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Resumo:

Tendo em vista a importancia do monitoramento do comportamento de consumo de bens
duraveis e as principais razdes pelas quais a compra ¢ realmente efetivada, em funcdo da
influéncia de varidveis sdcio-econdmicas, este trabalho propde uma investigacao da relagdo
entre as expectativas de consumo de bens durdveis por parte dos consumidores paulistanos e
os respectivos perfis socio-demograficos associados a eles. Por meio da aplica¢do inicial de
analise fatorial para a identificacdo de perfis distintos de consumo decorrentes das alteragdes
das varidveis socio-demograficas existentes em cada um dos 96 distritos municipais,
estratifica-se a cidade em segmentos e, com a defini¢do destes, aplica-se a técnica de Anacor
para a identificacao de eventuais associagdes entre os perfis dos respondentes e as respectivas
intengdes de compra. O estudo analisou uma amostra total de 2000 consumidores durante
quatro trimestres e os resultados obtidos por meio do teste x* ¢ do mapa perceptual indicam
que ha diferencas significativas entre os comportamentos de consumo dos grupos pesquisados
em funcao das respectivas caracteristicas socio-demograficas.

Palavras-chave: comportamento de consumo, bens duraveis, analise multivariada.

Abstract:

Because of the importance of monitoring consumption habits for durable goods and the main
reasons for purchasing decisions considering the influence of socioeconomic variables, the
purpose of this paper is to investigate the relationship between consumption expectations for
durable goods among consumers from the City of Sao Paulo and the sociodemographic
profiles associated with them. First, using a factor analysis to identify different consumption
profiles based on changes in socioeconomic variables existing in each of the 98 districts of the
city, the city was stratified into segments, and after defining such segments, the Anacor
procedure was applied to identify possible associations between the profiles of the
respondents and their purchasing intentions. The study analyzed a total sample of 2,000
consumers during four quarters, and the results obtained using the y” test and the perceptual
map indicate that there are significant differences between the consumption habits of the
groups studied depending on their sociodemographic characteristics.
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1. Introducgéo

Na economia brasileira atual, de forma semelhante ao que acontece em alguns paises
desenvolvidos, o setor tercidrio e de servigos apresenta-se como o de maior importancia. Entre
os varios servicos ofertados por esse setor, destaca-se o comércio e, mais especificamente, o
varejo, uma atividade cuja relevancia ndo decorre apenas de sua enorme expressao
econdmica, mas também por ser o elo final da cadeia de abastecimento. Ademais, por manter
um contato direto com os consumidores, serve como um indicador das tendéncias do mercado
de consumo e da distribui¢do de bens em geral.

Durante muitas décadas os aspectos operacionais relacionados a administracio
varejista foram negligenciados e as vastas e rentdveis possibilidades oferecidas pelo mercado
financeiro permitiam que as empresas do setor compensassem com grande facilidade seus
problemas operacionais (BLECHER, 2001, p. 32). Por outro lado, a estabilidade econdmica
alterou significativamente a forma de atua¢do de grupos varejistas e reestruturou o mercado
de consumo. A nova realidade econdmica, aliada ao avanco tecnoldgico, a globalizagdo e ao
surgimento de novos formatos, alterou significativamente a forma do varejo operar, abrindo
espaco para questionamentos e aprimoramento do seu gerenciamento.

Associado a este fendmeno encontra-se, mais especificamente, o comportamento de
consumo de bens durdveis, muitas vezes associado a compras planejadas, j4 que os maiores
valores relativos dos bens interferem mais significativamente na restricdo orcamentaria dos
interessados.

Tendo em vista, desta forma, a importancia do monitoramento do comportamento de
consumo de bens duraveis e as principais razoes pelas quais a compra ¢ realmente efetivada,
em fungdo da influéncia de varidveis sécio-econdmicas, este trabalho, com apoio do
PROVAR — Programa de Administracdo de Varejo da Fundagdo Instituto de Administragao,
propde uma investigacdo da relagcdo entre as expectativas de consumo de bens duraveis por
parte dos consumidores paulistanos e os respectivos perfis socio-demograficos associados a
eles.

Por meio da aplicagdo inicial de analise fatorial para identificagdo de perfis distintos
de consumo decorrentes das variagdes das variaveis socio-demograficas existentes em cada
um dos 96 distritos municipais, estratifica-se a cidade em segmentos e, com a definicao
destes, aplica-se a técnica de andlise de correspondéncia para a identificacdo de eventuais
associacoes entre os perfis dos respondentes e as respectivas intengdes de compra.

Primeiramente, o trabalho apresenta uma revisao da literatura sobre comportamento de
consumo. No item 03, ¢ apresentado o método de pesquisa, bem como as aplicagdes de
analise fatorial e de correspondéncia. O item 04 destina-se a apresenta¢dao dos resultados. As
conclusdes e possiveis extensdes sdo discutidas no item 05.

2. Revisdo da Literatura: Comportamento de Consumo

Para compreender as razdes por meio das quais as pessoas compram, ¢ necessario o
estudo do processo decisorio de consumo, que atualmente representa uma area bastante
ampla, em que diversos fatores estdo interligados. Apesar do comportamento humano ser
complexo e suscetivel a inUimeras influéncias extrinsecas, alguns estudiosos tém se
empenhado no desenvolvimento de modelos de comportamento de compra que pretendem
representar, de forma simplificada e esquematizada, este comportamento.

Um modelo classico de estagios, desenvolvido por ENGEL, KOLLAT e
BLACKWELL (1968, p. 347-517), tem sido muito utilizado para descrever e explicar o
processo decisorio de compra tipico dos consumidores. O processo inicia com o0
reconhecimento da necessidade que tende a ocorrer quando o consumidor se depara com um
“problema”. A seguir, uma vez identificado o “problema”, o consumidor parte para a busca de
informacodes, direcionando seus esfor¢os para a avaliacdo e comparagdo das alternativas



encontradas no estagio anterior, efetivando a sua compra. Por fim, o ultimo estdgio trata do
processo de avaliagdo que ocorre de forma posterior a compra (HAWKINS, BEST, CONEY,
1992, p. 438-567).

O comportamento de compra est4 relacionado com o tipo de produto que esta sendo
comprado, que pode ser classificado como durdvel, semidurdvel e nao-durdvel. Os bens
duraveis sdo os produtos que sdo utilizados durante um longo periodo de tempo, como
automoéveis e eletrodomésticos. Os semidurdveis sdo aqueles que se situam entre a
perecibilidade de um nao durédvel e a perenidade de um duravel, como vestuario e calgados, e
os nao-duraveis sao os que sdo totalmente consumidos apds uma ou poucas utilizagdes, como,
por exemplo, uma garrafa de 4gua ou uma barra de chocolate (LEWISON, 1997, p.140).

No modelo classico de estagios, o estidgio correspondente a etapa de decisdo de
consumo inclui a decisdo de efetuar ou ndo a compra. Segundo SHETH, MITTAL e
NEWMAN (1999, p. 544-547), para um maior entendimento deste estagio, divide-se esta
etapa em trés sub-etapas, que sdo: a identificacdo da escolha, a intencdo da compra e a
concretizacdo da compra. No presente trabalho, vamos nos ater especificamente aos aspectos
relacionados a intencdo de compra de bens duraveis e semiduraveis por parte dos
consumidores.

Baseado em uma revisdo de varios trabalhos voltados para o estudo da previsao da
demanda de bens duraveis, PICKERING (1981, p. 59-77) propds um modelo comportamental
no qual a demanda de bens durdveis ¢ uma funcao das expectativas de compra, isto ¢, das
intengdes de consumo. Nesta mesma linha de pesquisa, KALWANI e SILK (1982, p. 271-
282) constataram que as intengdes de compra de bens duraveis sao linearmente relacionadas
ao comportamento de compra e, segundo PICKERING (1984, p.341-352), estas intengdes sao
um importante indicador de reposi¢ao de produtos, pois as compras de bens durdveis sao
consideradas uma compra planejada.

Segundo SCHIFFMAN e KANUK (2000, p.412), os consumidores podem fazer trés
tipos de compras: as experimentais, as repetidas e aquelas relacionadas ao comprometimento
de longo prazo, em que as compras de bens duraveis e semiduraveis estdo inseridas.

O desejo ou intengdo de comprar, quer dizer, a opinido favoravel sobre a compra de
bens e servicos, ¢ uma funcdo da avaliacdo e da expectativa que as pessoas t€ém das
circunstancias economicas da propria familia e do pais. As pessoas se tornam otimistas ou
pessimistas em relagdo ao futuro baseadas nas avaliagdes e expectativas das finangas
domésticas, dos niveis de inflagdo e desemprego, do desenvolvimento nacional econémico do
pais e das taxas de juros. Segundo VAN RAAIJ e GIANOTTEN (1990, p. 269-290), uma
crise do petroéleo ou uma elevagdo do preco do dolar que possa conduzir um pais a uma
recessdo tornam as pessoas pessimistas em relagdo ao futuro, o que pode acarretar numa
reducdo das intengdes de consumo de bens cuja compra ¢ caracterizada como sendo
planejada, como aquelas relacionadas a bens duraveis e semiduraveis. Ademais, estes mesmos
autores concluiram, por meio do estudo multidimensional da confianga do consumidor
(incluindo avaliacdes atuais e esperadas da situagcdo econdmica geral, a situacdo financeira das
familias, os aumentos de precos e a poupanga), que os aspectos socio-demograficos, como
renda, representam os fatores mais importantes para a determinagdo das expectativas de
compra dos bens duraveis.

Portanto, neste contexto, as pesquisas de expectativas de consumo podem contribuir
para a explicacdo e previsao de compra de bens duraveis e semiduraveis dos consumidores, e
este trabalho procura avaliar eventuais associagdes entre estas expectativas para cada
segmento e os aspectos socio-demograficos presentes nos distritos municipais de Sao Paulo.



3. Método de Pesquisa
3.1. A Pesquisa

A pesquisa junto aos consumidores, realizada com apoio do PROVAR / FIA,
apresentou um carater empirico-analitico, tendo sido utilizado como instrumento de coleta de
dados um questionario que, antes de ser utilizado, foi submetido a um pré-teste, ocasido em
que foi aprimorado até chegar a versao final utilizada na pesquisa de campo.

O universo para o qual a investigagdo foi delineada ¢ constituido pelos consumidores
adultos da cidade de Sao Paulo. Como uma pesquisa de carater censitario requer um volume
de recursos excessivamente elevado, optou-se pela utilizagdo de uma amostra. Como a
maioria das perguntas era do tipo “resposta fechada”, de carater dicotdmico, e ndo se conhecia
a priori a dispersao da populagdo, admitiu-se o pior caso possivel para o dimensionamento da
amostra, que ¢ o de 50% de respostas positivas e 50% de repostas negativas. Adotando-se um
nivel de acerto de 95,5% no estabelecimento dos intervalos de confianga e um erro maximo
5%, chega-se a um tamanho de amostra de 400 pessoas (nesta pesquisa, adotou-se um numero
de 500 consumidores entrevistados por levantamento, o que representa um numero a favor da
seguranca). Sendo a amostra muito menor do que a populagdo, ndo foi necessario utilizar o
fator de correcao para populagdes finitas.

A expressdo que determina a dimensdo de uma amostra para o estudo da proporcao
populacional, por meio de uma amostragem aleatoéria simples, de acordo com FREUND e
SIMON (2000, p. 246-248), ¢é:

Z,.p.(-
n= ;/p(2 p) (1)

&

Em que:

- p € a estimativa da propor¢ao populacional favoravel a um resultado. No caso p =
0,50 (50%);

- (I — p) é a estimativa da propor¢do dos desfavoraveis a um resultado da mesma
questdo. No caso (1-p) = 0,50 (50%);

- Z, é a abscissa da distribui¢do normal padrdo, fixado um determinado nivel de
confianga y. No caso Z, = 2, pois o nivel de confianca y adotado foi de 95,5%;

- ¢ € o erro amostral, ou seja, a maxima diferenca admitida entre p* (a proporg¢ao real
da populagdo) e p. No caso, € = 0,05 (5%).

As entrevistas foram realizadas na rua, em locais previamente definidos, com pessoas
escolhidas pelo entrevistador, sendo que suas cotas contemplaram os critérios de
estratificacdo sécio-demografico, por grupo de distritos da cidade e por sexo, em locais de
grande fluxo de potenciais consumidores.

O dimensionamento das cotas dos entrevistadores levou em consideracao os dados
socio-demograficos da Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo. Os dados coletados foram
obtidos por meio de quatro pesquisas de campo, que se deram no quarto trimestre de 2005 e
nos trés primeiros trimestres de 2006, o que abrange um ano completo e, portanto, leva em
consideracdo eventuais fendmenos sazonais presentes de forma diferenciada em cada
trimestre. Em cada levantamento, 500 consumidores foram pesquisados, o que gerou uma
amostra total de 2000 consumidores.

Como anteriormente exposto, os procedimentos adotados quanto ao dimensionamento
e composi¢do da amostra visaram a obtencdo de resultados amostrais que pudessem indicar,
com relativa seguranca, as tendéncias e o comportamento de todo o conjunto de consumidores
do Municipio de Sdo Paulo, nas varidveis e dimensdes investigadas nesta pesquisa. A



amostragem por cotas nao ¢ rigorosamente probabilistica, todavia estudos semelhantes de
levantamento de opinides, por meio de amostragem dessa natureza, t€ém indicado bons
resultados.

3.2. Andlise Fatorial e Composicdo da Amostra

A segmentacdo dos distritos municipais passa necessariamente pela criagdo de um indicador
socio-demografico que represente a melhor caracterizacdo de comportamentos diferenciados.
A construgdo deste indicador foi elaborada por meio da técnica estatistica de andlise fatorial,
onde foram coletados dados de nove variaveis sociais de cada distrito do Municipio de Sao
Paulo, para a criacdo deste indicador Gnico. Estas variaveis sdo utilizadas pela PREFEITURA
DO MUNICIPIO DE SAO PAULO (2006) para a avaliagdo socio-demografica do municipio.
Pelo fato das variaveis que compdem este indicador social apresentarem valores de diferentes
grandezas, o que dificultaria a comparagao entre as informagdes, as mesmas passaram por um
processo de padronizacio dos dados.

Desta forma, foi elaborado primeiramente o método de analise fatorial para a
determinagdo do fator que compde as variaveis apresentadas. Segundo HAIR, ANDERSON,
TATHAM e BLACK (1998, p. 89), um fator representa uma combinagdo linear de varidveis
originais. Segundo AAKER, KUMAR e DAY (1998, p. 582), a andlise fatorial serve para a
combina¢do de varidveis que criam novos fatores. No ambito da analise fatorial, o que se
pretende ¢ a identificagdo de possiveis associagdes entre as variaveis observacionais, de modo
que se defina a existéncia de um fator comum entre elas. Assim, pode-se dizer que a analise
fatorial, ou andlise de fator comum, tem como objetivo a identificagdo de fatores, ou
contructos, subjacentes as varidveis observacionais, o que, sem duvida, contribui para facilitar
sobremaneira a interpretacao dos dados (RODRIGUES, 2002, p. 76).

Segundo JOHNSON e WICHERN (1998, p. 514), na analise do fator comum, as
variaveis sdo agrupadas em funcdo de suas correlagdes. Isto significa que varidveis que
compdem um determinado fator devem ser altamente correlacionadas entre si e fracamente
correlacionadas com as variaveis que entram na composi¢cdo do outro fator. Muitos autores
fizeram contribui¢des significativas com a aplicacdo desta técnica em trabalhos que utilizam
dados qualitativos, merecendo destaque, num contexto histérico, CATTELL (1966, p. 245-
276), MULAIK e MCDONALD (1978, p. 177-192), STEWART (1981, p. 51-62), DILLON,
MULANI ¢ FREDERICK (1989, p. 106-112) e CHATTERIJEE, JAMIESON ¢ WISEMAN
(1991, p. 145-160).

Inicialmente, apresenta-se um roteiro basico que, segundo RODRIGUES (2002, p.
81), ¢ fundamental para se avaliar a adequacdo da analise fatorial. Primeiramente, deve-se
analisar a matriz de correlagdo, onde cada indicador deve apresentar correlagdo elevada com
pelo menos alguns outros indicadores. Assim, um valor de correlagdo pode ser considerado
aceitavel se estiver acima de 0,4. Além disso, o teste KMO, que se refere a medida Kaiser-
Meyer-Olkin, testa a adequagdo da amostra quanto ao grau de correlagdo parcial entre as
variaveis, que deve ser pequeno. Assim, valores para o teste KMO iguais ou inferiores a 0,7
indicam que a analise pode ser inadequada. Por fim, o teste de esfericidade de Bartlett permite
a avaliagdo da rejeicdo da hipotese nula de que o modelo ndo ¢ adequado em razdo das
associagdes verificadas. Portanto, se o nivel de significancia do teste for menor do que 5%
para uma significancia definida de 5%, deve-se rejeitar a hipotese nula. Para o método
aplicado neste artigo, o teste de KMO ofereceu valor de 0,812 ¢ o teste de Bartlett ofereceu
nivel de significAncia muito menor do que 1%.

Desta forma, os pesos de cada varidvel que compdem este indicador sdcio-econdmico
sdao apresentados no quadro 1, e o indicador de cada distrito ¢ obtido pela somatoria da
multiplicagdo dos pesos dos indicadores pelos seus valores padronizados no respectivo
distrito, gerando uma classificacdo segundo seu perfil sdcio-econdmico.



QUADRO 1 - PESO DE CADA VARIAVEL NA COMPOSICAO DO INICADOR SOCIO-
ECONOMICO (MATRIZ ROTACIONADA - VARIMAX)

_VARIAVEL QUE COMPOE O PESO
INDICE DO FATOR PRINCIPAL
Renda familiar 0,92696
Metros quadradqs por‘habitante (quota 0.92636
residencial)
Nivel de escolaridade 0,9015
Perfil etario 0,88055
Taxa de mortalidade infantil -0,67299
Taxa de crescimento populacional -0,54987
Indice de criminalidade -0,64384
Populagdo favelada -0,26519
Densidade populacional -0,11124

Possibilita-se, portanto, a criagao deste indicador s6cio-econdmico, que agrega o maior
numero de informagdes mais fortemente correlacionadas. Assim, o mesmo indica uma alta
correlagdo positiva entre as variaveis de renda familiar, quota residencial, nivel de
escolaridade e perfil etario, e uma forte correlacdo negativa entre as varidveis de mortalidade
infantil, taxa de crescimento populacional e indice de criminalidade. Mesmo com uma
correlagdo baixa entre o fator e as variaveis de populacdo favelada e densidade populacional,
optou-se por manter estas duas varidveis no fator, uma vez que, segundo RODRIGUES (2002,
p. 81), isto representa a adogdo de um fator principal, que leva em conta todas as variaveis
presentes no fator, com uma melhor adequagdo para a criagdo do mesmo.

Para garantir a representatividade da amostra, foram considerados cinco grupos de
distritos do Municipio — grupo 1, grupo 2, grupo 3, grupo 4 e grupo 5, discriminados por meio
da aplicacdo da técnica estatistica de Analise Fatorial em nove varidveis de cada um dos 96
distritos, relacionadas a renda familiar, quota residencial, nivel de escolaridade, perfil etario,
mortalidade infantil, crescimento populacional, indice de criminalidade, populagdo favelada e
densidade populacional.

Seguindo uma classificagio prévia, de acordo com a PREFEITURA DO MUNICIPIO
DE SAO PAULO (2006) ¢ com FAVERO (2005, p. 92), tem-se que a estratificagdo dos
grupos socio-demograficos obedece ao critério apresentado no quadro 2 a seguir.

QUADRO 2: CLASSIFICACAO SOCIO-DEMOGRAFICA EM FUNCAO DO INDICE DO

FATOR PRINCIPAL
LOCALIDA | CLASSIFICACA ] <
DE O (FAIXA) PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO

GRUPO BAIXA Perfil < -1,01

GRUPOII | MEDIA BAIXA -1,00 < Perfil <-0,51
GRUPO III MEDIA -0,50 < Perfil < -0,01
GRUPOIV | MEDIA ALTA 0,00 < Perfil < 0,99

GRUPO V ALTA Perfil > 1,00




As entrevistas, portanto, foram realizadas em locais de grande fluxo de consumidores,
obedecendo a seguinte composicao, proporcional a populagdo existente em cada grupo:

- Grupo 1 (140 entrevistados) com representacao de 28,0% do total da populagao;

- Grupo 2 (100 entrevistados) com representacao de 20,0% do total da populagao;

- Grupo 3 (100 entrevistados) com representacao de 20,0% do total da populagao;

- Grupo 4 (100 entrevistados) com representagao de 20,0% do total da populagdo; e

- Grupo 5 (60 entrevistados) com representagdo de 12,0% do total da populagdo.

A quantidade de entrevistados apresentada anteriormente refere-se a cada um dos
quatro levantamentos efetuados.

3.3. Analise de Correspondéncia

Segundo WHITLARK e SMITH (2001, p. 22-27), a andlise de correspondéncia
(Anacor) ¢ uma técnica que exibe as associagdes entre um conjunto de varidveis categoricas
nominais em um mapa perceptual, permitindo, desta maneira, um exame visual de qualquer
padrdo ou estrutura nos dados. De acordo com BATISTA, ESCUDER e PEREIRA (2004, p.
630-636), a analise de correspondéncia ¢ uma técnica de representacdo grafica em projecao
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plana das relagdes multidimensionais das distincias £ entre as categorias das varidveis
estudadas. Neste trabalho, utilizou-se a projecdo simétrica, que permite examinar
simultaneamente as relacdes entre linhas e colunas da tabela de contingéncia, ou seja, as
relagdes entre todas as categorias de ambas as variaveis. Categorias com localizagdo proxima
na proje¢do plana tém relagcdo mais forte do que categorias separadas por distancias maiores.
Qualquer categoria, representada como um ponto no mapa perceptual, pode ser analisada em
separado e caracterizada segundo a proximidade das proje¢des de todas as outras categorias
sobre uma reta que ligue seu ponto caracteristico a origem dos eixos do plano de projecao.
Quando categorias de uma mesma variavel encontram-se em posi¢des proximas no mapa da
analise de correspondéncia, isto sugere que, independentemente de seus conteudos
semanticos, elas podem ser consideradas iguais no que tange a distribui¢do de massas do total
das observagoes realizadas.

Esta técnica originou-se do analista francés Jean-Paul Benzécri no inicio dos anos 60 e
representa uma aplicagdo de analise multivariada para a exibicao de linhas e colunas de uma
matriz de dados (principalmente uma tabela de contingéncia de duas dimensdes) como pontos
em um espacgo dimensional de carater qualitativo (GREENACRE, 1984).

Além dos autores mencionados na secdo anterior, merecem destaque, em relacdo a
aplicacdo de analise de correspondéncia, HABERMAN (1973, p. 205-220), YOUNG (1981,
p. 357-388), LUDOVIC, MORINEAU e WARWICK (1984), CAROLL, GREEN e
SCHAFFER (1986, p. 271-280), HOFFMAN e FRANKE (1986, p. 213-227), BENZECRI
(1992), NISHISATO (1993, p. 617-629), GREENACRE e BLASIUS (1994), CARVALHO
(2004) e FAVERO, BELFIORE e FOUTO (2006, p. 184-200).

Assim, conforme descrevem HAIR, ANDERSON, TATHAM e BLACK (2005, p.
441), a andlise de correspondéncia ¢ uma técnica multivariada que tem se tornado
crescentemente popular para a redu¢do dimensional € o mapeamento perceptual. Entende-se
por mapa perceptual, a representacdo visual das percep¢des de objetos de um individuo em
duas ou mais dimensdes e, normalmente, este mapa tem niveis opostos de dimensdes nos
extremos dos eixos x € y. Segundo estes autores, a Anacor ¢ uma das técnicas recentemente
desenvolvidas para analisar relagdes ndo lineares e dados com respostas categéricas, medidas
em termos nominais, € tem como principal objetivo agrupar varidveis altamente associadas,
tendo como conseqiiéncia a redu¢do do nimero de varidveis preditoras do modelo e a
representacao das relagdes entre as categorias das varidveis em um mapa perceptual.



A forga desta técnica reside no fato de que ela fornece um meio para examinar as
relacdes ndo somente entre as variaveis em linha ou em colunas individualmente, mas
também entre as variaveis em linha e em coluna conjuntamente, o que implica que, usando
esta técnica no contexto deste trabalho, ¢ possivel comparar as associagdes entre o perfil dos
respondentes e suas intengdes de compra para a aquisicao de bens duraveis e semiduraveis.

O método consiste de duas etapas basicas, referentes ao calculo da medida de
associagdo e a criagio do mapa perceptual. A Anacor utiliza o teste y” para padronizar os
valores das freqiiéncias e formar a base para as associagdes. A partir de uma tabela de
contingéncia, calculam-se as freqiiéncias esperadas e o valor do y* para cada célula,
considerando-se as diferencas entre as freqiiéncias observadas e as esperadas. Assim, com as
medidas padronizadas da associacdo, a Anacor cria uma medida em distdncia métrica e cria
projegdes ortogonais sobre as quais as categorias podem ser alocadas, de forma a representar
o grau de associac¢io dado pelas distincias 3> em um espago dimensional.

De acordo com PESTANA e GAGEIRO (2000, p. 360), recomenda-se, inicialmente, a
realiza¢do do teste y” para a verificacio da existéncia de dependéncia entre as duas variaveis
e, conseqlientemente, para a avaliagdo da adequagdo da aplicagdo da Anacor. Neste estudo, o
teste > apresentou uma estatistica de 470,52 (sig. = 0,000), o que denota a existéncia de uma
relagdo de dependéncia entre as variaveis do estudo, tornando possivel a utilizagao da Anacor.

Estes mesmos autores indicam um roteiro basico para a realizagdo da Anacor.
Primeiramente, por meio do autovalor (eigenvalue) e das inércias parciais ¢ acumuladas de
cada dimensao, julga-se a pertinéncia de considera-la para o modelo. Para cada dimensao, o
quadrado de cada autovalor ¢ chamado de inércia das dimensdes e mede a importancia de
cada dimensdo. O quociente entre a inércia de cada dimensdo e a inércia total dd a propor¢ao
da variancia explicada pela dimensao.

O numero méaximo de dimensdes (eixos nos graficos) que pode ser estimado ¢ um a
menos do que o menor numero entre a quantia de linhas ou de colunas. Por exemplo, em uma
tabela de contingéncia com trés colunas e cinco linhas, o nimero maximo de dimensdes sera
dois [min(linha,coluna) -1]. Apo6s a determinacdo da dimensionalidade, os resultados podem
ser examinados numa representacao grafica, chamada de mapa perceptual.

A andlise deste grafico faz-se pelo exame das relagdes de proximidade geométrica e
por proje¢des em dimensdes que podem ser identificadas a partir de pontos no plano e, assim
sendo, as categorias mais explicativas das dimensdes sao as que apresentam maior inércia por
dimensdo e que simultaneamente se situam mais afastadas da origem (0,0).

Para boa interpretagao dos resultados, segundo BATISTA, ESCUDER ¢ PEREIRA
(2004, p. 630-636), deve-se ter em mente que o plano de analise desta técnica tem natureza
essencialmente descritiva, ndo comportando inferéncias de causa e efeito e como corolario,
interpretagdes de risco. O teste y” e a andlise de residuos aferem o distanciamento entre as
observacdes realizadas e esperadas por simples aleatoriedade. Assim, a analise de
correspondéncia oferece informagdes de contraste entre relagdes de categorias de varidveis
contingenciadas, de modo que uma relagdo mais forte entre duas categorias, em comparagao
com outras relagdes, ndo pressupde efeitos de uma sobre a outra.

Neste trabalho, dez segmentos de bens durdveis e semidurdveis foram pesquisados
quanto as suas expectativas de consumo, com o intuito de se verificarem eventuais
associagdes entre as mesmas € 0os grupos sécio-demograficos definidos por meio da analise
fatorial. A seguir, no quadro 3, s@o explicitadas as varidveis qualitativas relativas as
expectativas por segmento e aos grupos socio-demograficos.



QUADRO 3: VARIAVEIS QUALITATIVAS INVESTIGADAS

FAIXA SOCIO-
DEMOGRAFICA SEGMENTO
BAIXA LINHA BRANCA
MOVEIS
MEDIA BAIXA ELETRO-ELETRONICOS
MATERIAL DE CONSTRUCAO
MEDIA INFORMATICA
FOTO E OTICA
MEDIA ALTA TELEFONIA E CELULARES
CAMA, MESA E BANHO
ALTA AUTOPECAS
AUTOMOVEIS

4. Apresentacdo dos Resultados

Por meio da aplicagdo inicial da técnica de analise fatorial para a definicdo dos grupos
socio-demograficos de cada um dos distritos do Municipio de Sao Paulo, foi elaborado um
questionario com o intuito de se identificarem as principais intengdes de consumo declaradas
por consumidores nos trés meses seguintes a cada um dos quatro levantamentos de campo
realizados, estratificando-se os entrevistados em funcao da classificacao dos distritos definida
anteriormente.

Para o presente estudo, foram entrevistados 2.000 consumidores (500 por
levantamento de campo) residentes em locais considerados de perfil sdcio-demografico A, B,
C, D ou E, sendo que, dos mesmos, 52,6% ndo apresentam intencdo de comprar nenhum bem
pertencente aos segmentos pesquisados, 8,6% tém intengdo de comprar produtos relacionados
ao segmento de linha branca, 5,8% ao de mdveis, 5,6% ao de eletro-eletronicos, 4,6% ao de
material de constru¢do, 7,0% ao de informatica, 1,8% ao de foto e otica, 7,4% ao de telefonia
e celulares, 4,2% ao de cama, mesa e banho, 1,4% ao de automoveis e 1,0% ao de autopecas.
Porém, como este estudo tem como objetivo avaliar uma eventual associacdo entre as
intengdes de compra e os grupos socio-demograficos definidos, sdo excluidos da amostra os
respondentes que ndo apresentam intencao de consumo para nenhum segmento. A tabela 1, a
seguir, apresenta a composi¢do da amostra em fun¢do dos perfis socio-demograficos e das
intencdes de consumo para cada segmento.

TABELA 1: TABELA DE CONTINGENCIA ENTRE PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO E
INTENCOES DE CONSUMO POR SEGMENTO

SEGMENTO COM FAIXA SOCIO-DEMOGRAFICA

INTENCAO DE — —
COI\/CI:PRA Baixa | Media | niegip | Media o g0 Total

Baixa Alta
Linha branca 64,00 60,00 20,00 24,00 4,00 172,00
Moveis 28,00 48,00 24,00 16,00 0,00 116,00
Eletro-eletronicos 36,00 20,00 4,00 44,00 8,00 112,00

Material de

construgdo 56,00 20,00 0,00 12,00 4,00 92,00
Informatica 32,00 28,00 20,00 32,00 28,00 140,00
Foto e otica 4,00 0,00 4,00 4,00 24,00 36,00
Telefonia e celulares 44,00 36,00 32,00 20,00 16,00 148,00
Cama, mesa e banho 36,00 32,00 8,00 4,00 4,00 84,00




Automoéveis 0,00 0,00 4,00 0,00 24,00 28,00

Autopegas 0,00 16,00 0,00 0,00 4,00 20,00

Total 300,00 | 260,00 | 116,00 | 156,00 116,00 948,00
v’ 470,52 GL: 36 p: 0,000

O contingenciamento entre a intengdo de compra por segmento e¢ o perfil socio-
demografico do respondente, testado pelo x?, revela que estas variaveis nio sdo independentes
(p=0,000), ou seja, a intengdo de consumo para bens durdveis e semiduraveis e o perfil socio-
demografico ndo se combinam aleatoriamente. A tabela 2, a seguir, apresenta a analise de
residuos, que permite caracterizar os perfis sécio-demograficos segundo a intengdo de
consumo de bens durdveis e semidurdveis:

- Grupo I (Faixa Baixa): os segmentos com maiores intengdes de compra sdo, em
ordem decrescente de importancia (apenas valores positivos), os de material de construcao,
cama, mesa e banho e linha branca;

- Grupo II (Faixa Média Baixa): os segmentos com maiores intengdes de compra sdo
os de autopegas, moveis, linha branca e cama, mesa ¢ banho;

- Grupo III (Faixa Média): os segmentos com maiores inten¢des de compra sdo os de
telefonia e celulares, moveis e informatica;

- Grupo IV (Faixa Média Alta): os segmentos com maiores intengdes de compra sao os
de eletro-eletronicos e informatica;

- Grupo V (Faixa Alta): os segmentos com maiores intengdes de compra sdo os de
automoveis, foto e otica e informatica.

TABELA 2: RESIDUOS PADRONIZADOS DAS INTENCOES DE COMPRA EM
FUNCAO DOS SEGMENTOS E OS PERFIS SOCIO-DEMOGRAFICOS

SEGMENTO COM FAIXA SOCIO-DEMOGRAFICA
INTENCAO DE . ) . ) Média
COMPRA Baixa Média Baixa M¢édia Alta Alta

Linha branca 1,682 3,488 -0,052 -0,654 -13,807
Moveis -2,066 8,235 6,774 -0,500 -14,194
Eletro-eletronicos 0,009 -3,739 -6,872 35,474 -2,375
Material de
construgao 24,829 -1,085 -11,257 -0,651 -4,679
Informatica -3,417 -2,815 0,481 3,486 6,896
Foto e otica -4,797 -9,873 -0,037 -0,625 87,164
Telefonia e celulares -0,172 -0,519 10,654 -0,779 -0,246
Cama, mesa e banho 3,337 3,486 -0,505 -6,980 -3,835
Automoveis -8,861 -7,679 0,096 -4,608 123,544
Autopegas -6,329 20,156 -2,447 -3,291 0,985

Seguindo as sugestdes de PEREIRA (1997, p. 9-20) ¢ BATISTA, ESCUDER e

PEREIRA (2004, p. 630-636) em relagdo a tabela de contingéncia, primeiramente avaliou-se a
associacdo entre as variaveis relacionadas a intengdo de consumo e ao perfil socio-
demografico pelo teste x* e, em seguida, examinou-se a associa¢io entre pares de categorias
destas varidveis pela andlise de residuos, tornando possivel o estudo das relagdes entre todas
as categorias de ambas as varidveis em uma analise de correspondéncia.

A andlise de correspondéncia derivou duas dimensdes para a projecdo plana das
categorias das variaveis. Por meio da aplicacdo da normalizagdo simétrica, que permite a
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visualizacao da relagdo entre as linhas (intengdes de compra por segmento) € as colunas
(grupos socio-demograficos) de forma simultanea, pode-se elaborar o mapa perceptual.

FIGURA 1: MAPA PERCEPTUAL ENTRE GRUPOS SOCIO-DEMOGRAFICOS E
INTENCOES DE CONSUMO POR SEGMENTO

15
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Dimenséo 1

Por meio do mapa perceptual apresentado na figura 1, é possivel verificar que existem
algumas associagdes entre os grupos socio-demograficos definidos na analise fatorial e as
intenc¢des de consumo para cada segmento pesquisado.

Primeiramente, verifica-se que os segmentos mais fortemente presentes nas intengdes
de compra das faixas socio-demograficas com maiores restricdes or¢amentarias sdo os de
linha branca, moveis, material de constru¢do e cama, mesa e banho, o que corrobora a
implantagdo massiva de instrumentos de crediario e financiamento por parte de empresas
varejistas que ofertam bens pertencentes a estes segmentos. Ademais, a propria auséncia de
posse destes bens por parte de uma parcela consideravel de consumidores pertencentes a estes
grupos socio-demograficos pode explicar as maiores intengdes de consumo para os segmentos
mencionados.

Por outro lado, os segmentos mais presentes nas intengdes de compra dos
consumidores pertencentes aos grupos socio-demograficos IV e V sdo os de eletro-
eletronicos, informatica, foto e dtica e automoveis, o que pode ser justificado pelos maiores
valores relativos dos respectivos bens e por apresentarem, de certa forma, produtos
proporcionalmente mais relacionados com a tecnologia e, portanto, com precos relativamente
maiores quando do langamento.

Por fim, nota-se, por meio do mapa perceptual apresentado na figura 1, que nao
ocorrem distancias relativamente grandes entre os grupos de faixas sdcio-demograficas baixa,
média baixa, média e média alta. Se por um lado este fendmeno demonstra uma massificagao
do consumo, em parte decorrente da estabilidade econdmica, por outro mostra um
comportamento quase que similar de intengdes de compra entre os grupos socio-demograficos
com indicadores mais baixos e aqueles com indicadores intermedidrios, explicitando as
dificuldades por que passam os consumidores quando da aquisicdo de bens duraveis e o
crescimento do consumo por meio de crediario e financiamento.
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5. Conclusdes e Possiveis Extensoes

E importante ressaltar que a estratificagdo socio-demografica apresentou algumas
diferengas entre as expectativas de consumo dos grupos pesquisados, o que demonstra a
importincia da estratificacdo do mercado em nichos com comportamentos homogéneos e
representativos, com anseios, escolhas e desejos especificos. A oferta de bens de
determinados segmentos de forma puramente massificada pode iludir as empresas que operam
nos mais diversos segmentos a elaborarem previsdes e estratégias aparentemente fadadas ao
sucesso em um ambiente macroecondmico com altas restricdes or¢amentarias, baixos indices
de emprego e altas taxas de juros.

Além disso, o presente estudo também propicia implicacdes de carater gerencial, no
sentido de possibilitar, aos agentes econdmicos que ofertam bens duraveis e semiduraveis, a
mensuracdo dos impactos decorrentes da escolha de promocdes especificas junto aos
instrumentos de midia e de formas alternativas de crediario e financiamento (FAVERO;
BELFIORE; FOUTO, 2006, p. 184-200).

Os resultados deste estudo devem, portanto, ser confrontados com outros trabalhos.
Esta pesquisa trata de intencdes de compra para bens durdveis e semidurdveis sem, no
entanto, avaliar os indicadores de inadimpléncia associados a cada segmento e, neste caso,
muitos fatores podem colaborar para a realizacdo do cumprimento do pagamento destas
compras. No primeiro semestre de 2006 em particular, a possibilidade de quedas na taxa
basica de juros (que permanecem em patamares muito elevados), o baixo valor da cotag¢do do
dolar americano e a crise politica do governo federal podem significativamente influenciar as
disposi¢des iniciais de aquisi¢ao de determinados bens cujas compras sdo caracterizadas como
planejadas.

Por fim, a Anacor ¢ uma técnica exploratoria e essencialmente descritiva, que tem por
objetivo descobrir possiveis associagdes entre as varidveis num espago multidimensional, nao
comportando inferéncias de causa e efeito e, sesgundo TENENHAUS e YOUNG (1985, p. 91-
119), outros métodos podem ser utilizados em estudos futuros, como, por exemplo, a analise
discriminante, para complementar a analise de correspondéncia.
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