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RESUMO

Nas tltimas décadas as marcas de distribuidor tém vindo a crescer a um ritmo acelerado
e de forma global. Este crescimento tem vindo a ser atribuido a varios fatores, entre os
quais as condi¢des econdmicas, relativamente as quais tem surgido evidéncia de uma

ligacdo contra ciclica.

O principal objetivo deste estudo ¢ analisar a relagdo entre o crescimento da quota
destas marcas no mercado de grande consumo e¢ uma recessdo econdmica, usando
indicadores de carater econdmico ¢ social e confianga dos consumidores. Procura
também analisar o impacto da recessao economica em dois tipos de categorias de
produtos comercializados sob este tipo de insignia, os bens heddnicos e os bens

utilitarios.

As principais conclusdes do trabalho sdo as de que a recessdo assume uma relacao
significativa com a quota de mercado das marcas de distribuicdo, que aumentam com a
deterioracdo das condi¢des econdmicas ¢ da confianca dos consumidores, associada ao
facto de a crise econémica ter uma influéncia mais acentuada no comportamento da

quota de mercado das marcas de distribui¢do dos bens considerados utilitarios.

Palavras — chave: Marca de Distribuidor; recessdo econdémica; bens utilitarios; bens

hedonicos



ABSTRACT

Over the past decades private label products have been developing significantly and
globally at a fast pace. This growth has been attributed to several factors, being one of

them economic conditions, with whom private label have a counter cyclical relation.

The main purpose of this study is to analyze the relationship between private label
market share growth in the fast moving consumer goods market and an economic
recession, using social economic and confidence indicators. It also intends to analyze
the economic recession impact in two categories of products, utilitarian and hedonic

goods.

The conducted study allows concluding that the economic recession as a significant
relation with private label market share, that tends to increase when a turn for the worse
of economic and confidence indicators is observed. This is combined with the fact that
an economic recession has a higher influence on the private label market share behavior

of utilitarian goods.

Keywords: Private label; economic recession; utilitarian goods: hedonic goods
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I. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

Nas ultimas décadas as Marcas de Distribuidor (daqui para a frente MDDs) t€ém-se assumido
como um importante concorrente das Marcas de Produtores (MDPs) na industria dos bens de
grande consumo ndo duradouro (FMCG) (Lamey et al, 2012). De acordo com dados da Nielsen
(2011), as MDDs representavam, em 2009, perto de 15% do mercado mundial daqueles
produtos, com uma penetragdo mais acentuada nos paises da Europa ¢ Estados Unidos, onde
detinham quotas de 35% e 17% respetivamente (Nielsen, 2011). Ainda de acordo com a mesma

fonte, Portugal apresentava, nesse ano, uma quota de 25%.

Varios fatores t€ém contribuido para o crescimento da quota das MDDs a nivel global. Para além
de fatores controlaveis pelos retalhistas e pelos fabricantes de MDPs, como o investimento em
qualidade, em novos produtos ou no marketing mix, ou a concentra¢do da industria da
distribui¢do, o sucesso crescente destas marcas tem sido, também, diretamente relacionado com
as condi¢des econdmicas de um pais (Lamey et al, 2007 e Lamey et al, 2008). Com efeito,
embora mantendo uma tendéncia de crescimento no longo prazo, verifica-se que o crescimento
da quota das MDDs néo se distribui de forma regular ao longo do tempo, antes apresentando
crescimentos mais que proporcionais em periodos de contragdo economica, cujos efeitos
perduram para além destes (Lamey et al, 2007 e 2008). A existéncia de uma relagdo contra
ciclica ndo sera de estranhar, face a influéncia que o nivel de rendimentos dos consumidores tem
no seu comportamento de compra (Deleersnyder et al, 2003). Com efeito, em periodos de
recessdo economica os rendimentos dos consumidores sdo afetados, levando ao adiamento da
aquisicdo de bens ndo essenciais e a torna-los mais sensiveis ao preco dos bens essenciais, fator

normalmente associado aos produtos de MDD (Ang et al, 2000 ¢ Deleersnyder et al, 2003).



1.2. Definicao do problema e das perguntas de investigacdo

No mundo global e competitivo em que vivemos, o conceito de capital da marca ¢ o importante
valor intangivel que uma marca forte traz as empresas tornou-se um topico incontornavel
(Keller, 2009). Uma das consequéncias do acentuado desenvolvimento das MDDs nas ultimas
décadas foi a emergéncia dos retalhistas como marca, tornando-os concorrentes dos proprios
fabricantes de produtos de marca (Collins e Burt, 2003, Dawes ¢ Nenycs-Thiel, 2013). A
questdo dos fatores que contribuem para o desenvolvimento destas marcas dos retalhistas
assume, assim, grande importancia para estes dois tipos de atores que concorrem entre si. Ora,
sem prejuizo de fatores inerentes a propria estratégia individual de cada empresa, o crescimento
global, acentuado ¢ continuo das MDDs aponta para a relevancia de fatores de caracter

macroecondmico, que transcende as proprias empresas (Stanton e Leloche, 2011).

O principal objetivo deste trabalho centra-se na andlise da relagdo entre o desempenho das
MDDs e as condigdes econdmicas de um pais. Em particular, pretende-se estudar em que
medida um periodo de recessdo econdmica contribui para acentuar a implantacdo destas marcas.
A logica que preside a esta abordagem ¢é a de que a recessdo econdmica contribui para aumentar
a quota das MDDs dos bens de grande consumo. A medida que se deterioram as condi¢des
economicas ¢ se reduz o poder de compra, os consumidores tendem a escolher produtos de
menor preco, normalmente associados as MDDs, o que provoca um aumento da quota de
mercado das mesmas. E importante assinalar que ¢ pressuposto desta abordagem que os precos

dos produtos de MDDs sdo, normalmente, inferiores aos de MDPs (Quelch e Harding, 1996).

Por outro lado, embora as lojas de distribuigdo de FMCG se possam considerar
predominantemente de caracter funcional, também comercializam produtos suscetiveis de
envolver uma escolha hedénica e ndo meramente utilitiria e associada as necessidades
fundamentais dos consumidores (Dhar ¢ Wertenbroch, 2000 ¢ Lee e Hyman, 2008). Esta

diferenciacdo de produtos na mesma loja, muitos deles comercializados simultaneamente



através de MDDs e de MDPs, torna pertinente analisar, também, se um periodo de recessdao
economica afeta a composi¢do do cabaz de produtos de MDD na sua vertente hedonica versus

utilitaria.

Neste trabalho irda analisar-se o impacto que uma recessdo econdémica num pais, tem no
desempenho das MDDs, na industria dos bens de grande consumo ndo duradouros, quer no seu
peso relativo, quer na sua composi¢do. Procurar-se-a, assim, encontrar resposta para as

seguintes questdes de investigagao:

1. A quota de mercado de produtos MDD da induistria de FMCG beneficia com uma
crise econdmica e social?
2. O desempenho da quota de MDDs do setor FMCG tem um comportamento
diferente, consoante se trate de bens utilitarios ou de bens heddonicos?
Para responder a estas perguntas de investigagdo, ird ser utilizado como caso de estudo o
impacto que a recessdo econdémica vivida em Portugal, no periodo de 2008 a 2012, teve no

desempenho das MDDs ao longo desse mesmo periodo.

1.3. Relevincia do estudo

A literatura académica tem-se vindo a debrucar sobre as MDDs, tanto na otica da procura, os
consumidores, como na 6tica da oferta, os retalhistas que as comercializam exclusivamente ou
em conjunto com as MDPs e os fabricantes/produtores destas, sobretudo analisando o
comportamento e as relagdes entre esses diversos intervenientes. De particular relevancia neste
tipo marcas encontra-se a industria dos FMCG, industria na qual estas marcas se t€ém vindo a

consolidar de forma global.

Diversos estudos académicos tém analisado a relagdo entre as MDDs e a lealdade a loja
(Ailawadi et al, 2008), a relagdo de competicdo/cooperagdo que o aumento do peso das MDDs

tem vindo a acentuar entre retalhistas e fabricantes (Narasimham e Wilcox, 1998 ¢ Meza ¢



Sudhir, 2010), ou incidido sobre o comportamento do consumidor e o seu processo de tomada

de decisdo associado a escolha destas marcas (Lamey et al 2007).

Em diversos estudos académicos tem sido apontada a existéncia de uma relagdo contra ciclica
entre o desempenho das MDDs e as condigdes economicas de um pais (Quelch e Harding,
1996). Esta relagdo tem vindo a ser, também, evidenciada em relatorios desenvolvidos no
mundo da gestdo (Accenture, 2011 e Nielsen, 2011). No entanto, poucos estudos realizam uma
analise empirica sistematica que permita associar o desempenho da quota de mercado das
MDDs as condigdes economicas de um pais, através da evolugdo das suas variaveis
macroecondmicas ao longo de um periodo de tempo determinado (Lamey et al, 2007). Tanto
quanto se conseguiu aferir, nenhum autor analisa esta relagao diferenciando produtos utilitarios

e hedonicos.

Acresce que o sucesso das MDDs, se por um lado se pode traduzir numa oportunidade para os
retalhistas, revela-se uma ameaca para os fabricantes (Stanton e Meloche, 2011). Deste modo, a
identificagdo dos fatores que contribuem para o seu desenvolvimento assume importincia
estratégica para as empresas. Mesmo numa Europa que ha muito se tinha como perto da
saturacdo no que respeita a quota de mercado das MDDs, estas marcas mostram uma forga
surpreendente (Stanton e Meloche, 2011). Em Portugal, pais onde a implantacdo das MDDs se
tem acentuado, verifica-se um potencial de crescimento significativo destas marcas (Stanton e

Meloche, 2011).

O presente trabalho procura, assim, dar um contributo para o aprofundamento do conhecimento
empirico dos fatores que contribuem para o desenvolvimento das MDDs ¢ a abrir novas pistas
de investigacdo quanto ao seu impacto na composi¢do do cabaz de produtos MDDs. Espera-se,
também, que possa constituir um contributo para o desenvolvimento das estratégias de
retalhistas e fabricantes de FMCG, podendo, ainda, vir a ser extrapolado para outras industrias

nas quais as MDDs estejam ou possam vir a estar presentes. Finalmente, ao identificar periodos



de crescimento e consolidagdo das MDDs, espera-se que os resultados possam também
constituir um contributo no dmbito da regula¢do das relagdes comerciais entre a distribuicdo e

os seus fornecedores.

1.4. Estrutura do Trabalho Final de Mestrado

No préximo capitulo faz-se uma analise da literatura relevante para este tema, que contextualiza
o tema das MDDs na realidade do marketing, em particular no tépico da marca, ¢ na sua
associagdo a evolugdo da situagdo da economia global dos paises. No terceiro capitulo
desenvolve-se a metodologia utilizada e formulam-se as hipoteses de trabalho. No capitulo
quarto serdo descritos os resultados do estudo empirico realizado e no ultimo capitulo

apresentam-se as conclusdes, limitagdes e recomendagdes para abordagens futuras.



II. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem como objetivo fazer uma revisdo da literatura académica mais relevante sobre
o tema em estudo. Inicia-se com uma sec¢do dedicada ao conceito de “Marca” e, em particular,
de “Marca de Distribuidor”, abordando-se, em seguida, os “Ciclos Econdémicos” ¢ a crise
financeira global iniciada em 2008. Dedica-se, depois, um subcapitulo a relacdo entre as marcas
de distribuidor e os ciclos economicos, o tema base desta tese. Com base na revisdo da literatura
efetuada, apresenta-se, num subcapitulo final, o modelo conceptual que se vai desenvolver e as

hipéteses de trabalho formuladas.

2.1. Marca e Marca de Distribuidor

Segundo a American Marketing Association, a marca é definida como sendo um “nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo deles, destinada a identificar os bens ¢ servigos de
um vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-los dos da concorréncia”. No entanto, a
marca ¢ mais que uma imagem, um visual. E também uma mostra de confianga, uma garantia e
uma promessa da empresa que a detém aos seus stakeholders, s6 sendo realmente bem-sucedida
quando ¢ percecionada pela audiéncia como a inica solugdo para uma necessidade em particular
(Sevier, 2001). A literatura tende a definir a identidade da marca como uma construc¢ao interna
que ¢ projetada unilateralmente por uma organizagio (Silveira, 2013). E, alias, percetivel que o
desenvolvimento da marca (branding) se tornou uma prioridade para grande parte das empresas

tendo em conta o importante valor intangivel que assume (Keller, 2009).

Nas ultimas duas décadas o desenvolvimento de marcas de distribuidor (MDD) tem sido uma
importante estratégia dos retalhistas, que estdo a investir cada vez mais recursos financeiros e
know-how na construgdo e desenvolvimento da sua marca (Fornari et al, 2013). O crescimento

da quota das MDDs em detrimento da das MDPs pode ser considerado como um dos



desenvolvimentos estratégicos mais importantes na evolucdo recente no sector dos bens
alimentares (grocery sector) (Collins e Burt, 2003). Torna-se entdo importante perceber trés
pontos: (1) o que sdo marcas de distribuidor, (2) quais as razdoes que levam os retalhistas a

investir nestas marcas e (3) qual a sua evolugdo nas ultimas décadas.

2.1.1 - O que sdo marcas de distribuidor

A marca de distribuidor - neste trabalho identificada como MDD -, pode ser definida como uma
marca detida ou controlada por um retalhista ¢ vendida exclusivamente numa unica cadeia ou
grupo de retalho (Chen et al, 2010; Dawes ¢ Nenycz-Thiel, 2013). Os fabricantes que produzem
marcas nacionais, ou seja, marcas detidas por um produtor — neste trabalho identificadas como
MDP - e tipicamente disponiveis em varios retalhistas (Chen et al, 2010), s3o muitas vezes

também eles os fabricantes das MDD com que estas concorrem (Dawes e Nenycz-Thiel, 2013).

Os direitos de propriedade ndo sdo os Unicos fatores que distinguem a MDD da MDP. Também
ao nivel do marketing mix se verificam diferencas significativas, sobretudo na publicidade,
distribui¢do e preco (Dawes ¢ Nenycz-Thiel, 2013). De acordo com Dawes ¢ Nenycz-Thiel
(2013) se, por um lado, as MDPs utilizam uma estratégia de publicidade a nivel nacional, tém
uma distribui¢do alargada por varias lojas e praticam precos geralmente mais elevados, os
retalhistas que possuem as MDDs fazem a publicidade aos seus produtos na sua cadeia de lojas,
a distribuicdo ¢€ restrita a essa cadeia e praticam precos mais baixos. No entanto, ¢ de assinalar
que em grande parte das industrias de consumo a imagem ¢ o capital da marca dos retalhistas
depende muito das marcas de produtor que tém no seu portfolio e do capital dessas marcas, uma
vez que estas detém uma maior capacidade de atrair consumidores do que as marcas dos

retalhistas (Ailawadi e Keller, 2004).

2.1.2 - Quais as razdes que levam os retalhistas a investir nas MDDs



Seguindo Ailawadi et al (2008), Meza ¢ Sudhir (2010) ¢ Fornari et al (2013), podem ser
apresentadas quatro principais razdes para os retalhistas investirem em MDD: obter margens
mais elevadas com estes produtos; conseguir ter um maior poder de negociagdo com os
fabricantes de marcas nacionais; alcang¢ar maior lealdade por parte do consumidor (Ailawadi et

al, 2008) e conseguir um maior grau diferencia¢do entre eles, os retalhistas (Meza ¢ Sudhir,

2010 e Fornari et al, 2013).

De acordo com o Institute of Grocery Distribution (2006), 85% dos retalhistas consideraram as
“melhores margens” como o principal motivo para investir em MDDs (Braak et al, 2013). Estas
melhores margens sdo atingidas uma vez que, ao introduzir a sua propria MDD, o retalhista
consegue alcancar uma redug@o nos pregos por grosso praticados pelos produtores de marcas
nacionais, mantendo o preco de venda ao consumidor final (Ailawadi e Harlam, 2004).
Ailawaldi e Harlam, no estudo que efetuaram em 2004 verificaram que, por norma, os produtos

MDD tém margens mais elevadas do que os produtos de marca nacional.

A introducdo de uma MDD ¢ benéfica para os retalhistas ndo so6 por representar uma nova fonte
de lucros, mas também porque lhes fornece um maior poder de negociagdo sobre as marcas
nacionais (Narasimham e Wilcox, 1998). Este poder de negociagdo ¢ visivel quando os
retalhistas conseguem alcangar melhores pregcos por grosso, como visto anteriormente, ou

quando conseguem melhores acordos comerciais (Meza ¢ Sudhir, 2010).

No que respeita a lealdade, a relagdo entre o consumidor e o retalhista ¢ complexa (Koschate-
Fischer et al, 2014). Se, por um lado, as MDDs ajudam os retalhistas a aumentar a circulagao
nas suas lojas e também a lealdade dos clientes, oferecendo linhas exclusivas de produtos sobre
marcas que nio sao encontradas em nenhuma das lojas concorrentes (Richardson et al, 1996),
por outro, também se conclui que a relacdo de lealdade a loja ndo é constante, como decorre do
estudo de Koschate-Fischer et al (2014). Com efeito estes autores concluem que a relagdo entre

a quota de MDDs ¢ a lealdade a loja assume uma forma de U invertido, aumentando-a até certo



ponto, a partir do qual o seu efeito incremental é negativo. Concluem, alias, que ela é mais
intensa para os consumidores mais orientados para precos baixos, para os retalhistas com um
posicionamento de prego baixo e para categorias de produtos considerados menos commodities

e que requerem maior envolvimento do consumidor.

De maneira a diferenciarem-se dos seus concorrentes horizontais, os retalhistas seguem duas
estratégias diferentes, utilizando as MDD: em primeiro lugar, podem oferecer uma alternativa
de menor prego a MDP lider, com o objetivo de alcangar os consumidores focados em precgos
baixos; em segundo lugar, podem oferecer os produtos com um marketing mix exclusivo para ir

ao encontro de necessidades especificas de certos nichos de mercado (Fornari et al, 2013).

2.1.3 - Qual a evolugdo das MDD nas tltimas décadas.

Os produtos MDD surgiram no mercado em meados do século XIX, podendo considerar-se que
a sua invencdo remonta a 1869, pela Sainsbury (marca ainda hoje existente), no Reino Unido
(Paché, 2007). A penetragdo destas marcas acelerou principalmente nos anos 70 do século
passado, coincidindo com o crescimento e consolidacdo do sector do retalho e tendo como
impulso a reducdo do rendimento disponivel, devida a altos niveis de inflagdo (Paché, 2007,

Chen et al, 2010).

Pode-se afirmar que as MDDs sdo hoje um fenomeno global, particularmente no sector de
FMCQG, onde tém vindo a ganhar quota de mercado as marcas nacionais (Chimhundu, 2011 e
Ailawadi et al, 2008). Na Europa, nas ultimas décadas, o crescimento verificado chega mesmo a

ultrapassar o crescimento das marcas nacionais (Dawes e Nenycz-Thiel, 2013).

Atualmente a presenca das MDDs no mercado é tdo acentuada que, em varias categorias de
produtos, comegam a competir entre si ¢ ndo apenas com as MDPs (Dawes e Nenycz-Thiel,

2013).



De acordo com Nielsen (2011), as MDDs representavam, em 2009, uma quota, a nivel mundial,
de 14,9% do mercado de FMCG. A sua penetracdo ¢é particularmente acentuada na Europa -
continente onde a quota média atinge 35%, variando entre 12% na Grécia e 46% na Suiga - e
nos EUA - onde atinge 17% -, zonas geograficas nas quais representa, hoje, uma ameaca para as
Marcas Nacionais (Nielsen, 2011). Deve, alias, assinalar-se o seu acentuado crescimento em
alguns dos paises das zonas referidas, referindo-se, a titulo de exemplo, que, entre 2003 e 2009
a Suica passou de uma quota de 38% para 46%, a Espanha de 23% para mais de 30%, a Franga
de 21% passou para 28% e os EUA de 15% para 17% (Nielsen, 2005 e Nielsen 2011). No
Anexo I, Figura 2 apresentam-se as quotas de mercado das MDD num conjunto de paises

selecionado.

Nos paises emergentes verificam-se, ainda, quotas relativamente reduzidas, constatagdo que vai
ao encontro das conclusoes de Stanton e Meloche (2011), que identificaram a existéncia de uma
relagdo positiva significativa entre a percentagem de vendas de MDD e diversas variaveis
macroecondmicas, designadamente o nivel de desenvolvimento econémico e social, o consumo

e o grau de concentragdo do retalho (Nielsen, 2011).

2.1.4 - As MDD em Portugal

De acordo com Cardoso ¢ Alves (2008), as MDD foram introduzidas em Portugal a partir de
1984. A introdu¢do destas marcas coincidiu com um periodo caracterizado por mudancas
profundas em diversas areas econdmico-sociais, com grande impacto no comportamento dos
consumidores (Alturas, 2003). E, alias, na década de 80 que se assiste ao inicio da expansdo dos
grandes grupos de distribuicdo em Portugal, através da criagdo de redes de supermercados e da
abertura dos primeiros hipermercados (ADC, 2010). O segmento de discount surge mais tarde,
ja na década de 90s (ADC, 2010). Na primeira década deste milénio as MDDs registaram um
crescimento particularmente acentuado. De acordo com dados da Nielsen (2005), a quota de

mercado destas marcas, em 2005, era de 11%, tendo subido para 25% em 2009 (Nielsen, 2011).
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Atendendo a que o grau de concentragdo da industria da distribuicdo é determinante da quota de
MDDs de um pais (Stanton e Meloche, 2011), importa analisar a evolucdo desta industria e do
seu grau de concentragdo, assim como o posicionamento de Portugal no contexto europeu. Os
dados disponiveis apontam para um aumento da concentragdo da distribui¢do alimentar em
Portugal, verificando-se que, em 2007, a quota conjunta do 5 maiores grupos de distribui¢do
alimentar atingia 64% (Roland Berger, 2009). Alias, nesse mesmo ano verificou-se um aumento
desta quota de 60% para 64%, na sequéncia de um conjunto de aquisicdes e grandes
investimentos efetuados pelos grandes operadores (Roland Berger, 2009). Ainda assim, o nivel
de concentragdo da distribuicdo alimentar em Portugal esta abaixo da maioria dos paises da
Uni2o Europeia (Roland Berger, 2009, dados apresentados no Anexo II, Figura 3), ndo se
podendo também considerar que, em Portugal, as MDDs estejam sobre ou sub representadas

face ao nivel de concentrag@o da sua industria de distribuicdo (Stanton e Meloche, 2011).

2.2. Ciclos Economicos e a Crise Financeira Global iniciada em 2008

Os ciclos economicos tém um impacto profundo nas empresas e nas diversas industrias de um
pais. No entanto, a literatura na area do marketing pouco tem analisado esta importante
caracteristica da atividade economica, apesar de ela, na pratica, influenciar diretamente a
confianca dos consumidores ¢ os seus padroes de consumo (Deleersnyder et al, 2003). Ora, a
confianca ¢ um importante condutor dos comportamentos de compra dos consumidores,
perdendo-se muito facilmente em periodos de contragdo econdmica e sO se recuperando

gradualmente durante a expansao (Deleersnyder et al, 2003).

Acresce que a confianga dos consumidores na sua situagdo econdmica esta intimamente
relacionada com a sua sensibilidade aos precos, afetando a sua propensdo a compra de MDDs
(Lemmens et al, 2007). Assim, os ciclos econéomicos t€m um impacto profundo nas decisdes de

consumo dos individuos (Millet et al, 2012).
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2.2.1 - Ciclos econdomicos

A caracterizagdo empirica dos ciclos econéomicos tem sido alvo de diversos estudos, sendo de
salientar, entre os mais proeminentes, os estudos conduzidos por Burns e Mitchell na primeira

metade do século XX (Diebold ¢ Rudebush, 1996).

Seguindo a defini¢do empirica de Burns e Mitchell citada em Diebold e Rudebush (1996),
podemos considerar os ciclos econdomicos como um tipo de flutuacdo na atividade econdomica
agregada das nacdes que organizam o seu trabalho principalmente através de empresas: um
ciclo consiste em expansdes que ocorrem aproximadamente ao mesmo tempo em muitas
atividades economicas, seguidas de recessdes, contragdes e reanimacdes generalizadas que se

fundem na fase de expansao do ciclo seguinte (Diebold e Rudebush, 1996).

Também Dornbusch et al (1998) se referem ao ciclo econdmico como o padrdo, mais ou menos
regular, de expansio (retoma) ¢ contragdo (recessdo) da atividade econdémica em torno do
crescimento tendencial. A inflagdo, o crescimento e o desemprego encontram-se relacionados

através do ciclo econdmico, apresentando padroes ciclicos claros.

A existéncia de padrdes recorrentes da atividade econdmica ha muito que tem vindo a intrigar
os académicos, sendo Schumpeter um dos mais notaveis dos primeiros economistas a estudar a
causa destes padroes (Lopes, 2011). De acordo com o mesmo autor, Schumpeter via os ciclos
como pulsacdes da taxa de evolugdo econdmica decorrentes do processo de inovagdo ¢ do
empreendedorismo. Assim, alguns autores sugerem que ¢ o comportamento humano que esta na
raiz do comportamento econémico, € ndo o contrario, como a maioria dos estudos aponta
(Millet et al, 2012). Sendo isto verdade, torna-se crucial perceber os diferentes comportamentos
das pessoas enquanto tentam adaptar-se aos diferentes niveis econdémicos para explicar as

oscila¢des da economia.
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2.2.2 - O Ambiente Econémico ¢ o Comportamento do Consumidor

Uma corrente académica tem, assim, procurado investigar os processos de adaptacdo humana as
mudancas do ambiente econémico, tendo sido o trabalho de Katona (1986) pioneiro nesta area,
lancando as sementes de uma teoria adaptativa do comportamento humano (Lopes, 2011).
Katona (1986) identificou as variaveis criticas necessarias a explicagdo das variagdes
economicas decorrentes do comportamento do consumidor. Compreendeu que os gastos € o
consumo nao sdo uma mera funcdo da capacidade de comprar (rendimento) mas também da
vontade de comprar (sentimento do consumidor) e que as tendéncias do rendimento esperado
tém um maior efeito no plancamento das compras que as tendéncias passadas (Lopes, 2011 e
Katona, 1986). Assim, e ainda de acordo com os trabalhos desenvolvidos por Katona, quando
uma onda de sentimentos e expectativas negativas se levanta, os gastos discricionarios

diminuem e desenvolve-se uma recessdo 6 a 9 meses depois (Lopes, 2011).

Também de acordo com Bowman et al (1999), a resposta do consumidor & sua expectativa de
mudancas no rendimento apresenta uma assimetria fundamental: as revisdes em baixa no
crescimento do rendimento esperado futuro tendem a ter um maior impacto no crescimento do
consumo esperado do que as revisdes em alta. Deste modo, quando uma pessoa recebe boas
noticias sobre o seu rendimento futuro expectavel tende a ajustar imediatamente em alta o seu
consumo, reduzindo ou eliminando a possibilidade de maiores aumentos futuros. Por outro lado,
o conhecimento atual de um choque negativo futuro pode nio ter efeito imediato no consumo, o

que implica que quando o choque se concretizar a redu¢do € muito mais profunda.

2.2.3 - A Crise Econdmica

No periodo a partir de 2008, Portugal ¢ o conjunto da Europa mergulharam numa crise
economica que teve origem nos EUA com a crise financeira dos subprime. Esta crise financeira

depressa conduziu a uma crise econémica. Em 2009, o PIB caiu em todos os paises da Unido
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Europeia (UE), com exce¢do da Polonia, numa média de 4,3% (Karanikolos et al, 2013), como

se pode ver no Anexo III, Figura 4.

Para combater a crise diversos paises introduziram politicas de austeridade, como cortes em
larga escala e reforgas do sector publico. Em alguns casos por imposi¢do externa, como pré-
condigdo para os pacotes de recuperacdo financeira pela chamada Troika, casos da Irlanda,

Grécia e Portugal (Karanikolos et al, 2013).

2.2.4 - Crise econémica em Portugal

Ainda antes da crise financeira global, alguns paises da UE ja comegavam a dar sinais de alerta.
Um caso flagrante era o de Portugal, que vinha a apresentar cada vez mais dificuldades, com
uma produtividade anémica, quase nenhum crescimento econémico e aumento do desemprego,
tudo isto enquanto a competitividade do pais baixava (Reis, 2013). Assim, quando a crise
financeira despontou, Portugal ja necessitava de corregdes nos seus desequilibrios fiscais e

externos (Torres, 2009).

Mas para perceber como Portugal se encontrou nesta situagdo ¢ necessario recuar uns anos.
Com a entrada no Euro, Portugal deparou-se com uma redu¢do da inflacdo, eliminagdo do risco
do pais e acesso ao mercado de obrigacdes do euro. Isto, aliado a expectativa de que a
participacdo no euro iria levar a uma maior convergéncia e por isso um crescimento mais
acelerado, teve como resultado o aumento do investimento ¢ do consumo, a diminui¢do da
poupanga privada, a diminui¢do do desemprego, aumentos salariais e rapidos aumentos dos

défices das contas (Blanchard, 2007).

Nos anos de 2000 e 2001 assistiu-se a uma reducdo do consumo privado e a uma desaceleracdo
dos créditos concedidos por parte das instituicdes financeiras, o que, combinado com uma
quebra na procura externa, empurrou a economia portuguesa para uma recessdo gradual (Torres,

2009).
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Em 2008 ¢ 2009 a maior parte do mundo desenvolvido estava em recessdao o que torna dificil
distinguir o choque global da crise de Portugal. Ao longo do ano de 2010, as taxas de juro de
longo prazo da divida portuguesa dispararam (de 3,9% para 6,5%) assim como a despesa
publica, tendo-se tornado necessario o pedido de ajuda externa. A taxa de desemprego
aumentou, mantendo-se, ainda em 2012, a quebra do PIB (Reis, 2013), ainda longe de recuperar

os valores de 2008, como evidenciado na Figura 3.

2.3. Marcas de Distribuidor e os Ciclos Economicos

A existéncia de uma relagdo entre a evolugdo da quota de mercado das MDDs e as flutuagdes
ciclicas da economia tem sido apontada por diversos autores. E o caso de Quelch e Harding
(1996), que referem o salto significativo da quota destas marcas nos EUA durante a recessdo de
1981-1982, a qual passou dos 14% das duas décadas anteriores para 17%, assinalando ainda que

a mesma, em 1994, ja tinha regredido para 14,8%.

2.3.1 - Relagdo entre as condigdes econdmicas e a evolu¢do das MDDs

No entanto, poucos autores se tém debrucado na analise sistematica desta relagdo (Lamey et al,
2007). Ang et al (2000), analisando o impacto da crise econdmica asiatica iniciada em 1997,

identificam uma tendéncia de crescimento da quota das MDDs durante esse periodo de recessao.

Procurando compreender os determinantes do sucesso das MDDs e a sua variacdo entre
categorias, Hoch e Banerji (1993), utilizam um periodo de tempo mais alargado, para o qual
analisam a evolugdo da quota de mercado de 180 categorias de produtos, na industria de
supermercados dos EUA, concluindo que as variagdes na quota agregada das MDDs se

relacionam negativamente com as variagdes no rendimento disponivel.

Lamey et al (2007) analisaram a relacdo entre a quota das MDD de um pais e a sua economia,
numa perspetiva de ciclo econémico. Desenvolvendo um estudo mais aprofundado e abrangente

que os anteriores, quer do ponto de vista temporal — ja que abrange varios ciclos econdémicos -
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quer do sectorial — abrangendo varios paises com estratégias diferentes no que respeita as
MDDs -, concluem que a quota das MDDs tem um comportamento contra ciclico - aumentando
durante as recessdes ¢ diminuindo durante a expansdo -, embora parte do aumento verificado
durante um periodo de recessdo se torne permanente. As mesmas conclusdes sdo reforgadas
num estudo posterior, que envolve uma analise de perto de 100 categorias de produtos (Lamey

et al, 2008).

Mais recentemente, Chimhundu (2011), usando séries longas de dados, analisa as tendéncias
historicas do desenvolvimento das MDDs nos EUA, RU e Australia, procurando identificar
padrdes de crescimento destas marcas em contraste com as marcas de fabricantes. Conclui que o
crescimento das MDDs nem sempre evolui de forma gradual, verificando, através da teoria do
equilibrio pontuado®, que a periodos de mudanca gradual ou estabilidade se sucederam
mudancas rapidas. Os fatores identificados como associados a evolucao da quota das MDD nem

sempre sdo controlaveis pelas empresas, como € o caso das recessdes econdomicas.

Também Stanton e Meloche (2011) identificaram uma relacdo positiva significativa entre a
penetragdo das MDDs num pais € um conjunto de varidveis macroeconémicas ¢ ambientais
como o nivel de desenvolvimento econdémico ¢ social, a despesa em consumo ¢ o nivel de

concentracdo da industria do retalho.

A relacdo contra ciclica da quota da MDD néo ¢é de estranhar uma vez que os comportamentos
dos consumidores afetados por uma crise sdo bastante diferentes daqueles que demonstram em
periodo de expansdo econdmica (Ang et al, 2000). O comportamento dos consumidores ¢ as
suas decisoes de compra s3o largamente influenciadas pela sua capacidade de aquisicdo de bens
e servicos, refletida pelo seu nivel de rendimentos, o qual, por seu turno, depende das condigdes

economicas (Deleersnyder et al, 2003). Shama (1981) observa que a crise econdmica afeta as

? Teoria do equilibrio pontuado: teoria que nasceu no ambito da biologia evolutiva que foi posteriormente
aplicada as ciéncias sociais como método da compreensdo da mudanca em sistemas sociais complexos.
Propde que a maior parte dos sistemas sociais permanecem estaveis durante largos periodos de tempo,
sendo depois pontuados por mudangas radicais subitas.
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motivagdes, atitudes, valores e expetativas dos consumidores, que tendem a comprar menos ¢ a
adiar a compra de bens duradouros, demonstrando grandes cautelas nos gastos, identificando a

classe média e os consumidores jovens ¢ desempregados como os mais afetados.

Assim, em periodos de crise econdomica os consumidores tendem a evitar ou adiar a aquisi¢do de
bens que ndo sdo de primeira necessidade, designadamente bens duradouros, mas tém pouca
capacidade de adiar a aquisi¢do dos bens de primeira necessidade, tendo entdo como Unica
margem a opg¢do pela oferta mais barata que os produtos MDD lhes apresentam, podendo

regressar ao consumo de marcas nacionais em periodos de expansdo (Lamey et al 2007).

No entanto, ha que ter em conta outra caracteristica dos consumidores: a sua capacidade de
aprendizagem, que leva a que estes se apercebam que a qualidade da MDD ¢ superior ao que
esperavam, levando os retalhistas a obter mais consumidores fiéis as suas marcas ¢ a que a
quota de mercado das marcas nacionais se reduza no longo prazo (Lamey et al, 2012). Com
efeito, Lamey et al (2007) demonstram que as flutuagdes ciclicas induzem assimetrias, quer em
extensdo quer em profundidade, nos movimentos ascendentes e descendentes da quota da MDD,
que dao origem a que, em periodos de retoma econéomica, a MDD consiga manter parte da quota

de mercado que conquistou no periodo de recessao.

Torna-se, assim, importante para os atores envolvidos e afetados pela oferta de MDDs, adequar
a sua estratégia as variagdes do ciclo economico. Com efeito, os ciclos econdmicos, em geral, e
as recessoes, em particular, afetam a estratégia e o desempenho das empresas (Srinivasan et al,
2005). Do lado da oferta, tanto o comportamento dos retalhistas como o dos fabricantes pode
potenciar ou atenuar a tendéncia dos consumidores para uma maior procura de produtos de
marca de distribuidor durante os periodos de recessdo (Lamey et al, 2007). Salienta-se, no
entanto, que a propria literatura académica ¢ contraditoria quanto aos efeitos dos investimentos
em marketing em periodo de recess@o, havendo estudos que suportam que estes investimentos

melhoram o desempenho, enquanto outros vao em sentido contrario (Srinivasan et al, 2005).
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2.3.2 - A relagdo entre a situagdo econdémica e as escolhas do consumidor

A confianca dos consumidores na sua situagdo econdmica relaciona a sua propensdo para
comprar € os seus gastos futuros com os precos e a sensibilidade as promogdes dos produtos e
com a compra de MDDs (Lemmens et al, 2007). Deste modo, compreender o comportamento
do consumidor ¢ os valores e motivacdes associados & compra, particularmente perante

condigdes econdmicas adversas, torna-se essencial para os retalhistas.

Considerando a atividade de compra como uma experiéncia, a literatura académica tem-lhe
vindo a associar valores heddnicos e/ou valores meramente utilitarios (Babin et al, 1994).
Embora as lojas de distribui¢do de FMCG comercializem, predominantemente, produtos que
correspondem a necessidades basicas dos consumidores, assumindo um caracter funcional ou
utilitario, ndo deixam de apresentar, nas suas prateleiras, uma parcela significativa de produtos
suscetiveis de proporcionarem uma escolha heddnica e ndo meramente utilitdria (Dhar e
Wertenbroch, 2000, Lee ¢ Hyman, 2008). A heterogeneidade do consumidor das MDDs comega
a ser assinalada na literatura académica, tendo Ailawadi et al (2008) evidenciado que o
consumidor sensivel a qualidade e que vé na compra uma satisfagdo estd negativamente
relacionado com a quota de MDDs. Com efeito, diversos estudos concluem que a caracteristica
dos consumidores que melhor tem vindo a explicar a sua atitude em relagdo as MDDs ¢é a sua

sensibilidade ao preco (Kochate-Fischer et al, 2014).

Tanto quanto ¢ do nosso conhecimento, a evolugdo da quota de mercado das MDDs em
condigdes adversas associada a uma tipologia de produtos tem sido pouco estudada na
academia. Nao deixa de ser significativa a existéncia de diversos estudos que apontam para a
necessidade de aprofundar a analise das MDDs a vertente da tipologia da procura de produtos,
designadamente os hedénicos. E, desde logo, o que apontam Ailawadi et al (2008) ou Kochate-

Fischer et al (2014) ao procurar associar a compra destes produtos a uma maior lealdade a loja.
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2.4. Modelo conceptual e Hipotese de Trabalho

2.4.1 - Modelo Conceptual

Nesta dissertacdo serd analisado, através de um estudo empirico, em que medida uma recessao
economica contribui para o aumento da quota das MDDs. Verificando-se esse aumento,
procurar-se-a identificar qual o tipo de produtos comercializados sob estas marcas que mais

contribuiram para esse aumento, se os hedonicos se os utilitarios.

O modelo conceptual subjacente ao estudo empirico é apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo Conceptual do Estudo

Variaveis Categorias de
Explicativas Quota de Produtos
Mercado
Macroeconomia
Hedonicos
Expectativas » MDD «
Utilitarios
Confianca

2.4.2 - Formulagdo de Hipodteses

A revisdo da literatura efetuada aponta para a existéncia de uma relagdo contra ciclica entre a
evolugdo da quota de mercado de MDDs ¢ a evolugdo das condi¢des econdmicas de um pais.
Interessa, no entanto, identificar em que medida as condigdes econdmicas e sociais,
designadamente num periodo de recessdo, influenciam a quota de mercado das MDDs,

formulando-se a seguinte hipdtese:

Hipotese 1 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a evolugdo das condi¢des econdmicas ¢ o grau de confianca ¢ expectativas da sociedade

nessa evolugdo.
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Considerou-se que para analisar as condi¢des econdmicas e sociais era relevante utilizar 2 tipos
de variaveis: variaveis observaveis, relativas a evolugdo econdémica e varidveis relativas a
evolugdo de expectativas e confiancga da sociedade. Deste modo foram formuladas as seguintes

hipéteses de trabalho:

Hipotese 1.1 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a evolugdo das condigdes econémicas de um pais, ou seja a quota de mercado das MDDs

aumenta perante condi¢des de recessdo econdémica.

Seguindo a literatura adequada e atendendo a possibilidade de existéncia de multicolinearidade
entre varios indicadores passiveis de serem utilizados, foram utilizadas duas proxys para medir

a evolug@o macroecondmica do pais: o PIB bruto em $USD e a Taxa de Desemprego (TDES).

A expectativa das familias relativamente a evolucdo dos seus rendimentos e a confianga,
avaliada por especialistas, que funciona como um agregador do conjunto de expectativas, estdo
relacionadas com a tomada de decisdo na escolha de produtos por parte dos consumidores.

Surge portanto a seguinte hipdtese:

Hipotese 1.2 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com as expectativas de evolugdo das condigdes econdmicas, ou seja a quota de mercado das

MDDs aumenta perante condigdes de expectativas e confianca negativas.

Para estudar esta hipotese ¢ medigcdo das expectativas, foram utilizados 2 indicadores: as
expectativas de evolugdo da situagdo financeira (EEF), as expectativas de evolugdo da situagdo

economica (EEE).

Hipotese 1.3 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a confianga de evolucdo das condigdes econdmicas, ou seja a quota de mercado das MDDs

aumenta perante condi¢des de confianga negativas.

Para estudar esta hipotese foi utilizado o indice de confianca desenvolvido pelo ISEG (ICE).

20



A literatura académica aponta para que a procura de produtos de MDD seja feita sobretudo por
consumidores sensiveis ao preco. Sendo que num periodo de crise econémica, o consumidor
tende a procurar produtos de preco mais reduzido, sobretudo dos bens cujo consumo ndo pode

adiar. Deste modo formulou-se a seguinte hipotese de trabalho:

Hipotese 2 — Perante uma recessao econéomica a quota de mercado de MDDs de bens Utilitarios

tem comportamentos diferentes que as quotas de bens Hedonicos.

Apo6s a revisdo da literatura pertinente para o trabalho, no préximo capitulo sera descrita a

metodologia utilizada para recolha de dados e teste de hipoteses.
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1. METODOLOGIA

As MDDs tém vindo a assumir um peso cada vez mais relevante no mercado de grande
consumo ¢ Portugal ndo é excegdo. O objetivo desta dissertagdo € o de analisar o impacto das
condigdes econdmicas na penetragdo deste tipo de marcas nesse mercado de grande consumo,
averiguando em que medida a crise econdmica e financeira vivida em Portugal a partir de 2008

potenciou o crescimento da quota de mercado das MDDs.

Com este objetivo em vista, as hipoteses apresentadas anteriormente foram testadas através de

um estudo empirico, cujas caracteristicas se apresentam no presente capitulo.

3.1. Enquadramento

Como ponto de partida, torna-se necessario identificar a escolha metodoldgica efetuada para o
desenvolvimento do presente estudo. De acordo com a literatura sobre metodologias de
investigacdo, o propdsito de uma investigagdo pode ser tipificado como explicativo, descritivo

ou exploratoério, ou envolvendo mais do que um destes tipos (Saunders et al, 2009).

O presente estudo segue uma metodologia mista. Tem um propdsito essencialmente explicativo,
estabelecendo uma relagdo causal entre variaveis, no que respeita a analise da relagdo entre a
crise econdomica e a penetragdo das MDDs em Portugal. Procura verificar teorias existentes,
testando hipoteses decorrentes de teorias ja formuladas, num contexto temporal e

geograficamente distinto. Vai, assim, a procura do “porqué?”.

Mas envolve também um propdsito descritivo, com uma descri¢do precisa das observagdes
obtidas, e, como tal, procurando também dar resposta ao “o qué”, em particular na analise dos
potenciais diferentes comportamentos das diversas categorias de produtos envolvidas no estudo.

Pode, assim, dizer-se que o estudo ndo pretende assumir uma vertente exploratoria, visando a

geragdo de novas teorias ou o desenvolvimento das existentes, antes incidindo na explicagdo do
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“porqué” e do “o qué” e ndo tanto na explicacdo do “como”. Temos entdo um estudo descritivo,
com uma abordagem indutiva, permitindo com base nos elementos observados (e
empiricamente estudados), tirar conclusdes para um dominio mais vasto (Pestana e Gageiro,

2003)

O propésito essencialmente explicativo e descritivo da pesquisa levou a opgdo pela utilizagdo de
dados quantitativos. De facto, a literatura académica sobre a escolha do tipo de dados identifica
a abordagem qualitativa como mais frutifera na geracdo de teoria (estudos exploratorios),
aconselhando a que a utilizag¢do da abordagem quantitativa seja reservada a verificacdo de
teorias (Long er al, 2000). Neste contexto, foram identificadas variaveis empiricamente
observaveis para o estudo do fenomeno em analise, associadas a quota das MDD (v. explicada)

e ao desempenho macroecondémico e expectativas dos agentes / consumidores (v. explicativas).

O caracter longitudinal da investigagdo a desenvolver, que envolve a comparacido de dados ao
longo de diversos anos, ¢ o tempo limitado para o seu desenvolvimento foram fatores
determinantes na escolha de fontes secundarias. Assim, os dados utilizados sdo dados ja
disponibilizados por outras entidades, de acesso publico ou reservado. De relevo também a

possibilidade que esta opgao abre no ambito de comparagdes nacionais ou internacionais.

3.2. Metodologia de andlise do impacto da recessdo na quota de MDDs

O objetivo principal desta tese ¢ o de identificar se a crise econdomica vivida em Portugal a partir
de 2008 teve impacto na evolucdo da quota das marcas de distribuicdo. A ldgica subjacente a
esta abordagem, seguindo Hoch e Banerji (1993) e Lamey et al (2007), ¢ a de que as condigdes
economicas recessivas potenciam o crescimento da quota das MDDs em detrimento da quota de

MDPs. Ou seja, a quota de MDD tem um comportamento contra ciclico.

O modelo desenvolvido tem como pressupostos, do lado da procura, que em periodos de

recessdo o consumidor se torna particularmente sensivel ao preco, o que lhe da fortes incentivos
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a desviar o consumo que nao pode adiar para produtos que apresentem precos mais econdmicos
e/ou racios beneficio/custo percecionados mais favoraveis. Uma vez que ha a percecdo que os
produtos de marca MDD apresentam pregos mais econémicos, a respetiva quota beneficiara
com esta situagdo. Quando as condi¢bes econdmicas e sociais comecam a melhorar, o
consumidor tendera a considerar outros fatores para além do prego nas suas escolhas, podendo,
assim, reduzir o consumo de produtos de MDD. Apresenta, assim, um comportamento contra
ciclico. Uma vez que os dados disponiveis s6 englobam um periodo de recessdo, esta 2° fase ndo
serd objecto de analise na presente dissertagdo. Sera entdo utilizado o seguinte modelo de

regressao linear multipla:

yi= o+ X+ Wi+ yZit &

em que y; ¢ a variavel dependente (quota de mercado das MDDs), X;, W;e Z; sdo variaveis
explicativas, que irdo representar as condigdes econdmicas e as expectativas e confianga dos
agentes. A identificagdo de cada um dos indicadores considerados nas hipdteses secundarias

sera testada através de regressdes lineares.

3.3. Metodologia de Recolha de Dados

O estudo desenvolvido abrange o periodo que decorre entre 2008 e 2012 e reporta-se a realidade
portuguesa nesse periodo. Utiliza dados quantitativos, todos eles obtidos a partir de fontes
secundarias. Assim serdo recolhidos 3 tipos de dados: (a) Dados da quota de mercado das

MDDs, (b) Dados econdémicos, (¢) Dados de expetativas e de confianca.

a) Dados da Quota de Mercado das MDDs

Os dados trimestrais, do primeiro trimestre de 2008 ao quarto trimestre de 2012, relativos a
quota de mercado das MDDs foram fornecidos pela TNS KantarWorldPanel. Correspondem a
quota em valor das MDDs, por contraponto a das MDPs, no total de Portugal e nos 9 principais

retalhistas nacionais: Continente, Jumbo, Feira Nova, Modelo, Minipreco, Pingo Doce, Lidl,
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Intermarché e Leclerc. Abrangem 40 categorias de produtos de grande consumo, dos ramos

alimentacdo, bebidas e higiene, previamente definidas pela TNS (ver Anexo IV, tabela 1).

Uma vez que para este estudo € necessario o valor global da quota de mercado das MDDs em
Portugal, foi calculada a média das 40 categorias de produtos, por trimestre, de modo a
conseguir chegar a um valor aproximado da quota média das MDDs. Comparando estes valores

trimestrais, com dados anuais divulgados pela APED, verifica-se que estdo muito proximos.

Com base em Vale e Duarte (2013), dentro das 40 categorias de produtos, foram classificados
como utilitarios 16 tipos de produtos ¢ os restantes 24 foram classificados como hedoénicos.
Seguindo o mesmo método, foi calculada a média de quota de mercado de cada grupo de

categorias.

b) Dados Economicos

A evolucdo economica do pais foi medida por dois indicadores, o 1° frequentemente associado
de forma direta ao ciclo economico (o PIB) e o 2° com um impacto mais direto no rendimento

disponivel das familias e, por isso, no consumo (a taxa de desemprego).

Produto Interno Bruto (PIB) - As flutuagdes do ciclo econdmico nos diversos setores (e nas

suas componentes) refletem-se no output agregado, tornando o PIB um bom indicador do ciclo
economico (Stock e Watson, 1999, em Lamey ef al, 2007). Deste modo, o PIB foi usado como
proxy para a atividade economica geral. Os dados trimestrais do PIB tém como fonte a OCDE

(OECD, 2012 ¢ OECD, 2013) e reportam-se aos anos de 2008 a 2012.

Taxa de Desemprego (TDES) - Também a evolucdo do desemprego se comporta de forma

assimétrica as oscilagcdes econdomicas (Lamey et al, 2007), com um comportamento semelhante
ao da quota de mercado das MDDs, uma vez que periodos de recessdo o desemprego sobe

rapidamente e no entanto em periodos de expansdo recupera lentamente (Bodman, 2001). Os
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dados trimestrais da Taxa de Desemprego tém como fonte a OCDE (OECD, 2012 ¢ OECD,

2013) e reportam-se aos anos de 2008 a 2012.

¢) Dados de Expectativas e Confianga

Para além da situacdo presente, as decisdes de compra dos agentes também refletem as suas
expectativas relativamente a evolugdo futura da economia. Assim sendo, utilizaram-se valores

sobre perspetivas (do INE) e da confianga (do ISEG).

Perspetivas sobre os préximos 12 meses - Os dados relativos as expectativas, publicados

regularmente pelo INE (INE, 2008, 2009, 2010 2011 e 2012), s@o obtidos através de inquérito
mensal a 2100 individuos residentes em Portugal continental e decorrem da diferenca entre a
expectativa de uma evolugdo positiva ou negativa nos 12 meses seguintes das situagdes a seguir
elencadas. Os dados trimestrais de expectativas foram recolhidos no portal do INE e reportam-

se aos anos de 2008 a 2012, para 2 séries:

— Perspetivas sobre a situacdo financeira do agregado familiar nos proximos 12 meses (EEF).
— Perspetivas da situagdo econoémica do pais nos proéximos 12 meses (EEE).

Por seu turno como indicador de confianca sera utilizado o indice de confian¢a do ISEG:

Indice de Confianca do ISEG (ICE) — O indice de confianca do ISEG sobre a evolugéo a curto
prazo da economia portuguesa, cujo valor pode variar entre 0 (confianca minima) ¢ 100
(confianga maxima) ¢ atribuido por um painel de 16 professores do ISEG com base em
informacgdo quantitativa e qualitativa previamente recolhida e que inclui os apuramentos de um
inquérito realizado mensalmente a todos os docentes do Instituto. O valor do indice é obtido por
média simples dos valores recolhidos. As séries temporais foram disponibilizadas pela propria

instituicao de ensino.

26



IV. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos através dos processos de analise utilizados,
permitindo assim testar as hipoteses propostas anteriormente. Comeca por descrever as
principais caracteristicas dos dados recolhidos para o estudo final, seguindo entdo para os

resultados obtidos do estudo estatistico de hipoteses.

4.1. Andlise descritiva dos dados

Comecando por analisar o comportamento da quota de mercado das MDDs em Portugal, através
da média aritmética das quotas de mercado das varias categorias de produtos disponiveis, &
possivel retirar do Anexo V, Tabela 2 que no periodo de analise, a quota de mercado das MDDs
teve um aumento de 26,2% (8,8 pontos percentuais), passando de 33,6% no 1° trimestre de
2008, para o valor de 42,4%, no ultimo trimestre de 2012. Fazendo a distingdo entre Hedonicos
e Utilitarios, ambas as categorias de produtos apresentam uma subida da sua quota de mercado,
sendo que os bens utilitarios tiveram uma evolucdo positiva de 16% (7,4 pontos percentuais),
estando no fim de 2012 com uma quota de 52,9% e os bens hedodnicos, também com uma
evolugdo positiva de 36% (9,3 pontos percentuais), apresentaram no fim de 2012 uma quota de

mercado de 35,1%.

O aumento da quota de mercado das MDDs foi acompanhada por uma quebra de 8% do PIB
portugués (passagem de 231.485 milhdes de dodlares, no inicio de 2008 para 216.704MS$, no
final de 2012) e por um aumento da Taxa de Desemprego de 128%, que atingiu no 4° trimestre
de 2012 os 16,9%. Estes comportamentos estdo, como visto na revisdo de literatura efetuada,

associados a periodos de recessdo econdmica.

Por ultimo, as expectativas apresentaram também fortes quedas no periodo em analise. As

expectativas financeiras (EEF) desceram de -20,1 (ou seja por cada 100 pessoas com
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expectativas favoraveis, existem 120,1 com expectativas desfavoraveis) para -40,8 ¢ as
expectativas quanto a situacdo econdmica (EEE) desceram de -41,1 para — 71,6. Por seu turno, o

indice do ISEG (ICE) apresentou uma quebra de uma média de 50,37 para 31,77.

4.2. Estudo das Hipdéteses de Investigagio

Apos a analise dos dados existentes, procedeu-se ao teste das hipdteses anteriormente definidas.
Utilizou-se entdo a Matriz de Correlacdo de Pearson, presente no Anexo VI, Tabela 3, para
medir a diregdo ¢ intensidade da associacdo linear entre cada par de variaveis quantitativas.
Assim verifica-se que a relagdo TDES/ICE, possui o valor mais elevado, com r = -0,964 ¢ P-
Value = 0,000 < o = 0,01. A relacdo PIB/EEE, com r = 0,502 e P-Value = 0,000 < a = 0,01
possui o valor mais baixo. Como também ¢é possivel observar, a percentagem de QMDD tem
maior correlagdo com a TDES, com r = 0,907 e P-Value = 0,000 < o. = 0,01, o que mostra que
esta variavel econdmica ¢ significativa da evolugdo da quota de mercado de MDDs, indo de

encontro a hipotese 1.1 anteriormente definida.

4.2.1 - Analise da quota de mercado global de MDDs

A crise pode ter diversas origens (exporta¢des, consumo privado, reducdo dos gastos publicos) e
os seus efeitos podem ser visiveis em varios indicadores, tais como os analisados neste trabalho:
PIB e taxa de desemprego. Assim foi desenvolvido um Indice de Crise, através da analise de
percentis dos valores registados entre 2008 e 2012, que permite avaliar a intensidade da crise

num determinado periodo dessa janela temporal.

Tomando como base que quanto menor for o PIB, maior sera a crise vivida nesse periodo ¢, do
mesmo modo, que quanto maior for a taxa de desemprego, maior também sera a crise, foi
desenvolvido um sistema de pontuacdo (pontuagdo atribuida de 1 a 3) através da analise de
percentis, para avaliar estes dois indicadores. Ou seja, quando o PIB se encontra até ao percentil

25%, a que corresponde um valor de $225.359,75m, atribui-se uma pontuacdo de 3; entre o
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percentil 25% e 50%, a que corresponde $229.738,50m, ¢ atribuida uma pontuagdo de 2; e
quando o PIB ¢ superior a esse valor, atribui-se a pontuagdo 1. Seguindo o mesmo raciocinio,
existem trés classes de desemprego: até ao percentil 25%, a que corresponde uma taxa de
desemprego maxima de 9%, tem o valor 1; entre 25% e 50%, a que corresponde o maximo de
11%, o valor 2 e quando a taxa ¢ superior a 11% € lhe atribuida a pontuacdo 3. Por fim, de
modo a analisar a crise de forma agregada, a pontuagdo de cada indicador ¢ somada, obtendo-se
trés niveis distintos de crise: pontuagdo 2 ou 3, crise baixa; pontuacdo 4, crise moderada;
pontuagdo 5 ou 6, crise grave. O Indice de Crise desenvolvido esta fortemente correlacionado
com a quota de mercado das MDDs, com r = 0,834 (Anexo VI, Tabela 4). Deste modo, a cada
classe de crise ira corresponder uma quota de mercado de MDD média, valores apresentados no

Anexo VI, Tabela 5.

De modo a analisar se existem diferengas significativas entre as médias da quota de mercado de
MDDs para as 3 Classes distintas de crise, foi realizado o teste One-Way ANOVA no programa
SPSS. Obtendo P-Value = 0,000 < 0,05 significa que se aceita a hipotese de que as médias de
pelo menos dois dos subgrupos sdo significativamente diferentes. No entanto, uma vez que o
teste de Levene ¢ significativo (P-Value = 0,034 < 0,05), aplicou-se também o teste ndo
paramétrico de Kruskal-Wallis, que utiliza as medianas de cada grupo em vez das médias,
obtendo um P-Value = 0,004 < 0,05, o que significa que, mais uma vez, se rejeita HO. Os

resultados destes testes encontram-se no Anexo VI, Tabela 6 € 7.

Para verificar as hipoteses propostas utilizaram-se regressdes lineares, uma vez que tém como
objetivo explicar a relacdo de uma variavel dependente, que no ambito deste trabalho é a
QMDD, global e posteriormente por categorias, com variaveis independentes, através de um
modelo, sendo capaz de estimar também a intensidade dessa relagdo e prever o valor da variavel
dependente, dado os valores das variaveis independentes. Todos os resultados estdo traduzidos

no Anexo VI, Tabelas 8 € 9.
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No presente trabalho era objetivo estudar a seguinte hipotese:

Hipotese 1 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a evolugdo das condigdes econdmicas e o grau de expectativa/confianca da sociedade nessa

evolucdo.

Tendo em consideragdo, por um lado, o possivel diferente impacto do PIB e da taxa de
desemprego no comportamento dos consumidores (o 1° depende de variaveis menos associadas
as familias, como por exemplo os gastos publicos ou as exportagdes enquanto o 2° é sentido de
forma mais direta nas familias) e por outro o facto das expetativas ¢ confianca, poderem medir
realidades diferentes, optou-se por estimar um modelo de regressdo linear multipla com a

seguinte configuragio:
QMDDI = Q; +ﬁ1PIB,‘ +IBQTDES +0FE + yICE, + &

utilizando o PIB, a Taxa de Desemprego (TDES), a Expectativa de Evolugao (E) (uma vez que a
Expectativa de Evolucdo Econdmica e a Financeira estavam fortemente correlacionadas, nao
poderiam estar em simultineo no modelo, pois poderia causar fortes problemas de

multicolineariedade) e o indice do ISEG. Efectuou-se o Teste.
Como se verifica pela tabela no Anexo VI, Tabela 9:

a. Utilizando as EEE, obteve-se um R* Ajustado = 0,921 (valor bastante elevado) o que
significa que 92,1% da variagdo da QMDD ¢ explicada pelas variaveis PIB, TDES, EEE
e ICE, e um P-Value = 0,000 < a = 0,01 pelo que se rejeita Hy, ou seja o modelo ¢
significativo. Constatou-se que a variavel PIB (B = -1,114 e P-Value = 0,041) ¢
significativa e apresenta um efeito direto negativo sobre a QMDD. A variavel TDES (
= 1,597 e P-Value = 0,010) ¢ significativa e apresenta um efeito direto positivo sobre a

QMDD. A variavel EEE (B = -0,186 ¢ P-Value = 0,043) ¢ significativa e apresenta um
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efeito direto e negativo sobre a QMDD. Por ultimo a variavel ICE (B = -0,412 ¢ P-
Value = 0,010) € significativa e apresenta um efeito direto e negativo sobre a QMDD.

b. Utilizando as EEF (ou seja um modelo semelhante ao anterior, exceto a utilizagdo da
Expectativa de Evolugdo da situacdo Financeira em detrimento da Expectativa de
Evolucdo Econémica), obtém-se um R? Ajustado = 0,927 (valor, mais uma vez, bastante
elevado) o que significa que 92,7% da variacdo da QMDD ¢ explicada pelas variaveis
PIB, TDES, EEF e ICE, ¢ um P-Value = 0,0000 < a. = 0,01 pelo que se rejeita Hy, ou
seja 0 modelo € significativo. Mais uma vez as variaveis sao explicativas.

Apos realizar o teste de VIF para testar a multicolinearidade dos modelos, verificou-se que
ambos tém na variavel ICE alta colinearidade, valor bastante superior a 5 (Anexo VI, Tabela 9).
No entanto se a analise for de previsdo a multicolinearidade, apesar de ser um problema, nio
invalida o modelo. Apesar disso optou-se por retirar a TDES (variavel com a qual o ICE tinha
maior correlacdo), obtendo modelos (Modelo 8 ¢ 9 do anexo em causa) sem problemas de

multicolinearidade, mas menos significativo.

Embora se tenham obtido resultados robustos pelas regressdes apresentadas anteriormente,
entendeu-se pertinente analisar também separadamente o impacto das variaveis
macroecondmicas e das expectativas / confianca na evolugdo das quotas da MDD, no

seguimento dos estudos abordados na revisdo de literatura.
Assim, estudou-se a seguinte hipotese:

Hipotese 1.1 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a evolugdo das condigdes econémicas de um pais, ou seja a quota de mercado das MDDs

aumenta perante condi¢des de recessdo econoémica.
através da estimagdo de duas regressdes lineares simples:

QMDD, = Q; +ﬁP[B, +¢& € QMDD, =qo; + ﬁTDESl + &
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Utilizando o PIB obteve-se um R* Ajustado = 0,3572 o que significa que 35,72% da varia¢io da
QMDD ¢ explicada pelo PIB, e um P-Value = 0,0032 < a = 0,01 pelo que se rejeita Hy, ou seja
o modelo ¢ significativo. Constatou-se que a variavel PIB (B = -0,0004) ¢é significativa e

apresenta um efeito direto, embora reduzido, ¢ negativo sobre a QMDD.

Utilizando por sua vez a TDES obteve-se um R* Ajustado = 0,8129 o que significa que 81,29%
da variacdo da QMDD ¢ explicada pela TDES, e um P-Value = 0,0000 < o = 0,01 pelo que se
rejeita Hy, ou seja o modelo ¢ significativo. Constatou-se que a variavel TDES (B = 1,0335) ¢

significativa e apresenta um efeito direto sobre a quota de mercado.

Hipotese 1.2 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com as expectativas e confianga de evolugdo das condigdes econdmicas, ou seja a quota de

mercado das MDDs aumenta perante condi¢des de expectativas e confianga negativas.
Para testar esta hipotese realizaram-se trés regressdes lineares simples:
QMDD, =q; + IBEEF, +¢& € QMDDI =qo; + ﬁEEE, + &

Utilizando a EEF obteve-se um R* Ajustado = 0,5257 o que significa que 52,57% da variagio
da QMDD ¢ explicada pela EEF, e um P-Value = 0,0002 < o = 0,01 pelo que se rejeita Hy, ou
seja 0 modelo ¢ significativo. Constatou-se que a variavel EEF (B = -0,2562) ¢ significativa e

apresenta um efeito direto ¢ negativo sobre a QMDD.

Utilizando agora a EEE obteve-se um R* Ajustado = 0,4597 o que significa que 45,97% da
variacdo da QMDD ¢ explicada pela EEE, e um P-Value = 0,0006 < o = 0,01 pelo que se rejeita
Ho, ou seja o modelo ¢ significativo. Constatou-se que a variavel EEE (B = -0,1607) ¢

significativa e apresenta um efeito direto ¢ negativo sobre a QMDD.

Hipotese 1.3 — A evolugdo da quota de mercado das MDDs esta significativamente relacionada
com a confianga de evolucdo das condigdes econdmicas, ou seja a quota de mercado das MDDs

aumenta perante condi¢des de confianca negativas.
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Para testar esta hipdtese realizou-se uma regressao lineares simples:
QMDD, =qo; + ﬁ]CEl + &

Utilizou-se o ICE obtendo-se um R* Ajustado = 0,7815 o que significa que 78,15% da variagdo
da QMDD ¢ explicada pelo ICE, e um P-Value = 0,0000 < a. = 0,01 pelo que se rejeita Hy, ou
seja o modelo ¢ significativo. Constatou-se que a variavel ICE (B = -0,5599) ¢ significativa e

apresenta um efeito direto ¢ negativo sobre a QMDD.

4.2.2 - Analise de produtos Utilitarios e Hedonicos

Como visto na Andlise dos Dados, ambos os bens considerados utilitarios e hedonicos tiverem
um aumento da sua quota de mercado. Apesar dos bens heddnicos terem visto a sua quota
aumentar mais que os bens utilitarios, ao adaptar uma regressao linear aos dados, verifica-se que

a relacdo da quota dos bens utilitarios tem uma inclinagdo mais acentuada.

Hipotese 2 — Perante uma recessdo econémica a quota de mercado de MDDs de bens Utilitarios

tem comportamentos diferentes que as quotas de bens Hedonicos.

Para estudar esta hipotese aplicou-se o mesmo principio da Hipotese 1, ou seja, utilizou-se o
Indice de Crise calculado e as quotas de mercado de MDDs de bens utilitarios ¢ de bens
heddnicos consoante e a intensidade da crise vivida, cujos resultados se apresentam no Anexo

VII, Tabela 10, testando-se as diferencas nos respetivos comportamentos.

Para realizar os testes adequados, foi calculada uma variavel que consiste na diferenga das
médias da quota de mercado de bens utilitarios e hedonicos. Utilizando o programa SPSS para
realizar os testes, comegou por se comparar as médias entre os dois grupos (utilitarios e
heddnicos) com um T-Test, obtendo um t(19) = 29,224 ¢ um P-Value = 0,000 < 0,05, pelo que o
modelo ¢ significativo, ou seja a diferenga existente entre as médias da quota de mercado de
produtos utilitarios e hedonicos ¢é estatisticamente significativa. Para testar a qualidade de

ajuste, ou seja se a amostra se ajusta a uma distribui¢do tedrica, efetuou-se o teste de
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Kolmogorov-Smirnov que obteve um P-Value = 0,025 < 0,05, pelo que se rejeita a hipotese
nula, logo a fungdo ndo segue uma distribuigdo normal, o que significa que se tem de aplicar
testes ndo paramétricos. Aplicando o teste One-way ANOVA a diferenga de médias, verifica-se
que esta ndo ¢ significativa (P-Value = 0,720 > 0,05) e aplicando o teste de Scheffe como teste
de Post Hoc, mostra que nao existem diferengas significativas entre as médias dos grupos. Estes

resultados encontram-se no Anexo VII, Tabela 11 ¢ 12.

Analisando as categorias de produto individualmente, percebe-se através do teste One-way
ANOVA que, tanto os bens utilitarios como os hedénicos, apresentam diferencas significativas
na sua média consoante a classe de crise (P-Value = 0,000 e P-Value = 0,002, respetivamente,

Anexo VII, Tabela 13).

De maneira a testar esta hipdtese efetuou-se as regressoes lineares simples ¢ procedeu-se a uma

analise comparativa do R* Ajustado e Coeficiente das variaveis (PIB, TDES, EEF, EEE, ICE).

De maneira a examinar o impacto combinado de multiplas variaveis e assim testar esta hipotese
identificaram-se trés regressdes lineares multiplas. Comparando os R* Ajustado verifica-se que
para o modelo mais significativo: QMDD; = a; + BPIB; + 0ICE; + &;, em que i representa o tipo
de produto, utilitario ou hedonico, o poder explicativo destas variaveis conjuntas ¢ mais forte no
que respeita aos bens utilitarios (R* Ajustado = 0,8223) do que aos bens hedénicos (R* Ajustado

=0,7328). Estes resultados sdo apresentados no Anexo VII, Tabelas 14 ¢ 15.

A excegdo da varidvel Expectativa da Evolugdo Econdmica, todas as restantes revelam
coeficientes mais elevados para os bens Utilitarios do que para os Hedoénicos (quando a variavel
explicativa tem uma relagcdo negativa com a quota de mercado, considera-se mais elevado o
valor ser mais negativo), sendo que a maior diferenga é observada na varidvel Taxa de
Desemprego, com um A = 0,1239, ou seja quando a TDES aumenta, esse aumento tem um
impacto superior em 0,1239 na quota de mercado dos produtos Utilitarios ao impacto observado

nos produtos Hedoénicos.
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Por outro lado, a diferenga menos significativa observada na variavel explicativa PIB, com um

A =-0,0001. Estes resultados sdo apresentados no Anexo VII, Tabela 16.
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V. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes do estudo empirico desenvolvido,
relacionando-as com as questdes de investigagdo formuladas e identificando as suas limitagdes.
Serdo também exploradas as suas implica¢des praticas e identificadas potenciais dire¢cdes para

futura investigacgao.

5.1. Conclusoes

O trabalho desenvolvido examinou a sensibilidade da quota de mercado de MDDs a um periodo
de recess@o economica, tendo concluido, em consonéncia com diversos estudos académicos que

esta teve um aumento contra ciclico (Lamey et al, 2007 ¢ 2008).

Para testar a hipdtese fundamental, ou seja que a evolugdo da quota esta correlacionada com a
evolucdo das condigbes econdémicas e da confianca da sociedade, verifica-se através do teste
One-way ANOVA, que existem diferencas significativas do desempenho da quota de mercado
das MDDs para cada Classe de Crise ¢ que a jungdao das componentes caracteristicas de uma
crise tem um poder explicativo elevado, sendo que a utilizagdo conjunta do PIB, do TDES com
o ICE e com o EEE explica cerca de 92% da evolugdo da quota de mercado. No entanto, ao

utilizar o EEF em detrimento do EEF, o modelo aumenta o seu poder explicativo para os 93%..

Ao testar a hipdtese 1.1 verificou-se que a evolugdo das condigdes econdmicas estava
significativamente correlacionadas com a evolu¢do da quota de MDDs, sendo que a Taxa de
Desemprego tem um poder explicativo mais elevado que o PIB. Ao testar a hipdtese 1.2
verificou-se que a evolucdo das expectativas e confianca estavam significativamente

correlacionadas com a evolugdo da quota de MDDs, sendo o ICE o mais explicativo.

Destacando o potencial que este trabalho pode ter para o “mundo” empresarial, deve-se realgar

que este permite, ndo so aos retalhistas, como também aos reguladores ou produtores de MDP,
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alinharem as suas estratégias empresariais com o ciclo vivido, de modo a poder maximizar os
beneficios do periodo econémico que presenciam, uma vez que agora podem estar mais cientes

do real impacto que a economia tem na quota de mercado de MDDs.

Outra conclusdo importante, foi a aferida com a hipétese 2 sendo que a diferenca de médias
entre produtos utilitarios ¢ heddnicos para as diferentes Classes de Crise, embora exista, ndo €
estatisticamente relevante. Também ¢é percetivel uma alteracdo na composi¢do do cabaz de
produtos das MDDs comercializadas pelas cadeias de distribui¢do. Com efeito, o aumento da
quota da MDDs ficou a dever-se sobretudo a dos produtos hedonicos. Conclui-se também que a
crise economica € significativa a explicar a evolu¢do das quotas de mercado de MDDs quer de
produtos utilitarios, quer de produtos heddnicos, no entanto para estes tltimos assume um poder

explicativo inferior, o que significa que estes requerem outros fatores explicativos.

Esta conclusao, até agora, tanto quanto ¢ do nosso conhecimento, ndo estudada em associacao
com um periodo de crise econdmica, parece vir confirmar as ideias avangadas por Ailawadi et al
(2008) e Kochate-Fischer et al (2014) relativamente ao comportamento de compra dos

consumidores.

5.2. Limitagdes e sugestoes de investigacdo futura

A principal limitacdo deste trabalho prende-se com as restrigdes provocadas pelos recursos
disponiveis. Teria sido interessante poder analisar um periodo de tempo mais longo,
designadamente aprofundar as tendéncias de crescimento da quota das MDDs antes do inicio da
crise, ou alargar o estudo a outros paises, de forma a comparar resultados. Seria também
interessante uma maior segmentacdo ao nivel dos produtos e da propria tipologia das lojas. A
reacdo dos retalhistas e dos produtores a crise econémica, nomeadamente no que respeita a

politica de precos, também poderia ter teria trazido conclusdes importantes ao estudo.
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Finalmente, a segmentacdo dos consumidores associada ao seu cabaz de compras traria

importantes pistas para a estratégia de marketing das cadeias de distribuigao.

Apesar das limitagdes deste trabalho, que precisam de ser colmatadas em futuros estudos, o
facto de ele incidir num pais onde o tema tem sido pouco abordado e incluir uma segmentagao
até a data pouco estudada, penso que contribuiu para um aprofundamento do conhecimento
académico na area das MDDs e disponibiliza as empresas matéria para aprofundar a sua politica

de marketing.
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VII. ANEXOS (Tabelas e Figuras)

ANEXO 1

Figura 2: Quotas de mercado das MDDs em 2009
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Fonte: Adaptado de Nielsen, 2011
ANEXO II

Figura 3: Quota de mercado conjunta dos 5 maiores grupos de distribui¢ao alimentar (2007)
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ANEXO III

Figura 4: Evolucdo do PIB num conjunto de paises selecionados, 2008-12
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ANEXO IV

Tabela 1: Lista das 40 categorias de produtos ¢ sua classificagado

# Categoria Categoria
Utilitario Hedénico

1 Aguas Minerais X
2 Cerveja X
3 Nectares X
4 Queijos X
5 Enchidos X
6 Fiambre X
7 Gelados X
8 Marisco e peixe congelado X

9 Verduras congeladas X

10 Leite X

11 logurtes X

12 Natas X

13 Manteiga X

14 Péao embalado X

15 Bolos/snacks X
16 Bolachas X
17 Chas X
18 Cereais de pequeno almogo X
19 Sobremessas X
20 Arroz X
21 Batatas/snacks X
22 Vegetais embalados X
23 Salsichas X
24 Azeite X
25 Oleo X
26 Farinhas X
27 Detergente de loiga X
28 Ameagador de roupa X
29 Lixivias X
30 Lava-tudo X
31 Rolos de cozinha X
32 Papel higiénico X
33 Lengos de papel X

34 Guarda napos de papel X

35 Desodorizante corporal X
36 Pasta dentifrica X
37 Gel de banho X
38 Shampoo X
39 Refrigerantes X
40 Cafés X
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ANEXO V

Tabela 2: Quotas de mercado das MDD, em Portugal — Evolugdo 2008 — 2012

Valor inicial

Valor final

1° trim 2008 4° trim 2012 Valor max.  Valor min. Cresc. (%)
QMDD Global 33,6 42.4 439 33,6 26,2
QMDD Utilitarios 45,5 52,9 54,9 448 16,3
QMDD Hedoénicos 25,8 35,1 36,9 25,8 36,0
ANEXO VI
Tabela 3: Matriz de Correlag¢do de Pearson
QMDD PIB TDES EEF EEE ICE
Pearson | ] | R B A S A
QMDD Isig. @ -taited) |
N 20
Pearson | -0,625| . Vo
PIBIsig. 2 -tailed) | 0000
N 20 20
Pearson | 0,907 - 0,809 . | R A
TDES | sig. 2 -tailed) | 0000 0000 o
N 20 20 20
Pearson | -0,742|  0514| 0,704 | L
EEF I sig. 2-tailed) | 0.000| . 0000| 0000 ol
N 20 20 20 20
Pearson | -0,699| . 0502| -0,624| | 0940 | LS
EEE |sig. 2 -tailed) | 0,000| . 0000| 0,000] | 0,000
N 20 20 20 20 20
Pearson | -0,890| 089 | -0,964| | 0,659 .. 0,622] ] 1
ICE | sig. 2-tailed) | 0,132| _0000| 0,000] | 0,000] 0,000
N 20 20 20 20 20 20
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Tabela 4: Correlacdo de Pearson — QMDD (TNS) vs Crise

QM
MDD Crise
(TNS)
Pearson | L
QM MDD | Sig. (2 -
(TNS)  |talledy (|
20
Pearson | 0834| 1
. Sig. (2 -
cnse i) | 0000
20 20

Tabela 5: Quota de mercado de MDD média por Classe de Crise

Classe de QMDD
Crise Meédia (%)
Baixa 36,9
Moderada 39,5
Elevada 42,6

Tabela 6: Teste One-way ANOVA

Teste de homogeneidade das Varidncias

QM Média
(TNS)
Teste de Levene gll gl2 Sig.
4,142 2 17 ,034
ANOVA
QM Média
(TNS)
Soma dos | Média dos F Si
Quadrados & Quadrados &
Entre Grupos 122,325 2 61,163 13,029 ,000
Dentro do Grupo 79,804 17 4,694
Total 202,130 19
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Tabela 7: Teste Kruskal-Wallis

Ranks
Média
Crise N Rank
QM Média (TNS) | Baixa 10 6,45
Moderada 4 11,63
Elevada 6 16,50
Total 20
Teste Estatistica (a,b)
QM Média
(TNS)
Chi Quadrado 11,019
gl 2
Sig. ,004
a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel do Grupo: Crise
Tabela 8: Regressoes Lineares Simples
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Regressores
Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value
PIB -0,0004  0,0032
TDES 1,0335  0,0000
EEF 40,2562 0,0002
EEE -0,1607  0,0006
ICE 0,5599  0,0000
R? Ajustado 0,3572 0,8129 0,5257 0,4597 0,7815
F 11,5563 83,5296 22,0618 17,1628 68,9451
P-Value 0,0032 0,0000 0,0002 0,0006 0,0000
Tabela 9: Regressdes Lineares com varias variaveis explicativas
Modelo 6 Modelo 7 Modelo 8 Modelo 9
Regressores
Coef. P-Value VIF |Coef. P-Value VIF | Coef. P-Value VIF | Coef. P-Value VIF
PIB 21,114 0,041 4,092 | -1351 0,012 3,908 | -1914 0001 2979 |-1,843 0,03 3,078
TDES 1,597 0010 4,876 | 1,297 0,026 4944
EEF 0,073 0022 1,811 |-0,083 0,021 1,772
EEE 0,043 0,043 1,705 0,038 0,125 1,692
ICC
ICE 0412 0010 11,828|-0470 0,002 10,445 | -0,714 0,000 3,935 | -0,741 0,000 4,141
R* Ajustado 0,921 0,927 0,904 0,884
F 56,650 61,406 60,674 49,195
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000
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ANEXO VII

Tabela 10: Quota de mercado de produtos utilitarios e hedonicos, por Classe de Crise

Média Média
Classe de  Utilitarios Hedonicos
Crise (%0) (%)
Baixa 47,1 29,7
Moderada 50,3 31,8
Elevada 53,5 35

Tabela 11: Resultados do T-Test para a diferenga de médias entre Utilitarios e Hedonicos

Teste para amostras emparelhadas

Diferencas emparelhadas

Intervalo de Confianca a t | P-
Média Desvio | Média 95% g Value
Padrdo | do Erro
Lower Upper
Utilitdrios - 17,9300 | 2,7438| 6135 16,6459 19,2141 29,224 190,000
Hedonicos

Tabela 12: Resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov da diferenga de médias

Teste Kolmogorov-Smirnov

Dif U H

N 20
Parametros Média 17,930
Normais*” Desvio Padrao 2,7438
Diferencgas Absoluto 331
Extremas Positivo ,175
Negativo -,331
Kolmogorov-Smirnov Z 1,481
P-Value ,025

a. Distribui¢@o do teste ¢ Normal.
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Tabela 13: Resultados do teste One-way ANOVA bens utilitarios e heddnicos

Teste de Homogeneidade das Varidncias

Dif U H
Teste Levene gll gl2 Sig.
3,367 2 17 ,059
ANOVA
Dif U H
Soma dos Média dos
Quadrados gl Quadrados F Sig.
Entre Grupos 5,412 2 2,706 ,334 ,720
Dentro dos Grupos 137,630 17 8,096
Total 143,042 19
Tabela 14: Regressoes Lineares dos bens Utilitarios
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Regressores
Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value
PIB -0,0005 0,0023 -0,0003 0,0411 -0,0003 0,0307 0,0005 0,0064
TDES 1,0788 0,0000
EEF -0,1620 0,0336
EEE -0,0881 0,0872
ICE -0,9931 0,0000
R? Ajustado 0,3801 0,5007 0,4502 0,8223 0,7650
F 12,6521 10,5256 8,7786 44,9655 62,8476
P-Value 0,0023 0,0011 0,0024 0,0000 0,0000
Tabela 15: Regressoes Lineares dos bens Hedonicos
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Regressores
Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value | Coef. P-Value
PIB -0,0004 0,0064 -0,0002 0,0889 0,0005 0,0166 -0,0002 0,1076
TDES 0,9550 0,0000
EEF -0,1778  0,0176
EEE -0,1088 0,0299
ICE -0,9246 0,0000
R? Ajustado 0,3097 0,6631 0,4506 0,7328 0,4805
F 9,5240 38,3979 8,7901 27,0579 9,7851
P-Value 0,0064 0,0000 0,0024 0,0000 0,0015

51



Tabela 16:

Comparagdo Utilitarios vs Hedoénicos

QM Utilitarios | QM Hedonicos A
R2 Ajust 0,3801 0,3097 0,0704
PIB |PVale | 00023| 00064|
Coef | 00005 00004 10,0001
R2 0,7650 0,6631 0,1019
TDES  |P-Vale | 00000 00000
Coef | roms| 09550| 01238
R2 0,3929 0,4260 -0,0331
EEF  |PVale | 00018 o0011|
Coef | 2m7| 02360 10,0048
R2 0,3110 0,3817 -0,0707
EEE  |PVale | 00063 0002
Coef | ousse| 01504 00048
R2 0,7370 0,6428 0,0942
ICE  |PVale | 00000 00000
Coef | ossst| 05105 10,0656
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