extinguirem no final da década de 80. Ressurgiram no mercado devido ao crescente nimero e importancia dos hipermercados e a
evolucgdo das principais organizagdes retalhistas [2].

De salientar que, a variavel designada por outras marcas neste estudo, ndo representa as principais marcas concorrentes da Renova,
como a Scott, Kleenex ou Colhogar, mas antes marcas menos conhecidas ou com menos importancia no mercado. O peso das
marcas da distribui¢do nas outras marcas tem vindo a crescer, representando, no final do periodo em estudo, mais de 70%, quando
nos estamos a referir ao Grupo X, e 90%, no caso do Grupo Y. Actualmente, a Nielsen ja considera a separacgdo, entre outras
marcas e marcas da distribuicdo mas, lamentavelmente, para o periodo considerado, ndo disponhamos de tal desagregacéo.

N
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Também neste bimestre, as vendas da Renova sdo superiores as verificadas nos outros bimestres.

No entanto, a partir do inicio de 1995 nota-se uma ligeira tendéncia decrescente desta sucessao,

pois, tal como haviamos verificado no caso do Grupo X, também no Grupo Y, as marcas da

distribuicdo comegaram a ter um maior peso no mercado total (embora aqui o peso seja ligeiramente

menor — Figura 4). De notar, todavia, que a Renova ndo perdeu significativa quota de mercado para

as outras marcas, no periodo em analise, e que, também, as vendas do mercado total sdo

relativamente inferiores nos ultimos bimestres.
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Figura 4 — Quota de mercado Renova e quota das outras marcas para 0s Grupos X e Y.
No que diz respeito as vendas e precos, no Grupo X, é possivel descortinar uma relacdo inversa’, em
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certa medida ja esperada, entre estas variaveis (Figura 5). Uma particularidade interessante é a que

se observa no Grupo Y: os precos médios da Renova parecem acompanhar a variacdo sazonal das

vendas. A confirmar este raciocinio, o preco sera sazonal, o que nos permite admitir, numa primeira

abordagem ao fenémeno, que os precos variam directamente com a quantidade procurada, pelo

menos, deve ser esta a politica de precos praticada pelos retalhistas que, no Verdo, pretendem

reduzir os stocks e, no Inverno, independentemente

garantidas as vendas deste tipo de produtos.
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Figura 5 — Vendas em volume e precos deflacionados da Renova para 0s Grupos X e Y.

Ap0s caracterizarmos o caso em estudo, procederemos de seguida & construcdo dos modelos.
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L Em [8], encontramos um gréfico, referente a um estudo sobre produtos de papel, onde é notéria uma relagdo inversa entre 0s pregos

de uma marca de papel higiénico e as vendas correspondentes.
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2 Construcao dos Modelos

Os dados recolhidos s@o provenientes de trés fontes de informacdo. Como a fonte externa a que a
Renova recorre é a Nielsen, foram-nos cedidos (pela fonte interna - Renova), entre outros, dados
sobre: as vendas ao consumidor final*, a quota de mercado, o preco ao consumidor, stock nos
retalhistas e as distribuicbes numérica e ponderada. Por outro lado, recorremos ao INE e ao Banco
de Portugal, como fontes documentais; na primeira recolhnemos informacdes sobre o Produto Interno
Bruto a precos correntes (PIBy) e o indice de Precos no Consumidor (IPC) e, na Gltima, o indice de
Precos implicitos no PIB.

2.1 Variaveis Dependentes

As variaveis dependentes que vamos considerar, em ambos 0s Grupos X e Y, sdo:

e Vendas (t) — representa as vendas dos retalhistas para os grupos de produtos Renova (compras
do consumidor final), no periodo t (em 1000 unidades).

e Quota (t) — variavel dependente (em percentagem) que representa a quota de mercado das
vendas em volume da Renova, no periodo t.

e Vendas totais (t) — variavel dependente que representa as vendas dos retalhistas para o mercado

total, no periodo t (em 1000 unidades).

2.2 Variaveis Potencialmente Explicativas

Podemos agrupar de forma distinta as variaveis potencialmente explicativas das vendas'. Deste
modo, as que consideramos mais importantes (quantificaveis no presente e futuro) séo as seguintes:
a) Variaveis de Marketing:

» Preco deflacionado (t) — variavel que representa o preco médio deflacionado dos produtos
Renova (em escudos por unidade), ao consumidor final. O processo de deflacdo dos precos
teve por base o IPC mensal, para a classe de artigos “outros bens e servigos cuidados pessoais
nao duraveis”.

= Preco relativo (t) — esta variavel (em percentagem), foi obtida pelo réacio entre o preco
médio Renova e o preco médio do mercado total.

* Preco total deflacionado (t) — representa o preco médio deflacionado do mercado total (em
escudos por unidade), ao consumidor final. O processo de deflagéo foi o utilizado na variavel
preco deflacionado.

= Distribuicdo numérica (t) - percentagem de retalhistas detentores da marca Renova no total
de retalhistas que comercializam a classe de produtos em que a marca se insere.

1 As vendas a retalho de muitos bens de consumo podem ser estimadas para um determinado periodo, a partir de uma amostra
estratificada do bem em andlise. E feito um inventario do montante de produto existente na prateleira e na area de armazém
temporario, ao mesmo tempo que é recolhida informagdo sobre as compras feitas pelo retalhista desde a Ultima auditoria. Assim,
Vendas = Stock inicial + Compras — Stock final.
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Distribuicdo ponderada (t) - percentagem calculada com base nas vendas em valor da
classe de produtos das lojas “negociantes” verificadas no periodo, sobre o total das vendas
em valor realizadas durante 0 mesmo periodo em todas as lojas que negoceiam a classe de
produtos.

b) Stock dos Produtos no Retalho:

Stock (t) e sotck total (t) — stock em volume, existente no retalho, da marca Renova e do
mercado total, respectivamente.

c¢) Variaveis que reflectem a Tendéncia e Sazonalidade:

Periodo (t) — esta varidvel ira permitir que o0 modelo ajuste uma tendéncia, caso se verifique
a sua existéncia. Foi construida da seguinte forma: atribuimos o valor 1 ao primeiro periodo
de vendas disponivel, o bimestre Janeiro/Fevereiro 92, o valor 2 ao bimestre, Marco/Abril 92
e assim sucessivamente.

D1 e D2 - s&o variaveis dummy que foram construidas atribuindo o valor 1 desde o bimestre
JF92 (primeiro bimestre de vendas disponivel) até JA95 e, o valor 0 desde SO95 até ND96
(4ltimo bimestre de vendas disponivel), sendo, posteriormente, multiplicadas pela variavel
periodo. Permitem, assim, que o modelo ajuste duas tendéncias lineares relativamente
diferentes para cada um dos periodos considerados, caso existam.

1 — permite que o modelo ajuste uma tendéncia néo linear, se existir.

YPeriodo(t)

Seno(t) e coseno(t) — como muitas funcBes periddicas podem representar-se por uma
combinacdo linear de senos e cosenos, podemos estimar a componente sazonal, numa
perspectiva deterministica, através de uma analise de regressdo em termos de polindbmios
trigonométricos.

JF, MA, MJ, JA, SO, ND - estas varidveis representam, respectivamente, 0s bimestres
Janeiro/Fevereiro, Marco/Abril, Maio/Junho, Julho/Agosto, Setembro/Outubro e
Novembro/Dezembro. S&o varidveis binarias (do tipo dummy), cujos coeficientes
representam a sazonalidade, com o seguinte significado:

] 1, senosencontrama nobimestrecorresponante
Bimestre= . .
0, casocontrério

Como a sazonalidade é anual, sendo, consequentemente, 0 seu comprimento n = 6 (pois 0s
dados sdo bimestrais), o niUmero de varidveis a utilizar € de n - 1 =5, ou seja, excluimos um
dos bimestre (ND) para ultrapassar o problema da multicolinearidade perfeita.

PIB (t) — variavel externa que representa o Produto Interno Bruto a pregos constantes de

1 Algumas destas variaveis também foram consideradas desfasadas.
% De acordo com [10], como os dados sdo bimestrais e a sazonalidade é anual, teriamos: sen(2nt/6) e cos(2nt/6), contudo, estas
varidveis ndo se mostraram estatisticamente significativas.
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1992 (deflacionado com recurso ao indice de Precos implicitos no PIB ou deflactor do PIB).
»= Vendas (t-1) e vendas totais (t-1) — variaveis dependentes desfasadas (vendas da Renova e
do mercado total, respectivamente, no bimestre t-1), que representam os habitos de consumo
ou a prépria notoriedade da marca (apenas no caso das vendas Renova) em cada periodo.
» Quota (t-1) — variavel dependente desfasada (quota de mercado da Renova no bimestre t-1),
que representa a notoriedade da marca.

d) Accgbes da Concorréncia:

Este é, certamente, um conjunto de variaveis que influenciam as vendas da Renova, contudo,
algumas delas, dificilmente as podemos prever e quantificar no passado e no presente.

= Quota outras marcas (t) — da-nos a quota de mercado, em percentagem, das outras marcas.

Obviamente que outras variaveis, desde que disponiveis?, poderiam ter sido consideradas, por
exemplo: publicidade, ac¢des promocionais, topos de gondola, folhetos, etc..

» O orcamento gasto em publicidade, para ambos 0s grupos de produtos, ndo esta disponivel para
todo o periodo em estudo, variavel que poderia ser considerada desfasada um ou dois bimestres,
para que o modelo implementasse a influéncia da publicidade um e/ou dois bimestres depois.
Seria, ainda, interessante se tivéssemos disponivel o valor da publicidade da Renova em termos
relativos, face a despesa total do mercado em publicidade. Saliente-se, no entanto, que de
acordo com um responsavel da Renova, alias, em consonancia com alguns estudos empiricos, a
publicidade é uma variavel que, para o tipo de produtos em estudo, ndo devera ser
significativa®.

» Accles promocionais, topos de géndola e folhetos, serdo dificilmente detectaveis, dado que
decorrem sessenta e um dias (com uma tolerancia de mais ao menos trés dias) entre duas
passagens dos inspectores Nielsen (por exemplo: um topo de géndola, com descontos especiais,
sO se mantém durante quinze dias). Por outro lado, e de acordo com informacgdes Nielsen, dada
a natureza das promoc@es nem sempre € facil capta-las, mesmo que estas ocorram aquando da
visita dos inspectores. Nestas condi¢cGes ndo é possivel ter em conta as suas consequéncias
directas, motivo pela qual ndo as consideramos.

! Note-se que, embora os valores desta variavel fossem efectivos até 1993, para evitarmos quebras de estrutura (pois, a partir deste

ano a recolha do indicador em causa passou a ser feita de forma manifestamente diferente), estimamos esses mesmos valores, tendo
por base a taxa de variacdo verificada na sucessdo recolhida até esta data. Posteriormente, tivemos ainda que proceder a uma
desagregacéo da variavel, pois a mesma apresenta-se disponivel apenas trimestralmente, quando necessitamos de dados bimestrais.

? Refira-se a propésito que, numa fase inicial deste trabalho, tinhamos como objectivo a modelagio das vendas da Renova  saida da
fabrica. No entanto, cedo nos apercebemos que esta analise ndo seria concretizavel, pois a obtencdo de dados para as variaveis
explicativas que considerdvamos preponderantes nao seria possivel.

*Em geral, as empresas possuem informacao sobre as suas proprias despesas em publicidade e podem adquirir estimativas razoaveis
sobre as despesas dos seus concorrentes [5]. Em Portugal, a detentora de tais estimativas é a Sabatina, instituicdo que detém toda a
informacdo relativa a publicidade das empresas, nos diferentes meios de comunicagéo.
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2.3 Técnica Utilizada

Identificadas as variaveis a estudar, importa, agora, apresentar a técnica usada. Assim, as formas
funcionais, frequentemente, utilizadas na modelacdo das vendas, sdo a aditiva e a multiplicativa da
regressdo multipla. Quando a variavel enddgena, continua, resultar da soma de variaveis
explicativas, origina a relacdo funcional:

k
Vi =0+, 05X, + &,
i=1
onde,
V¢ =volume de vendas no periodo t,
o = constante (ou, termo independente),
a; = coeficientes que representam a variacdo absoluta em V, dada uma variacao unitéaria

na varidvel independente: ,, _ 9V,
! 6Xi

Xit = variaveis (escalares) comerciais explicativas das vendas, no periodo t,
& = termo aleatério.

Quando séo estabelecidas relacdes mais complexas entre variaveis, ao reflectir a interaccdo provavel
entre elas, 0 modelo de regressé@o multiplicativo considera-se um melhor ajustamento:
k
ai
V, = oco..l_[Xit -

i=1
onde a terminologia assume o mesmo significado que no modelo imediatamente anterior, a

excepcao dos ayps que passam a representar a elasticidade das vendas as diferentes variaveis
comerciais’ que, neste caso, sdo independentes do tempo. Recorrendo a logaritmos, a anterior
relagdo funcional pode ser tratada como um modelo aditivo:
k
InV,=Ina, +Z(ai.lnxit)+lnst.

i=1
Nos modelos citados, os coeficientes a; sdo determinados por ajuste da sucessdo historica e

representam a importancia de cada varidvel independente na explicacdo da variavel vendas,

enquanto que € é a variavel residual.

Se a variavel dependente for a quota de mercado?, temos:
m
Qi = Vi / Zvjt
j=1
onde, para o produto da marca i do conjunto j =1, ... I, ..., m marcas:

Qit = quota de mercado do produto da marca i no periodo t,
Vit = vendas do produto da marca i no periodo t.

1 0s coeficientes dos modelos multiplicativos (elasticidades) possuem grande vantagem, quando comparados com o0s do modelo
aditivo, pois adimensionam a contribui¢do das varidveis independentes na regressao, ja que reflectem a variagdo percentual das
vendas, dada uma variacéo de 1% na varidvel independente.

2 Uma propriedade desejavel para qualquer modelo de quota de mercado é que este possua consisténcia ldgica, isto é, as estimativas
produzidas pelo modelo de quota de mercado variam entre 0 e 1, devendo a soma dessas quotas de mercado estimadas para todas
as marcas, num determinado periodo, ser igual a 1 [5].
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A quota de mercado das vendas em volume no periodo t, € um elemento essencial na gestdo de
produtos em mercados competitivos. Por vezes, para uma empresa, € mais importante saber quanto
vende relativamente aos restantes competidores, do que saber qual a quantidade absoluta vendida,
sem qualquer padrdo de comparacdo. Dispondo destas previsdes e com base nas quantidades totais
vendidas de todas as marcas, que também tém de ser previstas, facilmente se calculam as
quantidades vendidas para o produto i:

m
Vi = Qit'ZVjt :

=1
De notar que os métodos utilizados na constru¢cdo de modelos de previsdo de vendas sdo

referenciados em mdltiplas publicagcbes. No entanto, a bibliografia existente incide quase na
totalidade sobre modelos para cadeias comerciais, conforme mencionado em [7].

Um projecto de grande importancia foi desenvolvido por [11], na Gré-Bretanha, durante a década de
80, na area da previsdo de vendas no comércio a retalho, para a cadeia de retalho TeEsco pLc. O
estudo iniciou-se com modelos regressivos, evoluindo, posteriormente, para gravitacionais. De
referir que estes Ultimos sdo uma abordagem alternativa aos modelos de regressdo maultipla mas,
embora sendo considerados por alguns autores como 0s mais apropriados na previsao de vendas, a
pratica tem demonstrado que, ndo poucas vezes, estes modelos conduzem a resultados muito
proximos dos obtidos com os de regresséo (sobre modelos gravitacionais, vejam-se por exemplo [1,
7,9]).

Dos estudos realizados em Portugal, importa destacar um trabalho onde, recorrendo a dados
bimestrais Nielsen, se usaram modelos de regressdo para previsao de vendas bimestrais ao retalho e
ao consumidor final de um produto de higiene pessoal de grande consumo. Nos modelos obtidos, o
stock no mercado (funcionando como barometro do canal logistico) e algumas varidveis de
marketing, surgem como principais variaveis explicativas [12].

Relativamente a modelacao de vendas de produtos transformados de papel, embora nédo tivéssemos
conhecimento de qualquer estudo (sendo, contudo, de admitir que eventuais trabalhos se encontrem
no sigilo dos gabinetes de desenvolvimento das proprias empresas), consideramos possivel admitir
uma razoavel analogia entre modelacdo de vendas de produtos de grande consumo, de um modo
genérico, e a modelacdo de vendas dos referidos produtos, o que permitiu que as metodologias
aplicadas aos primeiros o fossem também ao caso em estudo. Assim, tendo em conta 0s propositos
da presente estudo (compreender e quantificar quais as variaveis que influenciam as vendas de
produtos de grande consumo, com a possibilidade de obtencdo de intervalos de confianca para as
previsdes efectuadas), os modelos regressivos, apresentam-se como os “preferidos”, adaptando-se,
relativamente bem, a variabilidade das vendas de tais produtos e as influéncias das variaveis
controlaveis.
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2.4 Modelacao

A varidvel dependente que importa explicar é as vendas de dois grupos de produtos X e Y. Deste

modo, a estratégia de modelacao adoptada foi a seguinte:

- modelar as vendas de cada um dos grupos de produtos, X e Y;

- modelar as quotas de mercado e as vendas do mercado total, para ambos os grupos, com o intuito
de proporcionar modelos alternativos de previsao de vendas.

2.4.1 Seleccdo das Variaveis

A seleccdo de varidveis a serem incluidas num modelo de regressdo é uma das tarefas mais dificeis,
pois se, por um lado, temos que ser cautelosos no sentido de ndo eliminarmos variaveis explicativas
importantes, dado que isso iria prejudicar o poder explicativo do modelo e logo conduzir a
estimativas enviesadas dos coeficientes de regressdo e das previsdes efectuadas, por outro, séo
varios os autores a afirmar que, na pratica, os modelos parcimoniosos conduzem, em geral, a
melhores previsdes. Assim, consideramos as variaveis mais importantes de entre um conjunto mais
vasto (pois, por cada variavel que introduzimos no modelo, perdemos um grau de liberdade) e
usdmos os algoritmos (passo-a-passo) que 0 package STATISTICA disponibiliza. Todavia, a
determinacdo de alguns dos modelos, revelou-se problematica dada a dicotomia, normalmente
existente, entre a concepcao tedrica do modelo e a resolugdo matematica do mesmo.

Entre outros aspectos, como o de validar o sinal de cada coeficiente, tivemos sempre em atencao o
seu nivel de significancia'. Para além de assegurar que o0s parametros estimados tenham as
propriedades estatisticas desejaveis, € imprescindivel verificar se o0 modelo obtido respeita as
premissas basicas. Assim, para testar a hipétese de linearidade usdmos o teste reset (pois 0 que esta
em causa é a analise da forma funcional), para a heterocedasticidade o teste Breusch-Pagan (baseado
nos multiplicadores de Lagrange) e, para a autocorrelacdo o teste Breusch-Durbin-Godfrey [3].
VerificAmos, ainda, a normalidade dos residuos por simples observacdo do grafico que reflecte a
probabilidade destes se aproximarem de uma curva com distribuicdo Normal.

Os modelos aditivos, que analisaremos a seguir para os Grupos X e Y, foram os que melhor se

adaptaram as sucessoes disponiveis e que “passaram” nos testes as hipoteses basicas.

2.4.2 Anélise do Grupo X

Neste ponto, pretendemos modelar as vendas e quota de mercado da Renova e, ainda, as vendas do
mercado total, para o Grupo X. Apresentaremos a equacgédo de cada um dos modelos encontrados e
os resultados obtidos na regressao, seguidos de breves comentarios.

! Sendo desejavel que este valor seja inferior a 5%, consideramos, excepcionalmente, e desde que a sua introdugdo ndo causasse
instabilidade no modelo, estimativas com niveis de significancia ndo superior a 15%. Na area de marketing, esta pratica verifica-se
com alguma frequéncia, com o intuito de dar visibilidade a variaveis conceptualmente importantes, embora estatisticamente pouco
relevantes face aos limitados dados disponiveis [12 ].
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Quadro 1 — Valores estimados para o modelo de vendas Renova ao consumidor final: Grupo X.

Vendas (t) = 60794.25 — 240.73 Preco relativo (t) — 243.14 Distribuicdo ponderada (t-1) 1)
VARIAVEIS Coeficiente Desvio t p—level | Ord. Ent. | R®Aj. (%)
Padréo

Constante 60794.25 8932.36 6.81 0.00 - -

Prego relativo (t) -240.73 51.37 | -4.69 0.00 1 26.3
Distribuicdo ponderada (t-1) -243.14 68.73 | -3.54 0.00 2 47.8

R? (%) | R?Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressao Médio (%) Regressdo | Liberdade
| STEPWISE 51.4 47.8 750.8 3.9 14.3 27

Modelos das Vendas Renova Na equagéo (1) o preco relativo surge com coeficiente negativo, pois
quanto maior 0 seu valor menor sera a predisposi¢do dos individuos para adquirir produtos do
Grupo X, o que se justifica pelo seguinte motivo: estd implicito que um maior valor desta variavel
pressupde a existéncia de um preco mais elevado (dos produtos Renova, relativamente as restantes
marcas), logo mais préximo do preco de reserva de cada consumidor (o0 que implica que o valor do
Excedente Liquido do Consumidor, serd menor) — neste sentido, verificamos uma rigidez a subida
de preco.

Em relacdo a variavel distribuicdo ponderada, numa primeira analise, diriamos ter sinal simétrico do
teoricamente esperado. No entanto, esta variavel apresenta uma correlacdo negativa com a variavel
dependente, ao contrario, do que a teoria deixa prever, dado que esta instancia, em particular, tem
associado o fendmeno seguinte: embora a marca Renova esteja presente nas superficies comerciais
com maior volume de vendas (no que respeita, obviamente, a comercializacdo da classe de produtos
onde a marca se insere), € também nestas lojas (hipermercados) que o consumidor se depara com a
existéncia de marcas proprias, com precos menores (pois, nos supermercados e CcoOmMércio
tradicional, tais produtos ndo existem). Na verdade, numa andlise que fizemos as quotas de mercado
nestes trés tipos diferentes de lojas (para os ultimos bimestres do periodo em anélise), constatamos
que as vendas Renova deste grupo de produtos se reparte da seguinte forma: cerca de 40%, para 0
comércio tradicional (o qual tem registado uma ligeira quebra, dado o encerramento de parte destas
lojas), enquanto os supermercados e hipermercados sdo responsaveis por cerca de 30% para cada
loja. Assim, muito provavelmente as vendas da Renova serdo superiores sempre gque esta marca
estiver presente em lojas de menor volume de negdcios, pois aqui ndo estdo sujeitas a concorréncia
das marcas da distribuicdo. Neste contexto, é razoavel admitir que o sinal ndo estard incorrecto.

Quadro 2 — Valores estimados para 0 modelo de vendas Renova ao consumidor final: Grupo X.

Vendas (t) = 23970.32 — 237.94 Preco relativo (t) + 6.00 PIB (t) + 0.25 Vendas (t-1) 2
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padréo t p—level | Ord. Ent. R® Aj. (%)
Constante 23970.32 7960.41 3.01 0.00 - -

Preco relativo (t) -237.94 70.75 -3.36 0.00 1 26.3
PIB (t) 6.00 2.71 2.22 0.04 2 35.1
Vendas (t-1) 0.25 0.17 1.53 0.14 3 38.2
R’ (%) | R?Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressao Médio (%) Regressdo | Liberdade
| STePwisE | 44.6 38.2 816.8 4.4 7.00 26
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Um outro modelo de vendas, que consideramos interessante apresentar, tem a equacao (2).
Conforme se pode ver no Quadro 2, este modelo apresenta um erro percentual absoluto médio
ligeiramente mais elevado que o anterior. Em (2) o PIB e as vendas desfasadas sdo as variaveis
explicativas, em vez da distribuicdo ponderada de (1). O coeficiente positivo do PIB poderé indiciar
que o crescimento das vendas da Renova, que se verificou, principalmente, a partir do bimestre
Maio/Junho de 1995 ( ver Figura 3), tera sido, pelo menos em parte, influenciado pelo crescimento
do PIB, registado em quase todo o periodo em analise. Tais resultados estdo em conformidade com
0 que ja haviamos dito e permitem-nos classificar os bens em causa como normais. A variavel
dependente desfasada que surge como explicativa, embora seja a ultima a ser incluida no modelo,
com p-level de 0.14, contribui com 3.1 pontos percentuais para 0 R? ajustado, em que o valor final
obtido é de 38.2% (de salientar que, de acordo com alguns autores, em modelos microeconémicos, é
possivel que o valor deste indicador seja relativamente baixo, permitindo, ainda assim, que
tenhamos um bom modelo). O sinal positivo significa que os habitos de consumo (ou, a notoriedade
da marca) tendem a manter-se, muito provavelmente, no periodo actual. A qualidade dos ajustes a
que os anteriores modelos conduzem, bem como o comportamento dos respectivos residuos (estes
aparentam estacionaridade na média, que € zero, e na variancia), pode observar-se na Figura 6.

Modelo do Quadro 1. Modelo do Quadro 2.
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Figura 6 — Qualidade do ajuste dos modelos de vendas Renova ao consumidor final: Grupo X

(Bimestres)

Quadro 3 — Valores estimados para 0 modelo de quota de mercado Renova: Grupo X.

Observados

Quota (t) = 87.78 — 0.46 Preco relativo (t-1) + 13.94 1/3/Periodo(t) — 0.19 Quota outras marcas (t-1)  (3)
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padréo t p - level | Ord. Ent. R® Aj. (%)
Constante 87.78 22.29 3.94 0.00 - -

Preco relativo (t-1) -0.46 0.23 | -1.94 0.06 3 74.6
1/3/Periodo(t) 13.94 401 | 347 0.00 2 72.0
Quota outras marcas (t-1) -0.19 0.12 | -1.57 0.13 1 64.8
R®(%) | R®Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regresséo Médio (%) Regresséo Liberdade
| STEPWISE 77.2 74.6 2.3 4.4 29.4 26

Modelo da Quota de Mercado Renova Do Quadro 3 constam os resultados obtidos para 0 modelo
de quota de mercado, cuja equacéo é (3).
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Na equacdo (3), o preco relativo desfasado tem sinal teoricamente esperado. A quota das outras
marcas desfasada (onde as marcas proprias, com preco inferior, possuem o maior peso), é a primeira
variavel a entrar no modelo e logo com um R? ajustado de 64.8% (embora, com p-level de 0.13), o
que mostra bem a importancia desta variavel neste modelo (Quadro 3). A variavel 1/3/Periodo(t)

permite ajustar uma tendéncia ndo linear (decaimento exponencial amortecido), tal como
esperdvamos, pela observacdo do comportamento da quota de mercado Renova' (ver Figura 4).

Quadro 4 — Valores estimados para 0 modelo de vendas do mercado total: Grupo X.

Vendas totais (t) = 43449.55 — 300.48 Preco total deflacionado (t) + 168.41 D1 + 289.82 D2 4)
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padrdo t p-level | Ord. Ent. R® Aj. (%)
Constante 43449.55 6453.03 | 6.73 0.00 - -

Preco total deflac. (t) -300.48 141.74 | -2.12 0.04 2 90.1
D1 168.41 91.10 1.85 0.08 3 90.9
D2 289.82 56.04 5.17 0.00 1 62.9
R? (%) | R?Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressdo Meédio (%) Regressdo | Liberdade
| STEPWISE 91.8 90.9 1124.8 2.6 97.7 26

Modelos das Vendas do Mercado Total Para as vendas do mercado total apresentamos as
equacdes (4) e (5), com variaveis explicativas diferentes, mas onde os valores do R? e do erro médio
sdo sensivelmente iguais (Quadros 4 e 5).

Quando a concorréncia é maior os precos dos bens tém tendéncia a baixar o que, associado ao
crescimento do PIB, faz aumentar o0 consumo, mesmo para estes bens, até porque 0s consumidores
tendem a diversificar o0 uso destes produtos. Daqui se compreende que em (4) o sinal do coeficiente
associado ao preco deflacionado seja negativo, revelando que estes bens sdo ordinarios. As variaveis
D1 e D2 permitem que o modelo ajuste duas tendéncias lineares crescentes, relativamente
diferentes, confirmando que existe uma tendéncia crescente, ligeiramente mais acentuada a partir do
bimestre Setembro/Outubro95.

Na equacdo (5), as variaveis periodo e vendas desfasadas explicam as vendas. A primeira possui um
coeficiente de correlacdo elevado com a variavel dependente, de tal modo que a sua entrada nao
possibilita que qualquer outra varidvel seja significativa a 5% (Quadro 5).

! De referir, a titulo de curiosidade, que, em mercados onde a distribuicdo é ja bastante sofisticada (como o francés), se verifica a
existéncia de um limite condicionado pelos fabricantes, ao crescimento das marcas proprias, combatendo a distribui¢do (com
recurso ao aumento das acgdes de promocgéo, por exemplo). De acordo, com Frangois Glémet, consultor da McKinsey, ha um topo
de quota de mercado para as marcas proprias que, para a média de todas as categorias de produtos, situar-se-a entre 20 e 25% do
mercado. Contudo Kotler prevé que a medida que as marcas do retalho se tornam melhores e com maior aceitagdo, as marcas dos
fabricantes terdo de descer os seus pregos para um nivel prdximo daquelas. Ainda segundo alguns especialistas, o valor da marca
sai reforcado nesta guerra e, mais do que nunca, construir e deter uma marca lider constitui um seguro de vida nos tempos que
correm. Numa amostra de 75 grandes superficies retalhistas alimentares, recolhida em Portugal, 53 venderam marcas proprias e 0
seu volume de vendas (503.6 milhdes de contos) representou 97.2% da facturacéo total da amostra (518.1 milhdes de contos).
Dado o peso actual das marcas da distribui¢do, as marcas que actuam no mercado nacional comegam a reagir, primeiramente com
recurso a descida dos pregos [13,14].
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Quadro 5 — Valores estimados para 0 modelo de vendas do mercado total: Grupo X.

Vendas totais (t) = 19333.12 + 269.19 Periodo (t) + 0.34 Vendas totais (t-1) (5)
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padrao t p-level | Ord.Ent. | R?Aj. (%)
Constante 19333.12 5485.99 3.52 0.00 - -

Periodo (t) 269.19 76.15 3.54 0.00 1 88.9
Vendas totais (t-1) 0.34 019 | 1.83 0.08 2 89.8
R% (%) | R*Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressdo Médio (%) Regressdo Liberdade
| STEPWISE 90.5 89.8 1194.0 2.6 128.0 27

No periodo estudado o mercado total encontra-se em crescimento e, muito provavelmente,
manter-se-4 nos proximos tempos, pois a proliferacdo das grandes superficies pelas regibes mais
interiores do Pais continua. Assim, ndo nos parece desprovido de sentido considerar uma tendéncia
linear crescente para explicar as vendas, contudo, had que ter em atencdo que o modelo podera
desactualizar-se, se as condigdes actuais se alterarem no futuro. A segunda, varidvel dependente
desfasada, surge a explicar apenas 0.9 pontos percentuais da variacdo das vendas, com p-level de
0.08, e o sinal associado ao coeficiente € positivo (Quadro 5), o que significa, de certa forma, que 0s
habitos de consumo se mantém de um periodo para o seguinte com contribuicdo positiva.

2.4.3 Anélise do Grupo Y
De modo anélogo ao Grupo X, apresentamos, neste ponto, os modelos para as vendas e quota de
mercado da Renova e, ainda, das vendas do mercado total, do Grupo Y.

Quadro 6 — Valores estimados para o modelo de vendas Renova ao consumidor final: Grupo VY.

Vendas (t) = 354364.70 — 3589.10 Preco deflacionado (t-1) — 2154.89 Prego relativo (t-1) +

+10433.22 JF — 10307.80 MJ — 15220.30 JA — 10975.40 SO (6)
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padrao t p—level | Ord.Ent. | R? Aj. (%)
Constante 354364.70 63659.39 | 5.57 0.00 - -
Preco deflacionado (t-1) -3589.10 913.15 | -3.93 0.00 6 78.3
Preco relativo (t-1) -2154.89 47152 | -4.57 0.00 5 65.2
JF 10433.22 2830.28 | 3.69 0.00 1 33.2
MJ -10307.80 2824.24 | -3.65 0.00 3 51.6
JA -15220.30 2810.73 | -5.42 0.00 2 45.0
SO -10975.40 2806.21 | -3.91 0.00 4 61.6
R’ (%) | R®Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regresséo Meédio (%) Regresséo Liberdade
| STEPWISE 82.8 78.3 5111.8 6.9 18.4 23

Modelos das Vendas Renova Embora, na equacdo deste modelo (6), os dois precos, deflacionado
e relativo (desfasados), aparegcam significativos, pela anélise das contribuicdes directas verificamos
que € o ultimo que tem maior contribuicdo na explicacdo das vendas Renova.

Relativamente ao sinal de todos os coeficientes estimados (Quadro 6), estes ndo contrariam o que a
teoria economica deixa prever, tendo em conta os dados e a informacao a priori que possuiamos.
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Ainda assim, achamos por bem tecer alguns comentarios, os quais podem, eventualmente,
adaptar-se a modelos seguintes. O sinal negativo dos coeficientes associados aos precos indica-nos
que estamos em presenca de bens ordinarios (contrariando a politica de pregos que previmos ser
praticada pelos retalhistas). Por outro lado, as variaveis dummy, com coeficientes estimados
significativos a 5%, permitem-nos adiantar que no bimestre JF, em média, os individuos estariam
dispostos a comprar mais, relativamente aos bimestres ND (omitido) e MA (0 consumo médio
destes produtos no bimestre MA € indiferente ao que se efectua no bimestre omitido, visto o
coeficiente respectivo ndo ser significativamente diferente de zero), dado o sinal positivo do
coeficiente associado a variavel em causa; nos bimestres MJ, JA e SO, os individuos predispdem-se
a consumir (logo comprar), em média, uma menor quantidade de produtos inseridos no Grupo Y
(relativamente aos bimestres ND e MA), ja que todos possuem sinal negativo. Este comportamento,
em nosso entender, muito provavelmente, resulta do facto das condi¢des climatéricas influenciarem,
em larga medida, o consumo deste tipo de bens (tal como ja haviamos referido, nomeadamente com
recurso a anélise da Figura 3).

Com ajustamento inferior, relativamente ao precedente, o modelo (7), parece-nos interessante pelo
facto das varidveis seno e coseno surgirem, em “substitui¢do” das dummies, a estimar a componente
sazonal (numa perspectiva deterministica), o que nos permite ganhar graus de liberdade (relevante,
dado o nimero de observacGes de que dispomos).

Quadro 7 — Valores estimados para 0 modelo de vendas Renova ao consumidor final: Grupo Y.

Vendas (t) = 21596.79 + 9964.78 Coseno (t) — 4859.02 Seno (t) + 0.63 Vendas (t-1) (7
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padréo t p—level | Ord. Ent. R% Aj. (%)
Constante 21596.79 8764.75 2.46 0.02 - -

Coseno (t) 9964.78 1500.33 | 6.64 0.00 1 62.7
Seno (t) -4859.02 2209.59 | -2.20 0.05 3 77.4
Vendas (t-1) 0.63 0.15 4.10 0.00 2 74.1
R’ R?Ajustado | D. Padréo Erro Absoluto F da Graus
(%) (%) Regresséo Médio (%) Regressdo | Liberdade
| STEPwisE | 79.7 77.4 5522.6 7.1 34.0 26

Pela observacdo do andamento da sucessdo das vendas Renova (Figura 3), podemos verificar, na
fase final do periodo em andlise, que os picos (“vértices”) de sazonalidade tendem a arredondar-se
(graficamente, mais semelhante com as fungdes seno e coseno), comportamento que se espera
manter no futuro com a nova politica de diferenciacdo do produto (por exemplo, é cada vez mais
frequente ver o produto em causa, junto dos produtos de cosmética para senhora). Mais uma vez, as
vendas desfasadas, além de reflectirem a sazonalidade, também podem representar a propria
notoriedade da marca. Na Figura 7, apresentamos os graficos que mostram a qualidade do ajuste dos

modelos.
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Figura 7 — Qualidade do ajuste dos modelos de vendas Renova ao consumidor final: Grupo Y.

De salientar, em relacdo a qualidade do ajuste dos modelos, que se é verdade que um modelo que
ndo consegue explicar/modelar o passado (de forma aceitavel e, no caso, economicamente sensivel),
ndo devera servir para prever (a ndo ser por acaso!), também ndo podemos esquecer que nem
sempre 0s melhores ajustamentos conduzem as melhores previsoes.

Quadro 8 — Valores estimados para 0 modelo de quota de mercado Renova: Grupo Y.

Quota (t) = 74.93 - 0.31 Quota outras marcas (t) — 0.72 Preco deflacionado (t) (8)
VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padréo t p—level | Ord.Ent. | R?Aj. (%)
Constante 74.93 6.55 11.44 0.00 - -
Quota outras marcas (t) -0.31 0.05 - 6.52 0.00 1 67.6
Preco deflacionado (t) -0.72 0.33 -2.19 0.04 2 714
R? (%) | R°Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressdo Médio (%) Regressdo Liberdade
| Stepwise | 734 714 15 2.0 37.3 27

Modelo da Quota de Mercado Renova Este modelo explicativo, em que ambas as variaveis
independentes da equacdo (8) ndo sdo desfasadas, ndo inclui uma variavel que implemente uma
tendéncia (ao contrario do modelo apresentado em (3), para 0 Grupo X), por outro lado, a quota
Renova varia inversamente com a quota das outras marcas e com o pre¢o deflacionado, como seria
de esperar. O facto de ser o preco deflacionado em vez do preco relativo a explicar a quota da
Renova, pode ser indicativo de que, contrariamente ao que pensavamos numa fase inicial, embora o
consumidor compare 0s precos, eventualmente, ndo os considera como factor relevante de escolha,
até porque aqui (quando comparado com o Grupo X) a concorréncia conjunta da Scottex, Kleenex,
Colhogar e outras marcas & menor, pois a entrada das marcas da distribuicdo ndo afectou
significativamente as vendas Renova'.

! Embora as marcas da distribuicdo tenham uma quota de mercado de cerca de 30% para ambos 0s grupos no Ultimo bimestre
(ND96), a Renova detém 55% de quota de mercado no Grupo Y (contra 60%, no primeiro bimestre — JF92), enquanto que, no caso
do Grupo X, passou de 50% para 34%.
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Quadro 9 — Valores estimados para 0 modelo de vendas do mercado total: Grupo Y.

Vendas totais (t) = 49401.83 — 30512.22 MA — 32732.48 MJ — 30907.27 JA —

—15325.45 SO + 0.69 Vendas totais (t-1) 9

VARIAVEIS Coeficiente | Desvio Padréo t p-level | Ord. Ent. | R*Aj. (%)
Constante 49401.83 12394.50 3.99 0.00 - -

MA - 30512.22 5145.67 -5.93 0.00 4 76.4
MJ - 32732.48 4185.95 -7.82 0.00 3 52.3
JA - 30907.27 4325.96 -7.14 0.00 2 35.7
SO - 15325.45 4768.51 -3.21 0.00 5 82.8
Vendas totais (t-1) 0.69 0.12 5.55 0.00 1 23.7

R% (%) | R®Ajustado | D.Padrdo | Erro Absoluto F da Graus
(%) Regressdo Médio (%) Regressdo | Liberdade
| STEPWISE 85.8 82.8 7547.7 5.5 29.0 24

Modelos das Vendas do Mercado Total Tal como no modelo de vendas Renova (6), também, na
equacdo (9) as dummies representam a sazonalidade (até porque o comportamento é semelhante em
ambas as sucessdes, ver Figura 3), indicando-nos, porém, que é nos bimestres JF e ND que se vende
mais deste produto, em média. As vendas totais desfasadas (primeira variavel a entrar no modelo -
Quadro 9) reflectem nédo s6 a sazonalidade como, também, os hébitos de consumo.

3 Conclusobes

Em jeito de retrospectiva do trabalho desenvolvido, comecariamos por adiantar que, embora o
objectivo fosse obter modelos explicativos das vendas dos dois grupos de produtos de grande
consumo (transformados de papel), alguns ha que possibilitam a previsdo a curto prazo.

Dos véarios modelos de regressdo aditivos desenvolvidos, selecciondmos aqueles que minimizavam
os valores dos indicadores que medem o desvio entre as previsdes e os valores observados, sendo
que os erros absolutos médios dos modelos que apresentamos encontram-se entre 2.0 e 7.1%. Como
anteviamos, tivemos mais dificuldade em modelar o Grupo X, donde a capacidade explicativa
alcancada pelo modelo de vendas Renova deste grupo € inferior ao do Y. Embora conscientes que
um grande ndmero de condicionalismos ndo foram contemplados nos modelos, relativamente as
variaveis, destaca-se o seguinte: foi possivel confirmar que a varidvel stock ndo € significativa em
nenhum dos modelos; das variaveis explicativas que aparecem significativas, o preco, a quota das
outras marcas e, ainda, a variavel vendas desfasada, assumiram particular importancia, pelo que
devem ser motivo de alguma atencéo.

A possivel desactualizacdo, devido a incerteza e as constantes mutacbes do mercado (entrada
frequente de novos produtos, nomeadamente as marcas da distribuicdo, com precos mais baixos e
qualidade, por vezes, semelhante e que se encontram numa posic¢ao privilegiada, beneficiando, por
exemplo, dos melhores espagos nas prateleiras), das formas funcionais e a necessidade de um
namero elevado de observacgdes (tantas mais quanto maior for o niumero de variaveis explicativas
incluidas no modelo), sdo inconvenientes a ter em linha de conta. Ndo obstante, a simplicidade e o
aceitavel grau de aproximagcao deste tipo de relacdo, séo as principais razdes da frequente utilizacdo
da forma linear na construgdo de modelos e, como em todos os modelos que avaliam o
“comportamento” do mercado num dado momento, sera necessario recolher informacao actualizada
e testar periodicamente a validade das formulas funcionais obtidas. Deste modo, estamos convictos
que estas abordagens sdo validas e interessantes, mas que pecam, eventualmente, pela falta de
informagcdo rigorosa sobre os diversos elos da cadeia logistica.
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Gostariamos de referir, ainda, que durante a elaboragdo deste trabalho nos ocorreram possiveis e
interessantes areas de estudo, a desenvolver, eventualmente, no futuro. Estas, sdo, entre outras:

- A modelagdo das vendas de cada um dos produtos pertencentes a cada grupo, permitindo,
posteriormente (pela soma as previs@es parciais), verificar até que ponto o resultado esta proximo
da previsao total.

- A modelacdo das vendas a cada um dos grupos econémicos clientes da Renova, possibilitando
conhecer o valor das vendas ao consumidor, por grupo de produtos ou por produto, sendo entéo
possivel entrar com outras variaveis explicativas, que estdo inerentes a cada cliente e produto,
como é o caso da publicidade, dos topos de gdndola, etc..

- Desenvolvimento de modelos, por regides (dado que a Nielsen divide o Pais em 5 regifes), com
vista a explicar e a prever as vendas em cada uma delas.

- Utilizacdo de outras técnicas que, tendo em conta, por exemplo, o tipo de produto mais vendido,
possibilitem a segmentacdo do mercado, com vista a implementar estratégias direccionadas de
marketing.

Por fim, pensamos que nesta era da globalizacdo, em que obter e trocar informacéo é cada vez mais
facil, permitindo um maior conhecimento a priori que, quando conjugado com este tipo de anélises
guantitativas e até, porque ndo, com alguma intuicdo sobre o fenébmeno em causa, podera facilitar a
tomada de decisdes, principalmente nesta area de marketing. Neste sentido, os gestores poderdo
mais facilmente gerir a mudanca, estando melhor preparados para reagir a incerteza do meio
envolvente.
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