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RESUMO

Este trabalho foi realizado com o objetivo de caracterizagdo do segmento de baixa renda e a sua
segmentacdo em subgrupos mais homogéneos internamente e heterogéneos entre si. Foram
focalizadas quatro regiGes da Grande Sdo Paulo (Montanhdo, em S&o Bernardo do Campo, Serraria,
em Diadema, Cidade Tiradentes e Capdo Redondo, em Sao Paulo). Analisou-se uma amostra de
929 domicilios das classes econémicas C e D. Os perfis da amostra apresentaram diferencas nas
quatro areas pesquisadas. Realizou-se uma segmentacdo comportamental com enfoque em
relevantes varidveis sobre gastos das familias de baixa renda: alimentacdo, higiene e limpeza,
habitacdo, e salde. Estas informacfes poderdo orientar as empresas empenhadas em ter acesso a
subgrupos de interesse por meio de ofertas diferenciadas de produtos e servicos para estes

segmentos.
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INTRODUCAO

A andlise dos segmentos de mercado encontra-se no amago da estratégia de marketing e a
sua realizacdo possibilita uma expansédo no entendimento das necessidades do mercado e na
identificacdo de acdes compativeis com a satisfacdo de segmentos de mercado que se mostrarem
mais atraentes e condizentes com 0s objetivos da organizacdo. As oportunidades identificaveis em
um mercado aumentam quando o especialista em marketing reconhece que este mercado compde-se
de grupos de clientes com preferéncias variadas.

Com o recurso da segmentacdo s@o detectadas as necessidades diferenciadas dos
consumidores, 0s quais sdo agregados em funcado de suas similitudes.

As classes de baixa renda vém recebendo atencdo crescente por parte das empresas e da
academia. De acordo com Prahalad (2005), as empresas buscam nesse contingente populacional a
ampliacdo de seus mercados e lucros, uma saida para a maior competicdo que tém enfrentado em
seus mercados tradicionais.

A medida que os mercados tradicionais dio mostras de esgotamento, reduzindo as
possibilidades de geracdo de riqueza para os acionistas, as organizacfes voltam-se as camadas de
baixa renda, contingente populacional chamado de base da piramide (Prahalad, 2005). Com isso,
esses estratos passam a receber atencdo mais especifica das organizacbes no sentido de
compreender suas necessidades e desejos, dentro de suas possibilidades e caracteristicas particulares
de consumo, e atendé-los.

Esse conhecimento sera a ferramenta para a continuidade das atividades empresariais em um
ambiente em que os mercados ainda a explorar séo, de fato, marcados por um grande nimero de
individuos com renda baixa.

Ha&, portanto, uma nova Otica a ser desenvolvida dentro das organizacdes, deixando de
encarar as classes de renda mais baixa como apenas consumidores sem recursos. O desafio é
viabilizar o consumo desses individuos, de forma lucrativa, por meio de um novo entendimento de
guem sao, do que querem e de porgue consomem.

No entanto, servir os consumidores das faixas inferiores de renda requer o entendimento das
reais necessidades e peculiaridades das pessoas de baixa renda.

Com o recurso da segmentacdo pode-se identificar diferentes grupos de clientes, avaliar a
atratividade de cada um e priorizar os esforgos na conquista de segmentos-alvo. Assim, 0 presente
estudo buscou responder as perguntas de pesquisa: quais sdo as caracteristicas da classe de baixa
renda na regido da Grande S&o Paulo? E possivel segmentar esse grupo? Quais as caracteristicas
desses segmentos?

O objetivo deste estudo é a caracterizagdo do segmento de baixa renda e a sua segmentagéo

em subgrupos mais homogéneos internamente e heterogéneos entre si.
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Para atingir esse objetivo, recorreu-se a uma pesquisa probabilistica com entrevistas
pessoais domiciliares em quatro regides selecionadas da Grande S&o Paulo, nas quais ha predominio
de domicilios que se enquadram segundo o Critério de Classificacdo Econémica Brasil - CCEB nas
classes C e D(Associacédo Brasileira de Empresas de Pesquisa [ABEP], 2003).

FUNDAMENTACAO TEORICA

Segmentacédo de Mercado

O trabalho do profissional de marketing envolve facilitar a troca entre duas partes, sejam
organizag0es ou pessoas, as quais tém necessidades e desejos, recursos, disposicdo e liberdade para
concretizar (ou ndo) essa troca (Kotler, 2000; Lamb Jr., Hair Jr. & McDaniel, 2004). Para realizar
bem seu trabalho, esse profissional conta com a segmentacdo de mercado (Lamb Jr. et al., 2004, p.
206).

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 204) entendem segmentagdo como “o processo de dividir um
mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcdes de valores ou
comportamentos de compra semelhantes”.

Lamb Jr. et al. (2004, p. 206), por sua vez, definem segmentagdo como “o processo de
divisdo de um mercado em segmentos ou grupos significativos, relativamente homogéneos e
identificaveis”.

Dentre as razdes que justificam sua importancia, a segmentacdo auxilia a: melhor
compreender e definir as necessidades e desejos do consumidor; avaliar a atratividade de grupos de
clientes, permitindo a selecdo dos mais interessantes para a estratégia e possibilidades da empresa; e
alocar recursos entre unidades de negdcios, divisées ou produtos de maneira a gerar resultados
superiores.

Segmentacdo é, portanto, o processo de reconhecimento das diferengas existentes entre
pessoas e grupos e o respectivo estabelecimento do perfil de cada agrupamento, com o intuito de, ao
reconhecer a heterogeneidade da demanda, possibilitar ofertas diferenciadas que melhor supram as
caréncias do consumidor. Kotler (2000) indica a existéncia de niveis de segmentagdo, que véo de
uma abordagem de marketing de massa até o marketing individual, passando pelo marketing de
segmento e o de nicho, nesta ordem. Quanto mais aprofundada a segmentagdo, ou seja, quanto
menor o tamanho do grupo de pessoas que compde cada segmento de mercado, maior o nivel de
detalhe possivel de se captar, e atender, em relagdo aos desejos e necessidades dos individuos. Por
outro lado, cresce a dificuldade para a obtencdo, gerenciamento e uso dessas informacgdes, bem

COMO 0S Custos para servir esses pequenos agrupamentos de clientes.
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Mesmo em ramos de negocio em que 0s avancos tecnoldgicos ndo trouxeram ainda o
mesmo impacto, as empresas, por conta de maior competicao por vezes se véem impelidas a fazer
uso da segmentacao.

No Brasil, nos altimos anos, organiza¢Ges que se voltaram aos mercados de baixa renda
obtiveram crescimento e lucros superiores, como indicam alguns estudos (Giovinazzo, 2003).

E facil notar que existe uma gama de possiveis segmentacfes ao alcance do analista, nem
todas, porém, capazes de contribuir para melhores decisfes gerenciais. Como critérios orientativos
para se obterem segmentos Uteis, encontram-se, (Kotler & Keller, 2006, pp. 257-258; Lamb Jr. et
al., 2004, pp. 207-208):

- Substancialidade, ou seja, 0s agrupamentos devem ser grandes e rentaveis o suficiente para

que a empresa julgue atraente atendé-los;
- Acessibilidade, na medida em que determinados grupos sao dificeis ou excessivamente

custosos para serem servidos pela organizacdo. Como exemplos, podem ser citadas comunidades

isoladas, pessoas com limitacdes sensoriais, que ndo dominam o idioma local e os analfabetos;

- Mensurabilidade, as caracteristicas do segmento, tais como renda, idade, sexo, entre outras,
podem ser medidas ou obtidos a custos e grau de confianca razoaveis;

- Receptividade, no sentido de serem segmentos acionaveis, ou seja, de que 0s agrupamentos

respondam de modo distinto em relacdo a outros conjuntos de clientes, a programas diferenciados

de marketing.

- Serem diferencidveis, significando que existem diferencas conceituais que permitam
identificar e distinguir os segmentos encontrados.

A segmentacdo pode ser feita a partir de uma ou mais variaveis, tais como renda, género,
idade, naturalidade, atitude, grau de fidelidade ou status de usuario. Devido a profusdo de variaveis
existentes, € praxe serem denominadas bases de segmentacdo, contendo variaveis que guardam
semelhanga entre si.

Frequentemente sdo citadas as bases (Churchill & Peter, 2000; Kotler, 2000; Kotler &
Keller, 2006; Lamb Jr. et al., 2004):

- Demogréfica, envolvendo a descricdo de caracteristicas das pessoas (religido, idade,
escolaridade, estagio no ciclo de vida da familia, por exemplo);

- Geogréfica, ligada a parametros como localidade, Unidade da Federacéo, altitude, clima,
situacdo (urbana ou rural), entre outros;

- Psicografica, relacionada com estilo de vida e personalidade dos individuos;

- Comportamental, reunindo variaveis como ocasido de uso, status de fidelidade, freqiéncia

de uso e intensidade de utilizag&o.
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A literatura indica que as bases demografica e geografica sdo utilizadas mais intensamente
pelas organizagdes, sendo a facilidade de obtencéo e o grau de certeza que envolve esses tipos de
dados justificativas para essa preferéncia.

Isso, no entanto, ndo seria suficiente. Nas palavras de Lamb Jr. et al. (2004, p. 216), “a
demografia fornece o esqueleto, mas a psicografia acrescenta carne aos 0ssos.” Yankelovitch e
Meer (2006), por outro lado, ressaltam que a segmentacgdo psicografica traz bons resultados quando
a finalidade estd ligada a comunicacdo, embora discorram sobre dificuldades encontradas por
profissionais que a empregaram para outros usos.

Se a importancia da segmentacdo como ferramenta de marketing parece consenso entre 0s

autores consultados, ndo € menos verdade que a sua utilizacdo ainda envolve criatividade e arte.

Populacéo de Baixa Renda

O crescimento da populagéo brasileira situada nas camadas de mais baixa renda tende a ser
mais rapido que o da populacdo em estratos superiores, o que € confirmado pelos dados
apresentados pelo jornal O Globo (2006). Nessa edicdo, afirma-se que para cada crianca (até 16
anos) das classes econdmicas A e B, ha 10 criangas das classes D e E.

Sendo assim, a relevancia das camadas populares para o consumo de produtos tende a
crescer nos proximos anos. E caso as condicBes econdmicas da nacdo sejam favoraveis a
distribuicdo de renda, € de se supor que esse contingente populacional ganhe ainda maior félego
para consumir, dado que sua renda disponivel podera ser incrementada. Nos campos da medicina,
da saude publica e da nutricdo, as populagdes das camadas econdmicas menos privilegiadas tém
sido tradicionalmente estudadas segundo suas caréncias e dificuldades. Na area de administracdo,
no entanto, ha menor nimero de relatos sobre tais contingentes humanos.

O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), tradicionalmente interessado em temas
ligados a formulacdo de politicas publicas, publicou uma coletanea de artigos sob o titulo Gasto e
consumo das familias brasileiras contemporaneas (Silveira, Servo, Menezes & Piola, 2006).

Parte significativa das producdes constantes nos dois volumes da obra (o primeiro em 2006
e 0 segundo em 2007) tem origem em dados secundarios, particularmente as pesquisas domiciliares
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ou seja, a Pesquisa Nacional por
Amostragem Domiciliar (PNAD) e a Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF).

Segundo Silveira et al. (2006, p. 9), o consumo das familias é de grande importancia,
respondendo por 53% do Produto Interno Bruto (P1B) na média do decénio 1996-2005.

Além de ser, portanto, um dos principais componentes do PIB, o consumo familiar pode ser
acompanhado em sua evolucdo, dado que estas pesquisas cobrem o periodo de 1987 a 2003. Com
isso, o IPEA afirma contribuir para o conhecimento sobre as condi¢fes de vida da populagéo
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brasileira, com o intuito de subsidiar a formulacéo de politicas pablicas com vistas a inclusao social
e ao desenvolvimento sustentado.

Ja o trabalho de Silveira, Bertasso e Magalhées (2003) analisa os microdados da POF 1995-
1996 conduzida em oito regides metropolitanas (Belém, Belo Horizonte, Curitiba, Fortaleza, Porto
Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sdo Paulo) e nas cidades de Brasilia (DF) e de Goiania
(GO). A amostra original da pesquisa, com 16.060 unidades familiares, representou 12.554.069
familias, 29,54% da populacéo brasileira. O estudo focalizou 11.512 das familias participantes da
amostra, representando 12.118.658 das unidades familiares brasileiras.

Visando a obtencdo de conglomerados (clusters) de familias similares na forma como
gastam suas rendas familiares, Silveira et al. (2003) selecionaram algumas variaveis
caracterizadoras das familias metropolitanas brasileiras, em termos socioecondmicos. Essas
varidveis constituiram cinco distintos grupos: renda, caracteristicas da pessoa de referéncia da
familia; qualidade dos domicilios e tamanho das familias, composicéo etaria das familias e, por fim,
peso dos gastos alimentares. As analises estatisticas levaram a identificacdo de dez grupos
familiares, com caracteristicas relativamente distintas entre si e marcantes, ou seja, dez segmentos
(Silveira et al., 2003, p. 8-41).

Verifica-se, portanto, que os estudos, embora afeitos a tematica deste trabalho, possuem um
recorte diferente daquele que se busca examinar, além de se calcarem em bases de dados ja publicas

e mais antigas.
METODOLOGIA

Este trabalho desenvolve um estudo quantitativo e descritivo, valendo-se de fontes de dados
secundarios, coletados originalmente por meio de um levantamento baseado na aplicacdo de
questionarios estruturados e ndo-disfarcados.

Tais dados secundérios sdo originarios de um estudo concebido em maio de 2005 por uma
organizacdo sem fins lucrativos, o Instituto Fernand Braudel de Economia Mundial, sob patrocinio
de organizagOes privadas, e conduzido pelo Instituto de Pesquisas da Universidade Municipal de
Sao Caetano (INPES/USCS).

A técnica de coleta de dados priméarios empregada em maio de 2005 foi o levantamento
(survey), sendo realizada pela aplicagcdo de um instrumento de coleta de dados formalizado.

A escolha da populagdo pesquisada no estudo do Instituto Fernand Braudel de Economia
Mundial, segundo o INPES/USCS (instituto contratado para a realizagéo do levantamento), baseou-
se na existéncia de contato prévio com essa populacdo, por conta de um programa anterior de acfes

sociais realizado pelo Instituto. Trés municipios da Grande Sdo Paulo foram considerados na
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pesquisa, num total de quatro regides estudadas: Montanhdo (Sdo Bernardo do Campo), Serraria
(Diadema), Cidade Tiradentes (Sao Paulo) e Capé&o Redondo (S&o Paulo).

Para obtencdo da amostra de domicilios participantes em cada uma dessas localidades, foi
realizado um procedimento em dois estadgios de amostragem por area. Kinnear e Taylor (1996, p
475) ensinam que essa “engenhosa solugdo” foi concebida como forma de contornar a dificuldade e
os elevados, muitas vezes proibitivos, custos referentes a obtencdo de uma listagem de todos os
elementos da populacdo, um dos requisitos para a amostragem aleatoria. A amostragem por area
baseia-se no fato de que todas as pessoas residem em algum local especifico, um pedaco de terra ou
ch&o. Sendo assim, a ldgica do sistema é fazer amostras de areas e entrevistar as pessoas residentes
no local.

Cada pesquisador de campo realizou entrevistas domiciliares, também chamadas por
McDaniel e Gates (2003, p. 201) de entrevistas porta-a-porta e¢ definidas como “entrevistas
conduzidas pessoalmente com os consumidores em suas casas”.

O instituto de pesquisa que realizou o levantamento optou pela entrevista domiciliar para
garantir a aleatoriedade da amostra, sem que isso levasse a custos exagerados. Vale dizer que é
pratica vigente dessa organizacao realizar a coleta abordando as pessoas em seus domicilios; e ndo
houve relato de problemas de maior envergadura devido a tal pratica.

A aplicacdo dos questionarios foi feita por pesquisadores treinados que abordaram em
entrevistas pessoais domiciliares chefes de familia, ou seus conjuges, moradores de uma amostra
aleatoria de domicilios selecionados por processo de amostragem em dois estagios nas quatro

regides geograficas citadas anteriormente.
ANALISE DOS RESULTADOS

Variaveis Construidas

A partir dos dados originais foi possivel e necessario definir novas variaveis, de modo a
permitir outras analises cabiveis no escopo deste trabalho. Algumas dessas variaveis sdo apenas
maneiras mais diretas de apresentar a informagdo ja capturada. Por exemplo, a partir das varidveis
“més em que a pessoa ficou desempregada” e “ano em que a pessoa ficou desempregada”, ¢
imediato calcular-se o “tempo de desemprego”. Cabe lembrar que foi considerada a data de
referéncia da pesquisa, ou seja, esses periodos de tempo vao até maio de 2005 (assim, quem foi
desligado de seu trabalho no més de fevereiro de 2005 aparece como desempregado ha trés meses —
marco, abril e maio).

Outras variaveis sdo resultados da composicdo de varidveis existentes dentro de um
raciocinio de construcdo de indicadores, de acordo com a teoria e/ou a préatica vigentes. A variavel

“renda familiar per capita” ¢ um exemplo disso. Em seu calculo obedeceu-se as orientagcGes do
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IBGE, para o qual a renda familiar per capita € o resultado da divisdo entre a soma de todas as
rendas (do trabalho, de aposentadorias ou pensdes, aluguéis recebidos, rendimentos de capital,
doagBes recebidas, etc.) de cada um dos membros da familia, tudo isso dividido pelo nimero de
membros na familia.

Outro grupo de variaveis € de interesse mais direto para este estudo, como a classe
econdmica, dentro do Critério de Classificacdo Econémica Brasil — CCEB (ABEP, 2003), a qual
pertence cada familia. Tais variaveis também foram incorporadas ao banco de dados. Para maior
clareza, vale ressaltar que a partir de janeiro de 2008 passou a vigorar uma nova versdo desse
padrdo, a qual ndo foi adotada neste trabalho j& que era o de 2003 o padrdo vigente na época da
realizacdo da coleta dos dados que deram origem ao banco de dados ora analisado, ou seja, em maio
de 2005 (com referéncia ao més de abril do mesmo ano).

Os dados relativos a renda, em especial, como ilustracdo dos preparativos, constavam no
banco de dados discriminados por tipo de renda (bruta do trabalho, liquida do trabalho, de
aposentadoria ou pensao e, por fim, outras rendas), de cada morador, em cada domicilio.

Esses dados foram agrupados tanto segundo tipo de renda (como o somatorio das rendas
brutas de trabalho dos moradores do domicilio), quanto por morador (todas as rendas de cada
morador separadamente).

A renda familiar foi calculada segundo varios pontos de vista. Um que cabe destacar é o da
renda familiar per capita, aferida segundo os preceitos do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE] (2006), como sendo a divisdo do somatorio das rendas dos integrantes do
domicilio, pelo nimero de integrantes ali encontrados.

Certos cuidados, porém, tiveram de ser tomados. Na concepcdo vigente de familia ou
domicilio, para efeitos dos usos do IBGE (segundo suas ‘“Notas Técnicas do PNAD 20067),
integram a familia todas as pessoas conviventes no imovel, excluindo-se trabalhadores domésticos e
pensionistas, além dos familiares de ambos. O conceito € de que estes trabalhadores ou
pensionistas, e familiares, sdo, de fato, unidades orgamentérias independentes, ainda que abrigados
sob 0 mesmo teto, ndo sendo parte da unidade orcamentaria sob andlise, que é a familia. Esta
cumpre destacar, pode incluir parentes alem do ndcleo familiar tradicional e agregados, pessoas sem
parentesco, mas que moram juntas.

Outro exemplo de cuidado refere-se as questdes de idade minima que restringem a coleta de
dados e sua consideracdo nas estatisticas do IBGE. Para efeitos de renda, ou seja, sob o ponto de
vista da populacdo em idade ativa (PIA), pergunta-se (e 0 mesmo foi feito na pesquisa primaria)
sobre rendimentos dos individuos com 10 anos ou mais de idade.

Esse tipo de limitagdo pode, eventualmente, subestimar a renda realmente auferida no
domicilio (e, portanto, a renda familiar), mas é préatica vigente e foi desta maneira, obedecida.
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Ao final, o banco de dados analisado aproximou-se de 1.400 variaveis em cada um dos
1.092 domicilios pesquisados, dos quais 929 pertencem as classes C e D, ou seja, 0s segmentos que
séo o foco deste estudo.

A anélise dessa massa de dados foi realizada com o auxilio de pacote de software estatistico,

o Statistical Package for Social Sciences (SPSS) versdo 16.

Perfil da Amostra
De acordo os dados da ABEP (2003), na Grande S&o Paulo, 38% dos moradores recaem na
classe C e 26% na D (Tabela 1).

Tabela 1. Distribuicdo da populacéo por regido metropolitana.

Classe (%)

Al A2 Bl B2 C D E
Total Brasil 1 5 9 14 36 31 4
Grande Fortaleza 1 4 5 7 21 45 17
Grande Recife 1 4 5 8 27 42 14
Grande Salvador 1 4 6 11 29 38 10
Grande Belo Horizonte 1 4 8 13 38 32 4
Grande Rio de Janeiro 1 5 9 14 39 31 3
Grande Sédo Paulo 1 6 10 16 38 26 2
Grande Curitiba 1 5 10 16 36 28 5
Grande Porto Alegre 1 5 7 17 38 28 5
DF 3 9 9 12 34 28 4

Fonte: ABEP (2003).
Comparando-se os dados da Tabela 1 com os referentes a regido metropolitana de S&o

Paulo, contidos na Tabela 2, percebe-se que na amostra estudada ha maior concentracdo de familias
nos estratos C (53,8% contra 38%) e D (31,2% ante 26%), ocorrendo o0 inverso nos demais estratos.
O que parece razoavel, ja que os bairros objeto da pesquisa foram escolhidos justamente para
permitir conhecer melhor essas classes econdémicas.

Tabela 2. Distribuicdo de classes econdmicas, por area.

~ . Cidade Capéo

Montanhéo Serraria Tiradentes Redgndo Total

Freqg. % Freq. % Freq. % Freqg. % Freq. %
A2 2 0,7 0 0,0 0 0,0 1 0,4 3 0,3
B1 11 4,0 4 15 4 1,5 1 0,4 20 1,8
B2 40 14,7 18 6,6 33 12,1 43 15,8 134 12,3
C 144 52,7 152 55,7 134 49,1 158 57,9 588 53,8
D 76 27,8 99 36,3 97 35,5 69 25,3 341 31,2
E 0 0,0 0 0,0 5 1,8 1 0,4 6 0,5

Total 273 1000 273 1000 273 1000 273 100,0 1092 100,0
Fonte: ABEP (2003).

Serdo analisadas as residéncias em que as familias pertenciam as classes C ou D, de acordo
com o Criterio de Classificagdo Econémica Brasil 2003 (ABEP, 2003), também denominado CCEB

2003, ou, mais simplesmente, neste trabalho, CCEB.
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A seguir, sdo apresentados os resultados relativos, em primeiro lugar, ao domicilio e a
familia e, em segundo lugar, ao chefe da familia.

Caracteristicas do Domicilio e da Familia

Nesta secdo, para caracterizar, com um pouco mais de detalhe, o domicilio e a familia,
foram analisados alguns aspectos basicos: numero de familias que compartilham o imével (ou seja,
se a moradia € unifamiliar ou ndo); o numero de pessoas que compdem a familia estudada; estagio
do ciclo de vida da familia em que se encontra esse grupo de conviventes; e a composi¢do das
familias de acordo com a posi¢do de cada membro em relacdo ao chefe do lar.

Cabe destacar que foram realizados testes qui-quadrado nas tabelas de contingéncia, quando
0 numero estimado de casos por nivel de cruzamento era superior a 5, permitindo que sejam feitos
comentérios sobre as diferencas nos valores da tabela que se mostraram estatisticamente
significantes, supondo nivel de significancia de 5%. Os nimeros entre parénteses indicam o nivel de
significancia calculado no teste qui-quadrado.

Conforme mostra a Tabela 3, predominam as residéncias unifamiliares (87,4%),
particularmente em Cidade Tiradentes (97,4%) e no Montanhé&o (92,7%).

Tabela 3. Distribuicdo de certas caracteristicas do domicilio, por érea.

Cidade Capao

Variavel (sig) Montanhéo Serraria Tiradentes Redondo Total
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Familias 1 204 92,7% 214 853% 225 974% 168 743% 811 87,4%
no 2 12 5,5% 28  11,2% 5 2,2% 47  20,8% 92 9,9%
domicilio 3+ 4  18% 9  36% 1 04% 11  49% 25  27%

(0.000) "~ Total 220 100,0% 251 1000% 231 100,0% 226 1000% 928 100,0%
<=3 100 455% 115 458% 111 481% 94 414% 420 452%

Morﬁgores 4 53 241% 85 339% 63 273% 67 295% 268 28,8%
domicilio 5 32 145% 26 104% 31 134% 36 159% 125 13,5%

(0,214) 6+ 35 159% 25 100% 26 113% 30 132% 116 12,5%

Total 220 100,0% 251 100,0% 231 100,0% 227 100,0% 929 100,0%
Fonte: ABEP (2003).

As familias sdo mais tipicamente compostas por até trés pessoas (45,2%); e os domicilios

com quatro individuos (28,8%) formam o segundo grupo mais numeroso. Consultando-se
diretamente o banco de dados, dos 45,2% dos imoOveis com até trés moradores, 4,6 p.p. (pontos
porcentuais) referem-se a domicilios com um unico individuo, havendo, portanto, amplo
predominio de familias (e ndo de pessoas desacompanhadas) nas regides pesquisadas.

Da Tabela 4 verifica-se que a distribuicdo de casos nos estagios do ciclo de vida da familia
(Gilly & Enis, 1982 como citado em Schaninger & Danko, 1993) apresenta-se desequilibrada a
ponto de tornar essa variavel pouco operacional. Para contornar essa dificuldade, os estagios foram

reagrupados e sdo apresentados na parte inferior desta tabela.
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A partir desses estagios reagrupados, pode-se comentar que ha criangas ou adolescentes na

maioria das moradias (54,6%), com maior concentragdo no Montanhdo (62,3%) e em Serraria

(59,4%).
Tabela 4. Caracteristicas da familia, por area.
Cidade Capao
Montanhdo Serraria  Tiradentes  Redondo Total
Freq % Freq % Freq % Freqg % Freq %
Solteiro | 1 0,5 2 0,8 1 0,4 4 0,4
Solteiro 11 5 23 6 24 8 35 8 35 27 29
Solteiro 111 2 09 5 20 3 13 4 1,8 14 15
Casal Novo 10 45 7 28 5 22 4 1,8 26 28
Ciclode Vida  Casal Meia Idade 26 11,8 41 163 30 130 24 106 121 130
gﬁlfa?gﬁs Casal Idoso 7 32 8 32 6 26 10 44 31 33
(193/2) Ninho 1 40 182 37 147 39 169 33 145 149 16,0
Ninho 2 6 73 13 52 10 43 12 53 51 55
Ninho 4 37 168 40 159 19 82 19 84 115 124
Ninho 3 44 200 59 235 46 199 43 189 192 20,7
Outros Casos 32 145 33 131 64 277 70 308 199 214
Ciclo de Vida Domicilio s/ crianca
G Fomilin ou adolescante 51 232 69 275 53 229 50 220 223 240
readaptacdo de  Ninho com crianca ou
Gilly e Enis ~dolescente 137 62,3 149 594 114 494 107 471 507 54,6
(1982)
(0,000) Outros casos 32 145 33 131 64 27,7 70 30,8 199 214
Total 220 100,0 251 100,0 231 100,0 227 100,0 929 100,0

Fonte: elaborado pelos autores

Da Tabela 5 extrai-se que os filhos formam o grupo mais populoso (1.516 pessoas), com

163,2 individuos a cada 100 lares. Se forem considerados também os enteados, 0 grupo passa a

representar 170,0 pessoas por centena de moradias (ou 1.579 individuos, no total). Os conjuges sao

0 segundo grupo mais presente (aqui, com 663 pessoas, em 71,4% das casas), e 0S netos sdo o

terceiro mais prevalente (132 individuos, presentes em 14,2% das familias).
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Tabela 5. Posi¢do em relacdo ao chefe da familia, por area.

~ . Cidade Capéo
Montanhao Serraria Tiradentes Redgndo Total
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Chefe de familia 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100
Codnjuge 171 77,7 194 773 156 675 142 626 663 714
Filho(a) 360 163,3 377 150,2 383 1658 396 1744 1516 163,2
Sogro(a) 2 0,9 5 2,0 1 0,4 3 1,3 11 1,2
Pai/mée 5 2,3 9 3,6 4 1,7 10 4,4 28 3,0
Irméo(a) 14 6,4 18 7,2 6 2,6 17 7,5 55 59
Cunhado(a) 6 2,7 4 1,6 2 0,9 10 4.4 22 2,4
Genro/Nora 6 2,7 4 1,6 2 0,9 10 4,4 22 24
Neto(a) 30 13,6 29 11,6 31 134 42 185 132 1472
Enteado(a) 18 8,2 13 5,2 26 11,3 6 2,6 63 6,8
Outro grau de parentesco 14 6,4 15 6,0 11 4,8 11 4,8 51 55
Outro, sem grau de parentesco 7 3,2 3 1,2 5 2,2 3 1,3 18 19
Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100

Fonte: elaborado pelos autores

Obs.: Ha células com n previsto menor que 5. O teste qui-quadrado ndo foi realizado.

A Tabela 6 permite observar a distribuicdo das familias pelos estratos econémicos C e D, em

cada uma das areas. Nota-se que a classe C é predominante (63,3%) na subamostra, particularmente

nos bairros do Capao Redondo (69,6%) e no Montanhao (65,5%).

Tabela 6. Distribui¢do de classes econdmicas, por area.

Montanhao Serraria Ticl?:;igies R(e:zggr?go Total
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Classe C 144 65,5 152 60,6 134 58,0 158 69,6 588 63,3
(0,048) D 76 34,5 99 39,4 97 42,0 69 30,4 341 36,7
Total 220 1000 251 100,0 231 100,0 227 100,0 929 100,0

Fonte: elaborado pelos autores

A sequir trata-se da figura individual geralmente mais relevante, o chefe da familia.

Caracteristicas do Chefe da Familia

Recorrendo-se diretamente ao banco de dados, verifica-se que todos os chefes de familia

(100,0%) residem de forma permanente em suas residéncias.

Na Tabela 7 verifica-se que os chefes de familia, em 28,4% dos domicilios, estdo na faixa

etaria de 30 a 39 anos. A segunda classe etaria mais freqiiente é a de 40 a 49 anos (22,2%) e ha

equilibrio entre as faixas extremas (15,9% para aqueles com até 29 anos, e 15,7% de chefes de

familia com 60 anos ou mais).

Predominam os chefes de familia do género masculino (73,0%), havendo ainda maior

concentragdo deles em Montanhéo (80,5%) e em Serraria (79,3%).
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Quanto a naturalidade, observa-se que o agrupamento formado pelo Norte, Nordeste e
Centro-Oeste é a origem de quase a metade (49,8%) dos chefes de familia (52,0% no Capdo
Redondo, e apenas 45,7% na Cidade Tiradentes). Os nascidos no proprio estado de S&o Paulo

correspondem a 30,8% do total da amostra (43,0% em Cidade Tiradentes).

Em relacdo a cor da pele, os brancos representam o maior grupo (45,7%), sendo que Cidade

Tiradentes apresenta a maior concentracao deles (54,6%), dentre as regides estudadas.

Quanto a escolaridade, a maioria (61,0% = 6,3% + 54,7%) ndo chegou a concluir o 1° grau,

e cerca de apenas um em cada seis (14,8%) completou o 2° grau. A esmagadora maioria (95,3%)

dos chefes de familia ndo frequenta instituicGes de ensino regular.

Tabela 7. Distribuicdo de certas caracteristicas, por area.

Cidade

Capao

Montanhdo Serraria Tiradentes  Redondo Total
Freq % Freqq % Freqq % Freq. % Freq. %

Até 29 anos 37 168 34 135 38 165 39 17,2 148 159

30 a 39 anos 68 309 82 327 54 234 60 264 264 284

40 a 49 anos 55 250 50 199 58 251 43 189 206 22,2

Idade (0,089) 50 5 59 anos 3 159 50 199 44 190 36 159 165 17.8

60 anos ou + 25 114 35 139 37 16,0 49 21,6 146 15,7

Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100

Masculino 177 80,5 199 79,3 155 67,1 147 64,8 678 73,0

Género (0,000) Feminino 43 195 52 20,7 76 329 80 352 251 27,0

Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100

S&o Paulo 47 215 65 259 99 430 74 329 28 308

SE (exc. SP) 49 223 50 199 20 8,7 23 10,2 142 154

Naturalidade N NE e CO 113 51,6 126 50,2 105 457 117 52,0 461 498

(0.000) s 10 46 10 40 6 26 11 49 37 40

Total 219 100 251 100 231 100 227 100 928 100

Branca 38 396 51 418 71 546 64 451 224 457

Preta 14 14,6 11 9,0 32 246 22 155 79 16,1

Cor (0,000) Parda 44 458 60 492 27 208 56 394 187 38,2

Total 96 100 122 100 130 100 142 100 490 100

Sem escolaridade 15 6,8 23 9,2 12 53 8 3,6 58 6,3

1o grau incompleto 117 53,4 144 576 133 58,6 109 489 503 54,7

Escolaridade 1o grau completo 40 183 35 140 35 154 50 224 160 174

(0,138) 20 grau incompleto 14 64 15 60 13 57 20 90 62 6,7

20 grau completo 33 151 33 132 34 150 36 16,1 136 14,8

Total 219 100 250 100 227 100 223 100 919 100

) Néo 208 945 235 936 223 965 219 965 885 95,3

Freg.inst. de g, 11 50 13 52 8 35 5 22 37 40
ensino (0,346)

Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100

Fonte: elaborado pelos autores

Revista Metropolitana de Sustentabilidade - RMS, Sdo Paulo, v. 3, n. 3, p. 4-28, set./dez. 2013.

16



Maria Aparecida Gouvéa, Marcelo Esteves Alves & Daielly Melina Nassif Mantovani

De acordo com a Tabela 8, de cada dez chefes, mais de sete (72,4%) exercem algum tipo de
atividade remunerada com a qual contribuem para a renda da familia.

A condicdo de trabalho prevalente é a do trabalho formal para 53,7% das 654 respostas
validas desta questdo. Por &rea, a condicdo de trabalho é mais favoravel em Montanhdo (62,0%),
seguida por Serraria (59,0%).

Cabe lembrar que as 275 respostas ndo aproveitadas (929 — 654) referem-se a individuos
classificadas como “ndo ocupado” na varidvel “situagdo de ocupacdo”. Entdo, os ocupados
perfazem 70,4% do total, enquanto que os ndo ocupados somam 29,6% dos casos.

Entre os chefes de familia que se encontram desempregados, mais da metade (50,8%) esta
nessa situacdo ha até 13 meses.

A maioria dos chefes de familia (57,9%) ndo gerou recolhimento para a previdéncia social
no més de abril; situacdo mais grave na Cidade Tiradentes (63,2%) e no Capdo Redondo (60,4%).

Tabela 8. Caracteristicas de trabalho, chefe da familia, por area.

Cidade Capao

Montanhao Serraria Tiradentes Redondo Total

Freqq % Freq. % Freqq % Freqq % Freq. %
Exerciciode  Nao 56 255 83 331 55 238 62 273 256 276
atividade Sim 164 745 168 669 176 762 165 727 673 724
remunerada
(0,115) Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100
Condiciode  'rabalhoinformal 60 380 66 410 95 546 82 509 303 463
trabalho Trabalho formal 98 620 95 590 79 454 70 491 351 537
(0,006) Total 158 100 161 100 174 100 161 100 654 100
Situacdo de Ocupado 158 71,8 161 64,1 174 753 161 709 654 704
ocupagéo N&o ocupado 62 282 90 359 57 247 66 291 275 296
(0,054) Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100
Tempo Até 13 meses 8 471 16 593 2 400 5 41,7 31 508
desempregado 14 meses ou mais 9 529 11 40,7 3 60,0 7 58,3 30 49,2
*) Total 17 100 27 100 5 100 12 100 61 100

Por empresa ou

patrio 100 455 9% 382 75 325 74 326 345 371

Contribuicéo

ara
Srevidéncia Por conta propria 5 2,3 15 6,0 10 4,3 16 7,0 46 5,0

(0,017) Nao recolheu 115 52,3 140 558 146 63,2 137 604 538 579

Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100
Fonte: elaborado pelos autores

Obs.: Ha células com n previsto menor gque 5. O teste qui-quadrado néo foi realizado.

De acordo com a Tabela 9, 0s que possuem conta bancéria sdo a maioria (somam 58,4%)
dos chefes de familia, sendo que 43,1% do total da amostra possui conta movimentada apenas por
cartédo eletrénico (no Capédo Redondo esse nimero sobe para 48,9%, em Serraria alcanca 47,4%).

E baixa a posse de cartdes de crédito (30,7%), e nesse quesito, Capdo Redondo atinge o
melhor indice (43,2%). A maioria (86,1%) ndo possui qualquer tipo de poupanca.
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Tabela 9. Caracteristicas de finangas, chefe da familia, por area.

Cidade Capéo

Montanhao Serraria Tiradentes Redondo Total

Freq. % Freq % Freqq % Freq % Freq. %
Conta Nao 89 405 101 40,2 115 498 82 36,1 387 41,7
bancaria S6 com cartéo 79 359 119 474 91 394 111 489 400 431
(0,000) Comcartioetaldio 152 236 31 124 25 108 34 150 142 153
Cartdo de Néao 160 72,7 182 725 173 749 129 56,8 644 69,3
crédito Sim
(0,000) 60 27,3 69 27,5 58 25,1 98 43,2 285 30,7
Poupanca Ocupado 191 868 210 83,7 210 909 189 833 800 86,1
(0,062) N&o ocupado 29 13,2 41 16,3 21 91 38 16,7 129 13,9

Total 220 100 251 100 231 100 227 100 929 100

Fonte: elaborado pelos autores
A Tabela 10 apresenta a composicdo dos gastos gerais da familia no més anterior ao da

coleta de dados de abril de 2005. Por essa tabela, constata-se maior dispéndio nos itens alimentagéo,
higiene e limpeza e, no extremo oposto, menor consumo nos contextos de lazer, educagdo e
vestuario. Cumpre esclarecer que parte dos entrevistados soube apenas informar os gastos referentes
a alimentacdo, higiene e limpeza de forma agregada, ndo sabendo dizer qual o valor despendido

com alimentacéo separadamente de higiene e limpeza.

Tabela 10. Composicao dos gastos da familia, por area.

Itens Montanhdo Serraria Ticr:;((jj?egies Rce:g([))r?go Total
Alimentacdo/higiene e limpeza 52,6% 49,8% 51,0% 47,4% 50,2%
Transporte 10,0% 7,9% 9,3% 9,2% 9,1%
Educacéo 2,4% 2,0% 2,1% 3,4% 2,4%
Habitacéo 21,3% 26,3% 28,7% 30,8% 26,8%
Saude 9,3% 8,6% 5,0% 5,7% 7,2%
Vestuario 2,9% 3,5% 2,7% 2,7% 2,9%
Lazer 1,5% 1,9% 1,2% 0,8% 1,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: elaborado pelos autores

Segmentacgdo do Mercado de Baixa Renda

Neste topico serdo realizados estudos com o intuito de gerar uma ou mais possiveis
segmentacdes que possuam sentido e relevancia, tanto em termos estatisticos, quanto em termos
praticos.

Como bases para as segmentacdes foram identificadas e selecionadas varidveis que
gerassem informacdes Uteis para uso gerencial, que correspondem aos gastos da familia em
alimentacéo, higiene e limpeza; habitag&o e saude.

Conforme ensinam Churchill e Peter (2000), Kotler (2000), Kotler e Keller (2006), Lamb et
al.(2004), esse grupo de variaveis pertence a base de segmentagdo comportamental.
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Gastos da Familia

As variaveis de estimativas de gastos da familia foram avaliadas para uso como variaveis de
segmentacdo, posto que exprimem importantes aspectos do consumo das familias, podendo resultar
em segmentos uteis.

Meétricas por natureza e refletindo dispéndios em moeda corrente (reais), tais variaveis foram
transformadas em percentuais da renda familiar, para que se expressassem mais fielmente o peso do
gasto com determinado item (e ndo o desembolso em nimeros absolutos) dentro do orcamento
domestico.

Com isso, duas familias que desembolsaram o mesmo valor absoluto (por exemplo, R$
30,00 em despesas com saude) no més de referéncia da pesquisa, mas cujas rendas eram distintas
(tais como R$ 300,00 e R$ 600,00), sdo representadas de maneira distinta, de acordo com o peso
relativo do desembolso dentro do orgamento familiar.

Para a primeira, a despesa representa 10% da renda, enquanto que para a segunda 0s
mesmos R$ 30,00 equivalem a 5% do rendimento. Esse critério permite agrupar familias por seus
perfis de gastos relativos.

Analisando-se as varidveis de gastos da familia, optou-se por utilizar os gastos com
“alimentagdo, higiene ¢ limpeza”, “habitagdo” e “saude”, por serem categorias de dispéndios
conceitualmente relevantes e, simultaneamente, por apresentarem bom nimero de respostas validas.

As variaveis escolhidas sdo, ao mesmo tempo, importantes dentro do orcamento das
familias, de modo geral, capazes de gerar informacdo relevante para as organizagdes e, dentro do
banco de dados, possuem bom numero de respostas, 0 que permitira analises referentes a grupos
maiores de domicilios do que, por exemplo, despesas com transporte, educacdo, cultura e lazer
(todas com nimero de respostas mais modestos).

Inicialmente, foram eliminados os outliers (moderados e severos, com o auxilio do critério
boxplot) e entdo a forma da distribuicdo de cada um desses desembolsos (em percentual da renda
familiar) foi estudada.

O teste de Kolmogorov-Smirnov mostrou rejei¢ao da hipotese nula (de distribuigdo normal),
em todas as variaveis testadas.

Mesmo apds serem tentadas todas as transformag6es mais usuais (logaritmo natural, inverso
da raiz quadrada, reciproco, raiz quadrada, quadrado e cubo), as distribuigbes permaneceram
afastadas da normal. Optou-se, por isso, por usar as variaveis originais, sem transformacéo. O fato
de estas varidveis ndo terem distribuicdo normal ndo apresenta impedimento para o emprego da
técnica de analise de conglomerados, uma vez que essa ferramenta estatistica ndo tem como

premissa a distribui¢do normal.
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Analise de Conglomerados para os Gastos da Familia

Foram empregados dois métodos de agrupamentos: o critério padrdo do software: Schwarz’s
Bayesian Criterion - BIC e 0 critério alternativo Aikake’s Information Criterion — AIC. Ambas as
solucgdes estdo resumidamente apresentadas na Tabela 11.

O primeiro processamento gerou dois conglomerados validos, e oito observacdes foram
consideradas atipicas, sendo eliminadas das andlises subseqlentes. O segundo processamento
resultou em trés aglomerados, e, novamente, 8 casos foram classificados como fora de padrdo e

desconsiderados.

Tabela 11. Aglomerados para os gastos da familia

Critério BIC AIC
Clusters % do Total % do Total
1 44,8 38,2
2 55,2 32,3
3 - 29,5

Total 100,0 100,0

Fonte: elaborado pelos autores

A Tabela 12 exibe as coordenadas dos centrdides dos aglomerados obtidos nos dois

processamentos.
Tabela 12. Centrdides dos aglomerados, gastos da familia
Gastos com

. . Gastos com .

allmentggao, higiene e habitaco Gastos com saude
Processamento Cluster limpeza

Média  DOVIO  vggia  DEVIO eqa  DeSVIO
padréo padréo padrao
1 50,7066 13,38235 21,873 13,3979 13,771 11,9930
1 2 24,7154 7,58896 16,080 9,9979 7,131 6,2115
Total 36,9027 17,49470 19,785 15,3971 11,092 12,6941
1 52,9141 13,16367 19,297 12,1700 14,627 12,5491
) 2 29,7791 7,83839 26,609 10,3066 7,593 5,7397
3 22,1427 7,11154 9,183 4,4800 7,006 6,7187
Total 36,9027 17,49470 19,785 15,3971 11,092 12,6941

Fonte: elaborado pelos autores

No primeiro processamento o clusterl é formado pelas familias com elevados gastos
porcentuais em relagdo a renda familiar (“gastadores™), e o cluster2 é composto pelas familias com
gastos moderados (“orcamento folgado”).

No segundo processamento o clusterl esta associado a altos gastos com as trés variaveis e é
o grupo que mais gasta com alimentagdo e saude. E o aglomerado do “comida e satde sio os
principais”. O cluster2 apresenta niveis intermediarios de gastos, exceto em habitacdo, em que
alcanga a maior média entre os aglomerados. E o grupo do “morar ¢ que conta”. Ja o terceiro

aglomerado exibe as médias mais baixas de gastos. E o grupo do “gasto pouco para viver”.
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Obtidos o0s centroides dos aglomerados, procedeu-se aos testes qui-quadrado de
independéncia para verificar a associacdo entre variaveis selecionadas do banco de dados e o0s

grupos obtidos em cada um dos dois processamentos.

Testes Qui-Quadrado Para os Gastos da Familia

Das mais de 30 variaveis selecionadas para os testes qui-quadrado, a Tabela 13 mostra 0
nivel de significancia (sig) das variaveis que apresentaram contraste com os aglomerados obtidos
em ambos 0s processamentos (critérios BIC e AIC).

A varidvel “aposentadoria na familia”, por exemplo, contrasta apenas com os aglomerados
encontrados no segundo processamento, sendo relevante ao nivel de significancia de 0,3% (sig=
0,003).

Cumpre destacar que varidveis tradicionalmente utilizadas para segmentacdo, tais como
género e escolaridade do chefe da familia, e estadgio no ciclo de vida da familia, ndo mostraram
associacdo significativa com os aglomerados formados.

Tabela 13. Contrastes com os aglomerados.

Variaveis Processamento 1Sig Processamento 2Sig
Aposentadoria na familia - 0,003
dNeusr;eesr;Jsde pagantes das 0,000 0,000

Outra fonte de renda - 0,001
Condicdo de trabalho 0,022 -

Renda liquida chefe da familia 0,000 0,003

Renda familiar per capita 0,000 0,000
Satisfacdo com a renda familiar 0,029 0,000

Fonte: elaborado pelos autores

A partir desses resultados sdo elaborados os mapas de posicionamento com o emprego da

técnica de andlise de correspondéncia multipla.

Analise de Correspondéncia Multipla

Serdo apresentados os resultados, considerando-se os aglomerados obtidos com o uso do
critério BIC (primeiro processamento da analise de conglomerados) e AIC (segundo processamento
da anélise de conglomerados).

- Critério BIC: os Eigenvalues (autovalores) calculados (ver Tabela 14) mostram que a
dimenséo 1 € a que mais consegue captar as associagoes.

Tabela 14. Eigenvalues

Dimensao Valores
1 0,3742
2 0,2820

Fonte: elaborado pelos autores
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Os valores das medidas de discriminagéo (Tabela 15), em conjunto com a disposi¢éo grafica
de suas posigdes (ver Ilustracdo 1), permitem verificar que a dimensao “1” estd mais associada as
variaveis “renda liquida do chefe da familia” (Rd 1q CF) e “renda familiar per capita” (Rd fampc).
Essa dimensdo sera denominada “Renda”. A dimensdo “2”, por sua vez, associa-se mais a variavel
“namero de pagantes na familia” (Npgtes). Serd denominada como “Contribuintes”.

Tabela 15. Medidas de discriminacéo

Dimensé&o
Variaveis 1 2
NUmero de pagantes das despesas 0,097 0,683
Trabalho 0,280 0,226
Renda liquida do chefe da familia 0,510 0,286
Renda familiar per capita 0,823 0,159
Satisfacdo com a renda familiar 0,246 0,075

Fonte: elaborado pelos autores

llustracdo 1. Medidas de discriminacgéo

Discrimination Measures

N pgtes
g

Rd Iq CF

3 TwoStep Clus o

Trab Formal
o
2 Rd fam pc
o
1 Satisf renda
o
0,0
0,0 2 A 6 8 1,0
Dimension 1

Fonte: elaborado pelos autores

Na llustracdo 2 pode-se verificar visualmente a maior (ou menor) associacdo entre as
categorias das variaveis, de acordo com a maior (ou menor) proximidade entre elas. Assim, 0
aglomerado de niimero 1 (“gastadores”) situa-se proximo a familias com apenas 1 pagante das
despesas familiares, com renda familiar per capita entre R$ 185,01 e R$ 330,00 e cujo chefe de
familia aufere rendimentos liquidos pessoais de 3 salarios minimos. O cluster de ndmero 2
(“orcamento folgado™) pode ser caracterizado como formado pelas familias com renda per capita
acima de R$ 330,00 e cujos chefes de familia recebem mais de 5 salarios minimos mensais (renda

individual liquida).
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llustracdo 2. Mapa de posicionamento

Category Quantifications

TwoStep Cluster Numb

1,0
Forn$sm | 1p er
5 .
5] FOAHE |
. . 185 Satisf renda fam
o0 o | Insatg’ 9 Rd fam pc
_ +330 Inform
R o Rd Iq CF
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-1,5 1 1?:m dicao de trabalho -
3p+

-2,0 0 o N potes

-20 -15 -10 -5 00 5 10 15 20

Dimension 1

Fonte: elaborado pelos autores

- Critério AIC:de forma similar a realizada para os resultados do primeiro processamento,
agora se descreve a analise dos resultados do processamento em que o critério utilizado foi o AIC

(ver Tabela 16). Novamente, a dimensdo 1 capta mais as associacoes.

Tabela 16. Eigenvalues

Dimensao Valores

1 0,3277
2 0,2560

Fonte: elaborado pelos autores

Na Tabela 17 observam-se as variaveis com maior participacdo nas dimens@es obtidas, e na
llustracdo 3 verificam-se as disposicGes das variaveis em relacdo aos eixos e a origem. Isso tudo
auxilia na denominagéo das dimens@es. Assim, chamou-se a primeira dimensdo de “Rendimentos
extra-trabalho” ¢ a dimensao 2 de “Renda tradicional”.

Tabela 17. Medidas de discriminacéo

L Dimenséo
Variaveis
1 2
Aposentadoria na familia 0,925 0,075
Numero de pagantes das despesas 0,143 0,016
Outra fonte de renda 0,839 0,104
Condicéo de trabalho 0,122 0,380
Renda liquida chefe da familia 0,152 0,590
Renda familiar per capita 0,228 0,489
Satisfacdo com a renda familiar 0,023 0,253
Cluster membership 0,188 0,142

Fonte: elaborado pelos autores
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llustracéo 3. Medidas de discriminagao
Discrimination Measures
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Fonte: elaborado pelos autores

A llustracdo 4 busca mostrar a disposi¢do num espaco bidimensional das categorias das
varidveis, em que maior proximidade sinaliza maior associagdo. O aglomerado 1 (“comida e saude
sdo os principais”) reune as familias com 1 pagante, insatisfeitas com a renda familiar, cujo chefe de
familia possui vinculo informal de trabalho e tem renda pessoal liquida de 2 a 3 salarios minimos. O
cluster2 (“morar é que conta”) abrange as familias com 2 pagantes, sendo que a renda familiar per
capita se encontra no intervalo entre R$ 185,01 ¢ R$ 330,00. Ja o conglomerado 3 (“gasto pouco

para viver”) estd muito associado as familias com renda per capita acima de R$ 330,00.

llustragéo 4. Mapa de Posicionamento

Category Quantifications
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Fonte: elaborado pelos autores
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Assim, por meio das técnicas de analise de conglomerados e andlise de correspondéncia
focalizou-se o segmento de baixa renda estratificado em subgrupos mais homogéneos internamente

e heterogéneos entre si com perfis diferenciados segundo varidveis que refletem poder econémico.
CONCLUSOES

Ao longo deste trabalho foram estudados aspectos relacionados ao consumidor de baixa
renda (ou de classes baixas, outra denominacédo encontrada na literatura da area).

O objetivo que norteou o desenvolvimento deste trabalho foi definido como a caracterizagédo
do segmento de baixa renda e a sua segmentacdo em subgrupos mais homogéneos internamente e
heterogéneos entre si.

O recorte dado foi, em termos geograficos, limitar o estudo a quatro regides da Grande S&o
Paulo (Montanhdo, em S&o Bernardo do Campo, Serraria, em Diadema, Cidade Tiradentes e Capéo
Redondo, em S&o Paulo). E em termos temporais, 0 estudo ateve-se aos dados coletados durante
uma pesquisa em maio de 2005.

O procedimento basico de pesquisa escolhido foi quantitativo, assentando o estudo, em larga
escala, sobre bancos de dados secundarios aos quais se teve acesso. Cumpre enfatizar que 0s
resultados obtidos no presente estudo sdo generalizaveis apenas para os domicilios pertencentes as
regides amostradas, e ndo para todos os domicilios da Grande Séo Paulo.

Foram empreendidas analises estatisticas, as quais cobriram aspectos do consumo das
familias moradoras nas regides estudadas, e dos préprios consumidores, como individuos.

Focou-se na amostra de 929 domicilios das classes econdmicas C e D. Pdde-se, entdo,
verificar que os perfis das familias (ou dos individuos, na pessoa do chefe da familia) ndo sédo
homogéneos em cada uma das quatro areas (Montanhdo, Serraria, Cidade Tiradentes e Capao
Redondo).

Realizou-se uma segmentacdo comportamental com enfoque em varidveis sobre gastos das
familias de baixa renda.

Os gastos da familia foram estudados com base em certos grandes tipos de gastos, relevantes
para as unidades de consumo analisadas e relativamente prevalentes entre elas: alimentacéo, higiene
e limpeza; habitacdo; e salde.

Os resultados encontrados, segundo dois métodos de agrupamento (BIC e AIC) indicam a
existéncia de segmentos Uteis, embora seja dificil avaliar com precisdo, sem outras informacdes
complementares (informacdes relativas ao negdcio de uma empresa, como custos para atendimento

e margens de lucro), qual das propostas de segmentacdo € efetivamente mais Util.
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A esse respeito, no entanto, cabe relembrar que a prépria teoria indica que a segmentacéao é
uma ferramenta poderosa, mas de dificil dominio, tendo, também ela, um componente de arte, além
da técnica.

Dentro das limitagcdes e do ambito da pesquisa primaria empreendida, foi possivel identificar
tracos especificos do perfil do consumidor de baixa renda (especificamente das classes econdmicas
C e D nas regides consideradas) em subgrupos, aos quais poderdo ser dirigidas ofertas diferenciadas
de produtos e servicos que sejam mais compativeis com suas necessidades. Vale ressaltar que a
coleta de dados foi efetuada no ano de 2005, portanto as consideracdes apontadas nesse estudo
podem ter se alterado ligeiramente. Todavia, os resultados oferecem uma visdo ampla sobre
segmento do mercado, que devido ao aumento do emprego e dos niveis de renda, torna-se cada vez
mais atrativo para as organizacgoes de diversos segmentos da economia, tais como, construgéo civil,

alimenticia, vestuério, produtos de consumo e servigos em geral.
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THE LOW-INCOME SEGMENT

ABSTRACT

This work has been done with the goal of characterization of low-income segment and its
segmentation into sub-groups more homogeneous internally and heterogeneous amongst
themselves. Four regions of Grande S&o Paulo (Montanh&o, in S&o Bernardo do Campo, Serraria, in
Diadema, Cidade Tiradentes and Capdo Redondo, in Sdo Paulo) were targeted. A sample of 929
domiciles of economic classes C and D was analyzed. Sample profiles showed differences in four
areas surveyed. A behavioral segmentation with focus on relevant variables on spending of low-
income families: feeding, hygiene and cleanliness, housing, and health was carried out. This
information can guide companies committed in having access to sub-groups of interest through
differentiated offerings of products and services for these segments.

Keywords: Segmentation; Consumer market; Low income population; Strategic marketing;
Brazilian households.

EL SEGMENTO DE MERCADO DE INGRESOS BAJOS

RESUMEN

Este trabajo se realizo con el fin de caracterizar el segmento de bajos ingresos y su segmentacion en
méas homogéneos internamente y heterogéneos entre si subgrupos. Cuatro regiones de Sdo Paulo se
centraron (Montanhdo en Sdo Bernardo do Campo, Serraria, en Diadema, Cidade Tiradentes y
Capdo Redondo en S&o Paulo). Se analiz6 una muestra de 929 hogares de las clases econémicas C y
D. Los perfiles de la muestra mostraron diferencias en las cuatro areas estudiadas. Se realiz6 una
segmentacion por comportamiento con un enfoque en las variables relevantes sobre los gastos de las
familias de bajos ingresos: alimentacidn, higiene y limpieza, vivienda y salud. Esta informacion
puede guiar a las empresas que participan en tener acceso a los sub-grupos de interés a través de la
oferta de productos diferenciados y servicios para estos segmentos.

Palabras clave: Segmentacion; mercado de consumo; poblacion de bajos ingresos; Marketing
estratégico; Los hogares brasilefios.
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