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RESUMO 

 

Esta pesquisa propõe uma abordagem refinada para estimar a produtividade 
no setor de varejo utilizando um modelo matemático baseado na regressão linear 
multivariada FGLS. A inovação deste método reside na utilização  da equação de erro 
gerada como um estimador para variáveis ocultas, que são empregadas para avaliar 
a eficiência de forma inferida. Essa metodologia foi aplicada em um conjunto de dados 
obtido de uma empresa líder no mercado de cereais prontos para consumo (RTEC), 
onde demonstrou resultados significativos. Em contraposição às tradicionais 
regressões de mínimos quadrados ordinários (MMQ), que normalmente oferecem 
resultados centrados na média, a metodologia proposta oferece informações de 
benchmarking relativas aos varejistas de desempenho superior, em oposição aos 
resultados típicos relativos à média das regressões. Além disso, diferentemente da 
análise convencional de envoltória de dados (DEA), esta nova abordagem utiliza a 
totalidade do conjunto de dados para definir o índice de eficiência. Isso supera as 
limitações inerentes à DEA, proporcionando maior liberdade e adaptabilidade na 
interpretação e análise dos resultados.  
 
Palavras-chave: canais de marketing, produtividade no varejo, ciência de dados, 

mínimos quadrados generalizados viáveis. 
 
 



 

ABSTRACT 

 

This research proposes a refined approach to estimating productivity in the 
retail sector using a mathematical model based on FGLS multivariate linear regression. 
The innovation of this method lies in the use of the error equation generated as an 
estimator for hidden variables, which are used to assess efficiency in an inferred way. 
This methodology was applied to a data set obtained from a leading ready-to-eat cereal 
company (RTEC), where it showed significant results. In contrast to traditional Ordinary 
Least Squares (OLS) regressions, which usually provide results centered on the mean, 
the proposed methodology provides benchmarking information on top-performing 
retailers, as opposed to the typical mean regression results. Furthermore, unlike 
conventional data envelopment analysis (DEA), this new approach uses the entire data 
set to define the efficiency index. This overcomes the inherent limitations of DEA, 
providing greater freedom and adaptability in interpreting and analyzing the results. 

 
Keywords: marketing channels, retail productivity, data science, feasible generalized 

least squares. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

A transformação digital permite que as empresas alcancem maior flexibilidade 

e eficiência, otimizem processos produtivos, gerem propostas de valor para 

ecossistemas de inovação e respondam a tempo às necessidades do mercado 

(FELICIANO-CESTERO et al., 2023; GALINDO-MARTÍN et al., 2019). Então é 

bastante natural que uma grande indústria de cereais-prontos-para-consumo (RTEC, 

em inglês), como cereais matinais ou barras de cereal, tenha iniciativas nesta direção. 

A adoção de um modelo de ecommerce B2B2B (figura 1) é uma estratégia para 

aumentar o controle no canal de marketing (ALSAAD et al., 2021; BROWN & 

CROSNO, 2019). O modelo aqui chamado de B2B2B é um neologismo referenciando 

B2B2C, onde uma empresa intermedia a transação entre duas partes, um 

distribuidor/prestador a parte consumidora (G & ASOKAN-AKITHA, 2023), com a 

distinção de que a parte consumidora é, no caso, um varejista de alto giro (HFS, em 

inglês).  

 

Figura 1: Canal de marketing atual e pretendido 

 

Substituir um canal de alta persuasão por menos persuasivo (SHANKAR; 

KUSHWAHA 2021) precisa ter sua assimetria compensada por uma clara proposta de 

valor (EHRET; WIRTZ 2018). Pensando nisso, a indústria implementou um modelo de 

suporte à tomada de decisão que busca maximizar o sell-out (DING et al. 2019). O 

modelo consiste em estimar o maior volume de vendas possível, baseado em 

informações de outros varejos similares. 

 



 

 

1.1 PROBLEMA  

 

Para poder realizar recomendações precisas, é preciso uma forma de 

comparar os diferentes varejistas com diferentes características e restrições. Para isso 

é necessária uma forma de definir quanto cada varejista pode vender. Esta estimativa 

ainda não possui métodos consolidados e amplamente aceitos como ideais  

 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

Este artigo propõe um método para inferir a produtividade de uma loja de 

varejo por meio da criação de uma equação com base em características disponíveis 

e estimando a máxima produtividade que cada loja de varejo pode alcançar. 

 

1.2.1 Objetivo geral 

 

Propor um modelo matemático que estime a eficiência atual e capacidade de 

faturamento do varejista (considerando sua capacidade a 100% da eficiência), para 

produtos da indústria, utilizando como parâmetros de entrada informações disponíveis 

em base de dados. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

a) Determinar equação que estime a capacidade do varejo; 

b) Determinar equação que estime a eficiência do varejo. 

 

1.3 JUSTIFICATIVA 

O estado da arte utiliza DEA como principal ferramenta de estimativa 

(COOPER et al. 2011; DALVAND et al. 2014 e DONTHU; YOO 1998). E embora o 

modelo matemático seja bastante coerente, existem algumas críticas que 

inviabilizaram seu uso. O DEA utiliza somente os dados de vanguarda para fazer a 

estimação (DONTHU; YOO 1998), ignorando os demais dados. O DEA também 

assume que picos de eficiência podem ser mantidos por longos períodos, ou 

extrapolados sem nenhuma restrição (CABALLERO; RAHMAN 2014). 

.



 

 

2 ARTIGO 
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