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Resumo:

A segmentacdo de mercado é definida como o processo de identificacdo de grupos existentes e
potenciais que compartilham as mesmas caracteristicas, necessidades, comportamento de
compra ou padrées de consumo. Para a familia, a renda é a fonte de recursos que possibilita o
usufruto da aquisi¢cdo de bens e servigos. A distribuicdo de sua receita entre certos consumos
e em quantidades determinadas, esta condicionada a suas limitagdes de recursos econémicos.
Os gastos decorrentes dessas distribuicdes de renda formam o or¢camento familiar. Este artigo
realiza um estudo quantitativo descritivo com uso de andlise de agrupamentos em familias das
classes C e D, com o objetivo de avaliar o custo familiar relacionado ao consumo de uma
populacdo de baixa renda. Aglomerando as familias em clusters conforme a composi¢cdo do
orcamento familiar. A pesquisa é realizada a partir dos microdados extraidos da Pesquisa de
Orgcamentos Familiares - POF 2008/2009, com recorte geogrdfico para a cidade de Fortaleza,
orientada para as classes C e D. Como resultado, identificou-se 4 agrupamentos, que revelam
heterogeneidade no segmento de baixa renda. Neles, percebe-se que as variagbées nas faixas
de renda, mesmo pequenas, influenciam no comportamento das despesas. Setores de despesas
como alimentacdo e habitagdo sdo bastante sensiveis na menor faixa de renda, nas quais se
percebe um comprometimento maior com esse nivel de despesas.
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Orcamento familiar: uma analise do perfil de consumo da populagéo
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Resumo

A segmentacdo de mercado é definida como o processo de identificacdo de grupos existentes
e potenciais que compartilham as mesmas caracteristicas, necessidades, comportamento de
compra ou padrdes de consumo. Para a familia, a renda é a fonte de recursos que possibilita o
usufruto da aquisicdo de bens e servigos. A distribuicdo de sua receita entre certos consumos e
em quantidades determinadas, esta condicionada a suas limitacdes de recursos econdémicos.
Os gastos decorrentes dessas distribuicdes de renda formam o orgamento familiar. Este artigo
realiza um estudo quantitativo descritivo com uso de anélise de agrupamentos em familias das
classes C e D, com o objetivo de avaliar o custo familiar relacionado ao consumo de uma
populacdo de baixa renda. Aglomerando as familias em clusters conforme a composicao do
orcamento familiar. A pesquisa € realizada a partir dos microdados extraidos da Pesquisa de
Orcamentos Familiares — POF 2008/2009, com recorte geografico para a cidade de Fortaleza,
orientada para as classes C e D. Como resultado, identificou-se 4 agrupamentos, que revelam
heterogeneidade no segmento de baixa renda. Neles, percebe-se que as variacdes nas faixas de
renda, mesmo pequenas, influenciam no comportamento das despesas. Setores de despesas
como alimentacdo e habitacdo sdo bastante sensiveis na menor faixa de renda, nas quais se
percebe um comprometimento maior com esse nivel de despesas.
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Area Temética: Custos aplicados ao setor privado e terceiro setor

1. Introducéo

As interagOes entre compradores e vendedores caracterizam diversas estruturas de
mercado. De um lado, a demanda busca maximizar a utilidade dos bens e servicos, de outro a
oferta é focada na maximizacdo do lucro. Desse modo, os compradores se diferenciam em
seus desejos, recursos, localidades, atitudes e praticas de compra. Por meio da estratégia de
segmentacdo, as organizacdes dividem seu mercado de atuacéo, real ou potencial, em partes
menores, para melhor compreensdo dos seus habitos de consumo, o que permite melhor
orientacé@o na oferta de produtos e servigos que atendam as necessidades singulares.

Os estudos sobre orcamentos familiares vém atraindo cada vez mais a atencdo dos
pesquisadores. Em 1857, Ernest Engel publicou um estudo realizado com os orgcamentos
familiares de trabalhadores belgas, sobre as condi¢Ges de producdo e consumo, no qual
formulou uma lei empirica que relaciona receita com gastos em alimentacdo (CALLEGARO,
1982). Desde entdo, surgiram diversos estudos com orcamentos familiares que extrapolam
esta lei para outras relacbes de renda e gasto. Para Kirsten (1985) a “Lei de Engel”, que
afirma a existéncia de uma relacdo entre os rendimentos das familias e suas respectivas
estruturas de consumo, pode ser resumida nas seguintes premissas: (a) a medida que a renda
cresce, decresce a propor¢do do dispéndio em alimentacdo sobre o dispéndio total; (b)
vestuario e habitacdo mantém-se aproximadamente constantes e finalmente (c) a propor¢éo do
dispéndio total alocado em educacéo, recreacao, e outros servicos, também crescem.

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE realiza
periodicamente estudos sobre or¢camentos familiares. A Pesquisa de Or¢amentos Familiares —
POF, realizada pelo IBGE, visa principalmente mensurar as estruturas de consumo, dos



XX Congresso Brasileiro de Custos — Uberlandia, MG, Brasil, 18 a 20 de novembro de 2013

gastos, dos rendimentos e parte da variacdo patrimonial das familias. O que possibilita tracar
o perfil das condi¢des de vida da populagdo brasileira a partir da analise de seus or¢amentos
domeésticos.

Além das informacOes diretamente associadas a estrutura orcamentaria, Varias
caracteristicas dos domicilios e das familias sdo investigadas, ampliando o potencial de
utilizacdo dos resultados da pesquisa. E possivel, portanto, estudar a composicdo dos gastos
das familias segundo as classes de rendimentos, as disparidades regionais, as areas urbana e
rural, a extenséo do endividamento familiar, a difusdo e o volume das transferéncias entre as
diferentes classes de renda e a dimensdo do mercado consumidor para grupos de produtos e
servigos (IBGE, 2009).

Nesse sentido, este artigo realiza um estudo quantitativo descritivo com uso de analise
de agrupamentos em familias das casses C e D, com o objetivo de aglomerar as familias em
clusters conforme a composicdo do orcamento familiar. A pesquisa € realizada a partir dos
microdados extraidos da POF 2008/2009 e revela heterogeneidades neste segmento.

O foco da andlise consiste em investigar a existéncia de agrupamentos com
comportamentos de gastos discrepantes da média destas familias, que justifique um
tratamento diferenciado para cada um dos segmentos revelados. O presente estudo se propde a
responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a avaliacdo do custo familiar relacionado ao
consumo de uma populacgéo de baixa renda?

A introducdo deste trabalho é seguida de um breve referencial teérico sobre
segmentacdo de mercado, o consumidor de baixa renda e orcamento familiar. A secdo 3
detalha a metodologia do estudo; a secdo 4 apresenta e discute os resultados encontrados,
enquanto que a secédo 5 tece as consideracdes finais, apresentando as limitacdes do estudo e
possibilidades de novas pesquisas.

2. Reviséo de literatura
2.1 Segmentacao de Mercado x Consumidor de baixa renda

As organizacOes tém que se adaptarem as mudancgas ocasionadas pela globalizacdo
consequentemente as tecnologias de informacdo tornam-se indistinguiveis acelerando o ritmo
das decisdes. Os ciclos de vida dos produtos estdo sendo encurtados e os clientes estdo
exigindo cada vez mais atendimento e qualidade. A busca por vantagem competitiva conduz a
Novos arranjos organizacionais, como: redes e parcerias entre fornecedores, canais de
comercializacdo e clientes para contribuirem para o aumento da pressdo exercida na
competicdo entre as empresas.

Para Dover (2000) o sucesso da organizagcdo depende da sua capacidade de
identificacdo de segmentos de mercados, selecdo de mercados-alvos e desenvolvimento de
estratégias adequadas para atender a grupos diferentes de clientes selecionados.

A segmentacdo de mercado torna-se uma ferramenta poderosa e de grande importancia
estratégica (LAMB Jr, et al 2004). Para Levitt (1998) as organiza¢fes buscam por meio da
segmentacdo uma saida para viabilizar a sobrevivéncia e lucro. Churchil e Peter (2000),
definem segmentacdo como processo de dividir um mercado em grupo de compradores
potenciais com necessidades, desejos, percepc¢des de valores ou comportamentos de compras
semelhantes. Lamb Jr, et al (2004), concorda com os autores ao destacar segmentacdo como
um processo de divisdo de um mercado em segmentos ou grupos significativos, relativamente
homogéneos e identificaveis.

Segundo Lovelock e Wright (2002, p. 131), a segmentacdo de mercado pode ser
definida como o processo de identificacdo de grupos de clientes existentes e potenciais que
compartilham as mesmas caracteristicas, necessidades, comportamento de compra ou padrdes
de consumo. Para os autores, a segmentacdo de mercado deve resultar na maior similaridade
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possivel quanto as caracteristicas relevantes dentro de cada segmento, mas diferenciados
nessas mesmas caracteristicas entre cada segmento.

O mercado de consumo € heterogéneo. As diferentes classes sociais segmentam as
pessoas em grupos com preferéncias e necessidades diferentes. Os consumidores séo diversos
e apresentam comportamentos diferentes entre si, com relacdo a aspectos como demografia,
geografia, situacdo de compra e ou perfil da organizacdo. Estas diferencas entre os
consumidores requerem das organizacOes direcionamentos estratégicos para 0s mais variados
perfis de consumidores.

De acordo com Beane e Ennis (2001) a segmentacdo de mercado torna-se uma
estratégia Util para as organizagdes. Possibilita a compreensdo dos consumidores e a
identificacdo de oportunidades de novos produtos, de necessidades de reposicionamentos e de
aperfeicoamento na comunicacdo. Bem como, auxilia no direcionamento de produtos
especializados para grupos de clientes, melhora no atendimento das necessidades e
expectativas dos clientes e no acesso eficiente aos segmentos de mercado desejados. A
selecdo da estratégia apropriada de abordagem de mercado depende das caracteristicas do
mercado e do perfil da organizacao.

Kotler e Armstrong (2003) indica a existéncia de niveis de segmentacdo que véo desde
uma abordagem de marketing de massa (ndo-segmentacdo) até o micromarketing
(segmentacdo completa), passando pelo marketing de segmento e o de nicho.

A organizagdo que utilizar o marketing de massa implica a produc&o, distribuicdo e a
promocdo do mesmo produto para todos os consumidores. Ao usar o marketing segmentado, a
organizacao isola segmentos amplos que constituem um mercado e adapta suas ofertas de
modo que elas preencham as necessidades de um ou mais segmentos. J& o marketing de nicho
concentra-se em subgrupos dentro desses segmentos. O micromarketing é a pratica de
desenvolver produtos e programas de marketing sob medida para atender aos gostos de
pessoas ou locais especificos, englobando o marketing local e individual. Assim, quanto
menor o tamanho do grupo de pessoas que compdem cada segmento de mercado, maior 0
nivel de detalhe possivel de se captar, atender, em relacdo aos desejos e necessidades dos
individuos. Por outro lado, cresce a dificuldade para a obtencdo, gerenciamento e uso dessas
informac@es, bem como 0s custos para servir esses pequenos agrupamentos de clientes.

Na visdo de Kotler e Keller (2006), Lamb Jr, et al (2004), uma segmentacéo eficaz
deve atender aos seguintes requisitos: substancialidade, acessibilidade, mensurabilidade,
receptividade e serem diferenciaveis. Nos mercados de consumo, os perfis de segmentos sdo
geralmente descritos com base em aspectos geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais. Nos mercados organizacionais, 0s perfis sdo mais comumente descritos
com base em aspectos da demografia, do perfil da organizacéo, do processo de compra e dos
fatores situacionais.

Os profissionais de marketing utilizam bases multiplas de segmentagdo em um esforco
para identificar grupos-alvo mais bem definidos e melhores. As empresas geralmente iniciam
a segmentacdo de mercado utilizando uma Unica base para depois expandir-se para outras.
Segundo os autores as organizacgdes utilizam mais as bases demograficas e geograficas pela
facilidade de obtencdo e o grau de certeza que envolve estes tipos de dados. Para Lamb Jr et al
(2004) isto ndo é suficiente. Os autores defendem a juncao dos varios tipos.

As organizacOes devem posicionar-se e direcionar seus produtos para seus diferentes
consumidores. Um mercado desacreditado por muito tempo foi o consumidor de baixa renda
gue sobrevive com menos de dois salarios minimos, estes tém seus desejos de compra e
segundo Silva (2004) estdo revertendo o quadro e assegurando padrées minimos de nutrigéo,
moradia e vestuario para a grande maioria da populagdo. Além disso, elas popularizam certos
luxos como a propriedade do lar, a aquisicdo de bens duraveis, a realizacdo de viagens e
atividades recreativas e de entretenimento.
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Silva e Parente (2007) destaca que a segmentacdo do mercado de baixa renda vem
sendo explorados por varios estudiosos. Mas destaca que para atender ao segmento de
consumidores de baixa renda, as empresas precisam entender sua realidade, suas necessidades
e desenvolver estratégias especificas. Contudo, muitas empresas ndo estdo direcionadas para
esse publico.

Apesar de, individualmente, a renda do consumidor dos segmentos mais pobres da
populacédo serem consideradas baixas, este mercado tem potencial elevado, devido ao grande
namero de habitantes que compdem esses segmentos (HAMMOND e PRAHALAD, 2004).
Os autores destacam também os inUmeros casos de sucessos das empresas que comercializam
produtos destinados a estes consumidores, e defendem que vender para este segmento pode
ser lucrativo. Pois, estes consumidores possuem um nivel de fidelidade e compromisso muito
acentuado com o orgcamento familiar, devido a uma maior conscientizacdo de suas limitagdes
financeiras.

2.2 Orcamento Familiar

A familia com o passar das décadas, vem vivenciando diversas mudancas, em sua
estrutura familiar, a ponto de que decretam através de diversas midias, seja falada ou escrita
sua “morte”. As trés geracGes que viviam juntos que incluia frequentemente, avds, tios e
primos, as chamada familias estendidas, j& foram a unidade familiar mais comum conforme
SOLOMON (2011).

Na familia moderna, segundo estudos do U.S Census Bureu “considera toda unidade
familiar domiciliar ocupada com uma unidade familiar (household), independente das
relagdes de pessoas que ali viviam” (Solomon, 2011, p.452), ndo importando o género ou sua
opcao sexual, nem a quantidade de habitantes, todos constituem uma unidade familiar.

Para a familia, sua renda torna-se sua fonte de recursos, para poder usufruir ou nao de
padrdes de consumo. Com isso, a distribuicdo de sua receita entre certos consumos e em
quantidades determinadas, esta condicionada a suas limitagdes de recursos econdmicos
(PINTO et al.,, 1983). Os gastos decorrentes dessas distribuicbes de renda formam o
orcamento familiar.

Nos Estados Unidos a mensuracdo dos orcamentos familiares ja remonta mais de cem
anos. Os orcamentos tém sidos usados para desenvolver o custo de vida estimativa, para
avaliar as taxas de salarios, e para examinar o padrdo de vida. Normas orcamentarias e
orcamentos iniciais da familia foram baseados em duas metodologias diferentes: as decises
de especialistas foram concebidas para verificar o quanto a renda de uma familia pode exigir
para alcancar um determinado nivel de vida, e as estimativas foram obtidas sobre o
comportamento de compra real das familias particulares.

O primeiro, método prescritivo era muitas vezes usado para determinar a quantidade
"suficiente" necessaria para proporcionar um "padrdo de salde e decéncia" ou alguma outra
medida do nivel de vida. O segundo, o0 método descritivo, foi muitas vezes usado para
descrever os gastos dos consumidores e para determinar o custo de vida-indice. Tipos
prescritivos e descritivos de orcamentos familiares foram construidos no Bureau de
Estatisticas do Trabalho durante a maior parte da década de 1900 (JOHNSON et al., 2001).

Os orcamentos sdo organizados pelos seus consumidores muitas vezes por categorias
de despesas - por exemplo: entretenimento, vestuario, alimentagdo etc. As oportunidades de
consumo nao podem ser antecipadas, as pessoas podem destinar muito dinheiro ou pouco para
uma categoria especifica. Sendo assim, duas partes fundamentais existentes no processo
orcamentario: a organizacdo do orcamento e 0 ajustamento das despesas que 0 extrapolam
(HEATH; SOLL, 1996).

No entanto, em razdo das oportunidades de consumo mudar com o tempo, um
orcamento pré-definido é improvavel para alocar a quantidade exata de dinheiro para as
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oportunidades que realmente venham surgir. Heath e Soll (1996) afirmam que para um
orcamento ser um mecanismo de autocontrole eficaz, deve ser pelo menos um pouco
inflexivel, evitando que o consumidor redistribua seus recursos de maneira inadequada, e sua
situacdo financeira seja completamente comprometida. Os consumidores ao se permitirem
realocar recursos quando surgirem as oportunidades de mudanca, eles poderiam facilmente
maximizar sua satisfacdo com base em todas as oportunidades que o consumo realmente iria
Ihes proporcionar, mas poderiam estar comprometendo seus orcamentos familiares.

No Brasil, o IBGE realiza estudos sobre orgcamentos familiares. A Pesquisa de
Orcamentos Familiares — POF visa principalmente mensurar as estruturas de consumo, dos
gastos, dos rendimentos e parte da variagdo patrimonial das familias, com isso possibilita
tragar, portanto, um perfil das condi¢oes de vida da populagdo brasileira a partir da analise de
seus orcamentos domeésticos. Além das informagdes diretamente associadas a estrutura
orcamentaria, varias caracteristicas dos domicilios e das familias sdo investigadas, ampliando
o0 potencial de utilizag&o dos resultados da pesquisa.

Outros temas, também, fortemente relacionados a qualidade das condicGes de vida séo
destaque nas POFs, a exemplo da investigacdo subjetiva sobre a qualidade de vida das
familias e de um amplo conjunto de variaveis que € investigado para o desenho da avaliagédo
do perfil nutricional da populagao residente no Brasil. Estudos oriundos dos microdados das
POFs possuem diversas abordagens e estdo relacionadas as avaliacdes dos custos do setor
privado.

As POFs dos anos 1980 e 1990 foram concebidas para atender, prioritariamente, a
atualizagdo das estruturas de consumo dos indices de precos ao consumidor produzidos pelo
IBGE, sendo realizadas nas Regides Metropolitanas de Belém, Fortaleza, Recife, Salvador,
Belo Horizonte, Rio de Janeiro, S&o Paulo, Curitiba e Porto Alegre, no Municipio de Goiania
e no Distrito Federal. A POF 2002-2003 e a POF 2008-2009 d&o igual prioridade as demais
aplicagdes anteriormente mencionadas (IBGE, 2009).

A POF 2008-2009 é a quinta e mais recente pesquisa realizada pelo IBGE sobre
orcamentos familiares. As pesquisas anteriores foram o Estudo Nacional de Despesa Familiar
— ENDEF 1974-1975, com ambito territorial nacional, a excecdo das areas rurais das Regides
Norte e Centro-Oeste; a POF 1987-1988; a POF 1995-1996; e a POF 2002-2003.

A POF constitui um banco de dados muito expressivo, disponibilizado na forma de
microdados, distribuidos em 7 conjuntos de informacdes, conforme apresentado na Tabela 1.
Apesar da POF, coletar as despesas das familias para periodos diferentes, esse estudo
padronizou a temporalidade das despesas para um periodo de 30 dias.

Tabela 1 — Se¢des da POF 2008/2009

POF 1 — Caracteristicas do Domicilio e dos Moradores Quadros 1l a4
POF 2 — Questionario de Aquisicéo Coletiva Quadros5a 19
POF 3 — Caderneta de Aquisicéao Quadros 62 a 69
POF 4 — Questionario de Aquisicéo Individual Quadros 21 a 51
POF 5 — Questionario de Trabalho e Rendimento Individual | Quadros 52 a 57
POF 6 — Avaliagdo das Condigdes de vida Quadros 60 e 61
POF 7 — Bloco de Consumo Alimentar Pessoal Quadros 70 a 72

Fonte: IBGE (2008).

Assim, dada a existéncia de novas demandas, além da realizacdo da pesquisa em todo
territorio brasileiro, as POFs dessa decada apresentam diferencas importantes em relagcdo as
anteriores. Em face da necessidade de informaces detalhadas sobre as condi¢des de vida a
partir do consumo, especialmente das familias de menor rendimento, incluiu-se no &mbito das
pesquisas a area rural e foram investigadas as aquisi¢cdes ndo monetarias (IBGE, 2009).



XX Congresso Brasileiro de Custos — Uberlandia, MG, Brasil, 18 a 20 de novembro de 2013

Durante o processo de composi¢do do orcamento o consumidor ou uma familia tem
exercido papel no momento da escolha de bens e servicos segundo sua renda. Para Silva
(2004) essa combinacdo otima da renda disponivel e dos precos dos itens é chamada de
situacdo de equilibrio. Conforme Silva (2004, p.43) “nesta situagdo, se ndo houver variagdo
nas bases de renda e de precos, qualquer outra selecdo de bens seria insuficiente, pois
proporcionaria um bem-estar geral inferior”. Quer pela variagdo dos precos ou pelo aumento
da renda, os individuos variam essa situacdo de equilibrio. Silva (2004, p.43) complementa
que:

“a primeira situag¢do, a variacdo de precos ante a renda mais ou menos constante,
costuma provocar sérios apuros financeiros na familia. Nesse caso, os individuos
deveriam fazer uma andlise cuidadosa de sua nova situacdo de equilibrio. A segunda
situacdo, o individuo dispor de mais recursos, pode levar a demanda de bens ndo

existentes na situacdo de equilibrio anterior, ou a aumentar a demanda daqueles antes
requeridos muito limitadamente, devido a renda ser, entdo, inferior”.

Com isso, verifica-se que o nivel de renda € um importante corte que influencia a
composigdo do orcamento. Conclui-se intuitivamente que o orgamento familiar e o padréo de
consumo de uma familia sdo influenciados pelo nivel de renda da mesma.

3. Metodologia

A pesquisa realizada possui carater exploratorio descritivo quanto aos seus objetivos, é
quantitativa em relacdo aos procedimentos e andlise de dados e cross-section quanto a
temporalidade de observacdo. Os dados utilizados séo originarios dos microdados da Pesquisa
de Orcamentos Familiares — POF, realizada pelo IBGE para o periodo de 2008-2009.

O desenho da amostra é estruturado de modo a analisar as peculiaridades no padréo de
consumo das unidades familiares no mercado de baixa renda no municipio de Fortaleza-CE.
Ao realizar um delineamento atendendo ao aspecto geografico do estudo para a faixa de renda
familiar de dois a cinco salarios minimos a valores de 2008, ou seja, de R$ 830,00 a R$
2.075,00 que compdem as classes D e parte da classe C de renda.

A classe social A com rendimentos acima de 20 salarios minimos (SM) representa
5,40% dos domicilios. A classe B (entre 10 a 20 SM) é constituida por 7,51%, enquanto as
classes C e D representam receptivamente 26,53% e 35,21% dos domicilios. A classe E
representa a populacdo situada na base da pirdmide social abrangendo desde as pessoas que
ndo possuem rendimentos até as que ganham dois salarios minimos e constituem 25,35% dos
domicilios. Percebe-se, ainda, que 61,74% dos domicilios pesquisados pela POF, participam
das classes C e D, conforme expresso na Tabela 2.

Tabela 2 — Composicéo das Classes Sociais em Fortaleza-CE, 2008/2009

A FAMILIAS  |DOMICILIOS
SOCIAL|  MiNIMO | FAARS) e T o
A (+ 20 SM) 8.300,01 23 5,13 23 | 5,40
B (+ 10 A 20 SM) | 4.150,01 A 8.300,00 | 32 714 32 | 751
C (+4A10SM) | 1660,01A4.150,00 | 120 | 2679 | 113 | 26,53
D (+2A4SM) | 831,01A 166000 | 165 | 3683 | 150 | 3521
E (0 A 2 SM) 0 A 830,00 108 | 2411 | 108 | 2535
TOTAL 448 100 426 |100,00

Fonte: IBGE/POF (2008/2009).
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Desse modo, os microdados da POF 2008-2009, disponibilizaram 191 unidades
domiciliares (150 delas participantes da Classe D e os demais da Classe C), posteriormente
reduzidos para um total de 160 observacdes validas apos a realizacdo da analise exploratoria
dos dados, que indicou a retirada de 31 missing values e outliers.

A anélise de dados foi realizada com o propoésito de dividir um grande grupo de
observagOes em grupos menores, para que as observagdes dentro de cada um deles sejam
relativamente similares, do mesmo modo em que as observacdes em diferentes grupos sejam
relativamente dissimilares, 0 que sugere o uso da técnica de analise de agrupamentos. Desse
modo teremos agrupamentos com alta homogeneidade interna (within-cluster) e alta
heterogeneidade externa (between-cluster), (HAIR Jr. et al, 2009).

A andlise de agrupamentos ou Clusters € uma técnica exploratéria de andlise
multivariada que permite agrupar sujeitos ou variaveis em grupos homogéneos relativamente
a uma ou mais caracteristicas comuns (MAROCO, 2011). A identificacdo destes
agrupamentos naturais de sujeitos e varidveis é feita através das medidas de distancia,
consideradas medidas de dissimilaridade, pois quanto maiores o0s valores menor € a
semelhanca entre os objetos e vice-versa, Favero et al (2009).

Para um conjunto de dados constituido de n elementos amostrais, medindo p variaveis
aleatorias em cada um deles, o objetivo € agrupar esses elementos em g grupos. Desse modo
cada elemento amostral j, esta associado a um vetor de medidas X; dado por:

Xj — [le ij ij]" ] =12,..,n

onde X;; representa o valor observado da variavel i medida no elemento j, (MINGOT 2007).

O presente estudo utilizou a distancia euclidiana quadrada que € a soma dos quadrados
das diferencas sem calcular a raiz quadrada. Segundo Hair Jr. et al (2009), esta distancia é
recomendada para o método de agrupamento de Ward, que utiliza a soma dos quadrados
dentro dos agrupamentos feita sobre todas as variaveis.

Para a retencdo do nimero de clusters foi utilizado o critério do R-quadrado (R?),
descrito por Mar6co (2011, p.551), que é uma medida de qudo diferente cada um dos grupos
de Clusters sdo em cada passo do algoritmo. O R-quadrado é dado pela razdo entre a Soma
dos Quadrados do Fator na ANOVA one-way (SQC) e a Soma dos Quadrados Totais na
ANOVA one-way (SQT), para cada uma das variaveis usadas na analise.

_SQC X Bk imy (X - X))
SQT ¥, f:lz?zil(xiﬂ—)?)z

RZ

Segundo Maréco (2011), descrito dessa forma é uma medida da porcentagem da
variabilidade total que é retida em cada uma das solugdes dos Clusters. Permitindo assim
encontrar um namero minimo de Clusters que retenha uma percentagem significativa da
variabilidade total.

Ao determinar a quantidade de Clusters com o critério do R?, este é utilizado para a
utilizacdo do método néo-hierarquico, k-means clusters, que consiste na transferéncia de um
individuo para o cluster cujo centroide se encontra a uma menor distancia (HAIR et al.,
2009).

O presente estudo utilizou o pacote estatistico do programa Statistical Package for
Social Science (SPSS), versdo 21.0 (SPSS. Inc, Chicargo, IL, EUA).

4. Apresentacado e analise dos resultados
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A andlise dos clusters sobre as distancias euclidianas quadradas utilizando o método
de ward, foi realizada para 4 clusters que, de acordo com critério do R? explicam 65,55% da
variancia total.

A Tabela 3 apresenta a estatistica descritiva em relacdo ao conjunto da amostra, dos
160 domicilios utilizados, cujos dados foram inicialmente agrupados para formar as 10
variaveis, equivalentes aos grupos de despesas constantes citados na apresentacdo e analise
dos resultados.

Tabela 3 - Estatistica descritiva das variaveis

Variavel Min. - Max. Média £ D.P. | Mediana| Assimetria | Curtose
Alimentacéao 37,84 -1196,39 | 342,06 + 232,34 | 280,02 1,380 1,931
Habitacéo 17,92 - 435,28 117,36 + 82,71 96,57 1,469 2,051
Salde 0,00 - 330,20 39,85 + 58,45 19,25 2,598 7,708
Educacdo e Cultura | 0,00 - 125,11 12,68 + 23,88 1,04 2,680 7,496
Transporte 0,00 - 332,50 67,28 + 70,81 42 1,481 1,670
Higiene pessoal 0,00 - 225,67 42,17 + 46,98 27,33 1,661 2,681
Vestuario 0,00 - 283,67 59,52 + 63,37 38,17 1,561 2,011
Lazer e viagens 0,00 - 333,67 34,6 + 39,88 25 3,626 21,575
Aumento do ativo 0,00 - 250,00 19,75+ 44,74 0 2,924 8,789
Outras despesas 0,00 - 112,67 13,64 + 24,50 0,5 2,124 3,811
Renda total mensal | 830,40 - 2069,00 | 1276,74 + 348,58 | 1195,14 0,638 -0,688

Fonte: elaborada pelos autores com microdados da POF 2008-2009

As categorias que indicam a composi¢do dos orgamentos familiares, com seus

respectivos agrupamentos e percentuais de participacdo estdo apresentadas na Tabela 4, no
qual esta indicando a formacdo de quatro agrupamentos.

Tabela 4: Categorias de composi¢do dos orgamentos familiares

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Alimentacdo 50,0% 51,0% 37,4% 30,2%
Habitagédo 17,5% 15,7% 13,2% 13,1%
Vestuario 6,3% 3,8% 12,7% 13,5%
Transporte 7,3% 3,9% 14,8% 13,6%
Higiene Pessoal 5,4% 2,8% 7,7% 8,4%
Saude 4,3% 9,3% 4,1% 3,6%
Educacéo e Cultura 0,9% 41% 1,3% 0,8%
Lazer e Viagens 4,6% 3, 7% 4,0% 14,1%
Outras Despesas Correntes 1,2% 2,3% 2,2% 2,6%
Aumento Ativo 2,4% 3,5% 2,7% 0,0%
Renda total mensal R$1.108,86 | R$ 1.486,57 | R$ 1.569,09 | R$ 1.684,17
N° de moradores por domicilio 34 3,9 3,7 5,3
N° de unidades familiares 100 27 30 3

Fonte: elaborada pelos autores com microdados da POF 2008-2009
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O Cluster 1, € formado por 100 domicilios, com renda mediana igual a R$1.108,86.
Esses domicilios, construidos em alvenaria e com acesso a infraestrutura basica de agua, luz e
banheiros, possuem uma media de 3,4 moradores. Os moradores desses domicilios assumem
uma despesa maior com alimentagédo (50,0%), seguido das despesas com habitagéo (17,5%).
Esse agrupamento, que possui 0 maior ndmero dos casos estudados, define bem o
comportamento dos gastos das familias de baixa renda, que costumam comprometer a maior
parte de suas despesas nessas areas.

O Cluster 2 € formado por 27 domicilios, que apresentam renda mediana mensal igual
a R$ 1.486,57. Os domicilios possuem uma média de 3,9 moradores e boa infraestrutura
basica. Esse agrupamento segue a mesma caracteristica do cluster 1, em relacdo as despesas
com alimentacdo e habitacdo, com pequena variacdo para este Gltimo setor. A caracteristica
marcante das despesas desse agrupamento € a participacdo das despesas nos setores de saude,
educacdo e cultura. Registre-se ainda que este agrupamento apresenta os maiores dispéndios
com outras despesas correntes, que inclui servigos bancérios, encargos financeiros, despesas
com advogados, entre outros. Além disso, este é o agrupamento que apresenta maior
participacdo do aumento de ativos (3,5%).

O setor de ativos é formado pelas despesas realizadas com a construcdo e reforma de
habitacOes, aquisicbes de imdveis, veiculos e depositos/aplicacdo de ativos financeiros. A
realizacdo de investimentos ndo parece ser muito forte, haja vista que 67,5% dos domicilios
pesquisados ndo informaram a realizagdo de qualquer tipo de investimento.

O Cluster 3, composto por 30 domicilios que apresentam uma renda mediana mensal
igual a R$ 1.569,09, possui uma média de 3,7 moradores. Esse agrupamento possui uma boa
distribuicdo entre os setores de despesas, com destaque para a participacdo nas despesas dos
setores de transporte (14,8%) e vestuario (12,7%), sendo importante sua participagdo no setor
de ativos (2,7%).

O Cluster 4 é formado por apenas 3 domicilios, que apresentam mediana mensal da
renda igual a R$ 1.684,17. O reduzido nimero de domicilios que comp&em esse agrupamento
compromete a participacdo do mesmo na distribuicdo das despesas dentro de cada setor. No
entanto, é possivel perceber que, entre os setores de despesas, esse agrupamento apresenta a
menor despesa com alimentacdo, o que é coerente com a teoria. Os maiores dispéndios no
setor de lazer e viagens (14,1%), com distribuicdo equitativa nos setores de habitacéo,
vestuario e transportes. E curioso, contudo, observar que a amostra, ndo apresentou, para esse
agrupamento, a realizacdo de maiores dispéndios no setor de investimentos, como seria
esperado.

5. Considerac0es finais

A realizacdo da analise de cluster das despesas realizadas pelas familias de uma
amostra de domicilios localizados na cidade de Fortaleza-CE, pertencentes as classes D e
parte da C, caracterizado pela faixa de renda entre R$ 830,40 a R$ 2.069,00, permitiu a
identificacdo de 4 agrupamentos distintos.

Mesmo se tratando de uma amostra de domicilios, cujas familias pertencem a uma
classe de baixa renda, € possivel identificar variacbes das despesas entre esses quatro
agrupamentos. Neles, variacdes nas faixas de renda, mesmo sendo pequenas, influenciam no
comportamento das despesas. Setores de despesas como alimentacdo e habitacdo, por
exemplo, sdo bastante sensiveis na menor faixa de renda, nas quais se percebe um
comprometimento maior com esse nivel de despesas.

A base de dados utilizada no estudo, a Pesquisa de Orcamento Familiar — POF,
realizada pelo IBGE, é uma fonte de informacGes muito robusta, que permite o
desenvolvimento de muitos estudos de interesse de varias areas das Ciéncias Sociais
Aplicadas.



XX Congresso Brasileiro de Custos — Uberlandia, MG, Brasil, 18 a 20 de novembro de 2013

A area de custos pode ser particularmente beneficiada por estudos dessa natureza, ao
se lancar luzes sobre eventuais padrdes de consumo nas diferentes regides geograficas
brasileiras e diferentes perfis populacionais subsidiando a formulacdo de estratégias no setor
privado. De maneira que, estudos futuros de segmentacdo que utilizem a POF como base de
dados, podem orientar o desenvolvimento econdmico financeiro e mesmo governamentais.

Esse estudo tem como limitacdo a utilizacdo de uma estreita faixa do perfil
populacional. Estudos futuros podem considerar todas as classes sociais e mais de uma regiao
geogréfica.
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