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RESUMO

A economia brasileira passa por um momento positivo em sua histéria, devido principalmente
a fatores gerados pela estabilidade econdmica advinda com o Plano Real. O conjunto de dados
apresentados neste trabalho evidencia uma melhora das condi¢des socioecondmicas de grande
parte da populagdo, o que levou a um aumento da renda dos individuos e um fortalecimento
do poder de consumo dos brasileiros. Nesse contexto, esta tese teve como objetivo a busca de
evidéncias que indicassem uma mudancga e possivel sofisticagdo do padrdao de consumo dos
domicilios brasileiros. Além disso, procurou-se verificar em quais niveis socioecondmicos e
em quais regides as mudancas do padrdo de consumo foram mais significativas. Os dados
utilizados neste trabalho derivam de um painel de consumidores (Homescan) e foram
analisadas informagdes de dez categorias de produtos de consumo doméstico para os anos de
2007, 2008 e 2009, considerando-se as areas geograficas auditadas pela Nielsen e os niveis
socioeconomicos dos domicilios. Nas andlises dos dados, utilizaram-se modelos de equacdes
de estimagdo generalizadas (EEG), além de andlises estatisticas descritivas para avaliar a
evolucdo das varidveis ndo-contempladas nesses modelos. Além disso, utilizaram-se dados de
outra pesquisa (Retail Index) para complementar os resultados obtidos com o painel de
consumidores. Os resultados das andlises realizadas indicam uma mudanga do padrio de
consumo, primordialmente, nos domicilios de nivel socioecondmico médio (classe C) e baixo
(classes D e E) no periodo analisado. Quanto as areas geograficas pesquisadas, os destaques
foram o Nordeste, o grande Rio de Janeiro e a regido Sul. Levando-se em consideracio que as
categorias analisadas sdo produtos mais elaborados e de maior valor agregado, o aumento do
consumo da grande maioria das categorias nesses niveis socioecondmicos evidencia uma
sofisticacdo do consumo desses domicilios. Esse ambiente de sofisticacdo dos padrdes de
consumo, principalmente das classes de renda média e baixa, exigird das empresas que atuam
no mercado de bens e servigos novas estratégias para atender as demandas de consumidores
mais conscientes e exigentes. Assim, o grande desafio dessas empresas serd decifrar o
caminho da expansdo e diversificagdo da cesta de compra desses consumidores.



ABSTRACT

The Brazilian economy is currently going through a positive time in its history, mainly as a
result of factors generated by the economic stability conferred by the “Plano Real” financial
plan. The data presented in this work shows an improvement in the socioeconomic conditions
of the vast majority of the population, which has led to an increase in income for individuals,
and a strengthening of the consumer power of Brazilians. In this context, this thesis looks for
evidence that indicates a change and possible sophistication of consumer patterns in
Brazilian households. It also seeks to determine the socioeconomic levels, and the regions in
which the changes in consumer patterns are most significant. The data used in this work are
derived from a panel of consumers (Homescan), and information from ten categories of
domestic consumer goods were analyzed for the years 2007, 2008 and 2009, considering the
geographic areas audited by Nielsen and the socioeconomic levels of the households. In the
data analyses, generalized estimating equation (GEE) models are used, as well as descriptive
statistical analyses, to evaluate the evolution of variables not included in these models. Data
are also used from another survey (Retail Index), to complement the results obtained with the
panel of consumers. The results of the analyses indicate a change in consumer patterns,
particularly in households belonging to the middle (class C) and low (classes D and E)
socioeconomic classes, for the period analyzed. In terms of geographical areas researched,
the areas highlighted were the Northeast, the greater Rio de Janeiro and the South region.
Taking into consideration that the categories analyzed consist of more elaborate products,
with higher added value, the increased consumption for the majority of categories at these
socioeconomic levels shows that consumption in these households has become more
sophisticated. This environment of increasing sophistication of consumer patterns,
particularly among the middle and low income classes, will require companies in the goods
and services market to implement strategies to meet the requirements of these more aware
and demanding consumers. Therefore, the greatest challenge for these companies is to seize
the expansion and diversification path of the shopping basket for these consumers.
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INTRODUCAO

O consumo talvez seja 0 comportamento econdmico mais importante do ser humano (DING,
2006). Isto se deve principalmente pela sua representatividade na economia de um pafs, pois
normalmente o consumo representa aproximadamente dois ter¢os dos gastos que formam o
Produto Interno Bruto (PIB) de uma economia (HALL; PAPELL, 2005). Justamente por estar
associado ao comportamento do consumidor e ao consumo das familias, e isoladamente
representar o principal componente do PIB de um pais, este tema tem sido objeto de estudo de
economistas e pesquisadores que buscam analisar os elementos que afetam os padrdes de

consumo de uma populacio (DING, 2006; FOUTO, 2008).

No Brasil, especificamente, o PIB foi de pouco menos de R$ 3,2 trilhdes em 2009, sendo que
o consumo das familias alcangou R$ 1,97 bilhdo, representando aproximadamente 63% do
PIB brasileiro (BCB, 2010). Segundo Silveira et al (2006, p. 9), somente este dado ja
justificaria sua importancia como objeto de estudos aprofundados voltados ao consumo das
familias. Estes autores enfatizam ainda que o estudo do comportamento de consumo dos
brasileiros de diferentes classes de renda e regides consiste em uma importante contribuicio
para o entendimento dos diferentes niveis de desenvolvimento em que se encontra a
populagdo, ap6s a estabilizacdo econdmica advinda com o Plano Real (SILVEIRA et al, 2006,
p- 12). Assim, esta tese € parte do esfor¢co continuo dos pesquisadores em oferecer uma
descri¢do razodvel dos diversos fatores que podem afetar os padrdes de consumo dos
domicilios brasileiros, além das possiveis mudancas que podem estar ocorrendo nos padrdes

em decorréncia das melhorias socioecondmicas da populag@o nos tltimos anos.

Desde a implantacdo do Plano Real, o Brasil passa por uma transformagdo sem precedentes
no perfil de seus consumidores. A economia brasileira vive um momento de conjuncido
positiva de fatores gerados pela estabilidade econdmica. O crescimento da massa salarial e do
nivel de emprego e aumentos reais do saldrio minimo elevaram a renda dos individuos e,
consequentemente, o poder de compra da populacdo. Outro fator que também ampliou as
possibilidades de consumo das familias brasileiras foi o crédito. A dilatacdo dos prazos de
pagamento, somada a reducdo das taxas de juros a partir de 2004, fizeram crescer a concessao

de crédito as familias, levando a uma expansdo do horizonte do poder aquisitivo do
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consumidor. Assim, esses fatores reproduzem no mercado brasileiro um fenémeno que é
caracteristico de sociedades avangadas: a criagdo de um mercado consumidor de massa

(STEFANO et al, 2008).

De acordo com um estudo realizado pela consultoria Ernst&Young, que analisa o contexto
econdmico do pafs nos ultimos anos e faz uma projecdo para os proximos 20 anos, o mercado
de consumo brasileiro ird mais que duplicar de tamanho nesse periodo, sendo que esse
crescimento levard a mudancgas profundas no perfil da sociedade brasileira e a uma maturacio
do mercado consumidor, o que ocasionard uma relativamente uma rapida sofisticacdo da

demanda dos consumidores por produtos e servicos (ERNST& YOUNG, 2009).

Diversos estudos que analisam as mudangas que estdo ocorrendo no comportamento de
compra do consumidor brasileiro ji evidenciavam alteragdes no padrio de compra da
populagdo desde a implantagdo do Plano Real, principalmente no consumo de alimentos
(CYRILLO et al, 1997; SILVA, PAULA, 2003; SILVA, 2004; CASTRO, MAGALHAES,
2006; COELHO, 2006; SCHLINDWEIN, KASSOUF, 2007; COELHO et al, 2009;
CARVALHO, ALVES, 2010). Segundo esses trabalhos, isto se deve principalmente pelo
aumento do poder aquisitivo da populagdo, o que levou a uma diversificagdo da cesta de

produtos consumidos pelos domicilios brasileiros.

Além do aumento da renda, outros fatores demograficos também vém impactando as escolhas
de consumo da populacido em geral. Em uma perspectiva dindmica, sabe-se, por exemplo, que
vem ocorrendo uma diminui¢do do tamanho das familias, que cresce a presenca de mulheres
como chefe dos domicilios e que o envelhecimento populacional estd aumentando, sendo que
esse fato leva a um consequente estreitamento da base da piramide etdria. Assim, essas
tendéncias devem ter repercussdes significativas nos comportamentos de compra e nos
padroes de consumo dos individuos (BERTASSO et al, 2006; DINIZ et al, 2007; IBGE,
2010c).

Como visto, o comportamento dos consumidores tem sofrido transformacdes nos ultimos
anos, sendo que os fatores relacionados acima estdo causando grandes mudangas na maneira
como os mesmos se relacionam com produtos, servicos, marcas, formatos de lojas e canais de
vendas (HORTA, 2009). Segundo Lewis e Bridger (2004, p. 4), da globalizagdo a

digitalizagdo, das novas tecnologias de varejo as compras pela Internet, cada um desses
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fatores alteraram radicalmente ndo sé a maneira como 0s consumidores compram, mas

também como o que compram e por qué.

Todas essas mudancas t€m levado a uma consequente transformacdo na relagdo entre o
consumidor e o varejo. As empresas varejistas t€m reagido a essas alteracdes por meio de uma
série de inovagdes, dentre as quais podem ser citadas: a expansdo de diferentes formatos de
lojas; o aumento da variedade de produtos, principalmente de marca prépria e de alimentos
organicos; além do canal on-line que busca trazer conveniéncia a um consumidor cada vez

mais consciente e exigente (PERLOFF, DENBALY, 2007).

Dessa forma e tendo esse contexto delineado, este estudo utiliza dados provenientes de um
painel de consumidores (Homescan), realizado por um importante instituto de pesquisa
(Nielsen) para buscar evidéncias de possiveis mudancas nos padrdoes de consumo dos
domicilios brasileiros nos dltimos anos. A pesquisa de painel se traduz em uma ferramenta
adequada para entender as tendéncias de comportamento de compra dos domicilios de
diferentes segmentos demogréficos, além de refletir as movimentagdes provocadas por
impactos econdmicos, bem como as mudangas naturais do mercado de consumo (WINER,
1999; JENSEN, 2002). Este trabalho serd pioneiro no meio académico brasileiro, pois
nenhuma outra pesquisa utilizou essa base de dados para estudos do comportamento de

compra dos domicilios no contexto nacional.

Segundo Silva (2004), os padrdes de consumo decorrem das particularidades do or¢camento
domiciliar, quer dizer, da forma como os individuos alocam seus rendimentos e suas despesas
diante da restricdo or¢amentdria imposta pelas rendas individuais. Assim, a renda pode
condicionar ou restringir o acesso a determinados produtos e servicos, e domicilios de
diferentes faixas de renda possuem diferentes perfis de consumo. Dessa forma, entende-se que
conforme a renda de um domicilio aumenta, amplia-se progressivamente o consumo de
determinados produtos e servigos, sendo esse o direcionamento adotado neste trabalho para o

entendimento das mudancas no padrdo de consumo dos domicilios brasileiros.

Serdo analisados os dados de dez categorias de produtos, que fazem parte de diferentes cestas
de produtos de consumo doméstico: bebidas ndo-alcodlicas, mercearia, pereciveis, limpeza

caseira e higiene. As andlises terdo como base temporal os anos de 2007, 2008 e 2009, e serdo
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avaliadas as segmentacdes pelas dreas geogrificas auditadas pela Nielsen e pelos niveis

socioeconOmicos do domicilio.

Em razdo do exposto e levando em consideragdo que as informagdes disponiveis sdo dados
reais das escolhas dos individuos, o presente trabalho buscou analisar se a estabilidade
econdmica e o aumento da renda da populagdo aumentaram o consumo de produtos ndo-
basicos, levando a mudangas nos padrdes de consumo dos domicilios brasileiros nos dltimos
anos. A seguir, € apresentada uma discuss@o sobre a relevincia do tema e os objetivos do

estudo.

O trabalho estd organizado da seguinte forma: no Capitulo 1, é apresentada a relevancia do
tema e os objetivos do estudo. Nos Capitulos 2 e 3, sdo abordados os conceitos que alicercam
o desenvolvimento do trabalho, contendo uma revisdo dos conceitos e elementos necessarios
para um melhor entendimento da pesquisa. No Capitulo 4, sdo abordados os tdpicos
relacionados aos aspectos metodoldgicos do trabalho, como: a descricio do painel de
consumidores, a organizacio dos dados e das varidveis do estudo e do método estatistico para
andlise dos dados. No Capitulo 5, € feita uma anélise e discussdo dos resultados encontrados
e, por fim, o Capitulo 6 trata das conclusdes, limitagdes e possiveis extensdes do presente

estudo.
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1 RELEVANCIA DO TEMA E OBJETIVOS DO ESTUDO

1.1 Relevancia do tema

Conforme mencionado na Introdugdo, diversos estudos indicam que, com a implantacido do
Plano Real, cujo principal impacto foi a estabilizagdo econdmica e a recuperacio do poder de
compra da populacdo, ocorreram mudangas significativas no padrdo de consumo da

populagdo brasileira, devido, em grande parte, ao aumento da renda da populagdo.

Diferentes estudos indicam que ocorreu uma elevacdo da renda per capita da populacido
brasileira desde 2001, sendo que este crescimento foi mais intenso nas classes de renda mais
baixa (IBGE, 2010c; IPEA, 2010b; IPEA, 2009¢c; NERI, 2010a). Outro dado que corrobora
essas colocagdes € o aumento da despesa de consumo das familias, que € um dos principais
impulsionadores da demanda interna. Tomando como base os resultados do segundo trimestre
de 2010, este item alcancou a taxa positiva de 6,7% em relagdo ao mesmo periodo de 2009,

representando o 27° crescimento consecutivo nessa base de comparacido (IBGE, 2010e).

Nos estudos relacionados as andlises dos padrdes de consumo, Schlindwein e Kassouf (2007)
destacam que o padrdo de consumo alimentar dos lares brasileiros sofreu grandes alteracdes
nos ultimos 30 anos. As autoras analisaram os dados de trés pesquisas de or¢amentos
familiares (POF) do IBGE realizadas em 1987/88, 1995/96 e 2002/03, e constataram que
houve uma reducdo nas compras dos domicilios de produtos considerados bdsicos como
feijdo, arroz, batata e farinha de trigo, que fazem parte de uma cesta de alimentos bastante
popular nos lares brasileiros, e um aumento nas compras de produtos de maior valor agregado
como alimentos prontos, paes, iogurtes, refrigerantes e sucos, além da alimentacdo fora de
casa. As autoras ainda enfatizam que a elevacdo da renda das familias apresentou um efeito

positivo no dispéndio dos domicilios em todas as regides do pais.

Coelho et al (2009) analisaram os dados das POF de 2002/03 e chegaram a resultados
semelhantes. Esses autores mencionam que a probabilidade de aquisicdo de produtos basicos

(arroz, feijao, farinha de mandioca) variou negativamente com a renda mensal familiar,
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enquanto produtos mais nobres como carnes, frutas e alimentos preparados mostraram
influéncia positiva da renda, indicando que a renda familiar € um importante direcionador no

perfil de consumo de alimentos nos domicilios brasileiros.

Os resultados dos estudos de Cyrillo et al (1997), Silva e Paula (2003) e Castro e Magalhdes
(2006) também evidenciam que, apds a implantagdo do Plano Real, os brasileiros passaram
ndo apenas a consumir mais, mas também optaram pela aquisicio de produtos mais
elaborados e de melhor qualidade. Segundo esses autores, nos primeiros anos do Plano Real,
0 aumento repentino do poder de compra levou grande parte da populacdo a comprar produtos
supérfluos, que antes dificilmente estavam presentes em suas cestas de consumo. Desta forma,
um amplo contingente de familias foi incorporado ao mercado de consumo, principalmente

nas classes mais pobres da populag@o brasileira.

Apesar de esses estudos evidenciarem mudancgas nos padrées de consumo da populacdo
brasileira, a maioria deles faz andlises relacionadas a alimentos e a despesas de consumo,
além de utilizar dados de POF que foram realizadas hd vérios anos. Assim, este trabalho
procura suprir essa lacuna temporal e de diversidade de produtos em suas andlises, pois utiliza
dados atuais provenientes de um painel de consumidores e de diferentes categorias de

produtos de consumo doméstico (alimentos, produtos de higiene e limpeza caseira).

Cabe nesse ponto uma ressalva quanto a classificacdo dos produtos de consumo. Diferentes
consultas do autor deste trabalho com empresas de pesquisa e profissionais de mercado, além
dos trabalhos académicos relacionados ao tema e citados neste trabalho, ndo indicam uma
possivel classificagdo dos produtos entre o que € um produto bésico e o que ndo é. Segundo
Matsuyama (2002), que faz uma andlise do surgimento das sociedades de consumo de massa,
a nocao entre luxo (supérfluo) e necessidade € relativa. Um mesmo bem de consumo pode ser
considerado supérfluo para familias pobres, mas uma necessidade para familias ricas, sendo
que essa percepcao pode variar de acordo com o nivel de renda individual ou familiar. Esse
autor enfatiza que um produto de consumo muda de supérfluo para uma comodidade e,
finalmente, para uma necessidade com o aumento da renda dos individuos. Para Hilério
(2010), um dos sindnimos de bdsico é essencial, sendo que se um produto consta da cesta

basica é porque este € essencial para os consumidores.
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A Nielsen, que € um dos lideres mundiais em pesquisas e andlises do mercado de consumo e a
partir de onde poderia ser possivel identificar essa categorizagdo, também ndo faz uma
classificagdo entre categorias bdsicas ou ndo-bdsicas. Essa empresa utiliza agrupamentos
denominados de vetores de crescimento para classificar as categorias de produtos entre bdsico
(mainstream), sofisticaco, praticidade, faz bem e indulgéncia (SIMON, 2010). Desta forma,
a denominacio de produtos ndo-basicos adotada neste trabalho leva em consideracdo essas
colocacdes e esta relacionada a bens mais elaborados, de maior valor agregado, e que podem

de certa forma ser considerados supérfluos pelos domicilios de média e baixa renda.

Sob essa perspectiva, o aumento da venda de categorias de produtos nao-basicos nos tltimos
15 anos pode ser evidenciado nos Grificos 1 e 2. O Grafico 1 apresenta a evolugdo dos
volumes de vendas das cestas que compdem o total das categorias de produtos auditadas pela
Nielsen no periodo entre 1994 a 2009. Nesse grafico, pode-se observar o crescimento das
cestas de produtos ndo-bdsicos, como a cesta de produtos de higiene e beleza que teve um
crescimento de 177% no periodo e a cesta de produtos pereciveis com um crescimento de
202%. Como pode ser verificado no Anexo A, os produtos dessas duas cestas sdo bens mais

elaborados, cujo consumo tende a estar atrelado ao poder de compra da populacio.
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Grifico 1 - Evolucio dos volumes de vendas das categorias (1994-2009).
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O Gréfico 2 corrobora o aumento do consumo de produtos de maior valor agregado pela
populagdo em um periodo recente (2007-2009). Os didmetros dos circulos nesse grafico dao
uma idéia da composi¢do entre o faturamento da categoria em 2009 e o crescimento
percentual do volume desse produto entre 2009 e 2007. Como € possivel observar nesse
grafico, ocorreu um crescimento das vendas de alguns produtos como batata e vegetais
congelados, bebida a base de soja, produtos isotdnicos (por exemplo, Gatorade) etc., que sdo
produtos mais nobres e nido fazem parte da cesta essencial de consumo da maioria dos

domicilios brasileiros.
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Grifico 2 - Variacdo do volume ponderado e faturamento em R$ das 10 categorias com maiores
crescimentos no periodo (2007x2009).
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Uma pesquisa recente da Deloitte corrobora as evidéncias apresentadas. O estudo desta
consultoria analisa os 250 maiores varejistas globais (classificados pelo faturamento total) e
dedica uma andlise ao mercado de consumo brasileiro. Os resultados desse trabalho indicam
que as classes que compdem a base da piramide de renda da populacdo brasileira
experimentaram recentemente uma melhora na capacidade de compra e consumo de bens e
servicos, passando a ndo comprar apenas mais, como também melhor, demonstrando que uma
parcela crescente da populacdio que adquiria apenas a cesta essencial de produtos, vem

ampliando e sofisticando sua cesta de consumo (DELOITTE, 2009).

Desta forma, esses dados indicam que desde a implantacao do Plano Real vem ocorrendo uma
elevacdo da renda das familias, fato esse que pode ter ocasionado uma mudanca nos padrdes
de compra e consumo, sendo que o destaque foi o grande crescimento da compra de produtos
mais nobres (por exemplo, pereciveis) e mais elaborados (por exemplo, produtos congelados,

molho de tomate pronto).

No entanto, existem diferentes possibilidades de métodos e fontes de dados para a andlise das
possiveis mudancas que possam estar ocorrendo nos padrdes de consumo dos domicilios

brasileiros. Nesse sentido, Solomon (2008, p. 53) cita que “um determinado fendmeno de
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consumidores pode ser estudado de diferentes formas em diferentes niveis, dependendo do

treinamento e dos interesses dos pesquisadores envolvidos no estudo”.

Blackwell et al (2008, p. 389) mencionam que os pesquisadores interessados em melhorar as
previsdes sobre a escolha de produtos, assim como em ajudar a explicar as atividades
consumidoras futuras, devem adicionar dados socioecondmicos (como renda, starus de
emprego e bem-estar financeiro) em suas andlises. Nessa mesma linha, Schlindwein e
Kassouf (2007) e Castro e Magalhdes (2006) indicam que para analisar o padrdo de consumo
de uma populagdo é importante considerar os fatores socioecondmicos e demograficos que, no
Brasil, por se tratar de um pais continental, diferem significantemente entre as regides. Ding
(2006, p. 2) também afirma em seu trabalho que as varidveis demograficas moldam os
padrdes de consumo das pessoas e que a renda € o principal fator que influencia os gastos com

consumo de uma pessoa ou familia.

Entretanto, a disponibilidade de dados socioeconémicos e demograficos, no Brasil, é escassa.
Os dados oficiais disponiveis no pais sao o Censo Nacional, as POF e as Pesquisas Nacionais
por Amostras de Domicilios (PNAD). Das trés pesquisas, o ultimo Censo foi realizado em
2000 e a dltima PNAD em 2009, porém a PNAD ndo fornece informag¢des da estrutura de
consumo e gastos da populacdo brasileira. Com relacdo as POF, o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) comegou a divulgar recentemente os primeiros resultados da
pesquisa de 2008/09. Assim, apenas os dados do levantamento de 2002/03 estdo disponiveis
na sua totalidade, o que prejudicaria muito uma andlise detalhada, pois esses dados estdo

muito defasados.

Desse modo e tendo em vista a escassez de dados oficiais atualizados que mensuram os
dispéndios das familias brasileiras em produtos e servigos, este estudo utiliza dados de um
painel de consumidores realizado pela Nielsen para analisar se o aumento da renda familiar
provocado pela estabilidade econdmica advinda com o Plano Real elevou o consumo de
produtos ndo-basicos, conduzindo, assim, a uma sofisticacdo dos padrdes de consumo dos

domicilios brasileiros.

O painel de consumidores pode ser considerado um estudo longitudinal, pois envolve a
repeti¢cdo de medidas das atividades do domicilio ao longo do tempo, detectando as mudangas

no comportamento de compra e de consumo. Blackwell et al (2008, p. 24) enfatizam que
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“este método possibilita a mensuracdo das mudangas no consumo das principais categorias de
produto, bem como as mudancas de participacdo de mercado por marca ou varejista”. Deaton
(1997, p. 4) também cita que “os dados provenientes de pesquisas com unidades domiciliares
(households) sao também base para pesquisa, para testar teorias em relacdo as unidades
consumidoras, assim como para descobrir como as pessoas respondem a mudangas no

ambiente econdmico em que vivem™'.

Neste ponto cabe um esclarecimento e a delimitacdo da unidade de pesquisa que serd
analisada neste trabalho. Segundo Sheth et al (2001, p. 528), as unidades domiciliares
(households) sdo a unidade basica de compra e de consumo de uma sociedade. Para esses
autores, uma unidade domiciliar € uma unidade de consumo de uma ou mais pessoas,
identificada por uma localizacdo comum. Blackwell et al (2008, p. 377) mencionam que
existem diferencas entre os termos lar e familia, apesar de serem usados algumas vezes de
forma intercambidvel. E importante fazer a distingio entre os termos ao examinar os dados.
Uma familia € um grupo de duas ou mais pessoas que vivem juntas e sdo ligadas pelo mesmo
tipo de sangue, pelo casamento ou pela ado¢do. A denominagdo de lar é utilizada para
descrever todas as pessoas, aparentadas ou ndo, que ocupam o mesmo domicilio, sendo que
uma maneira de se evitar o problema de estudar quer sejam familias, quer sejam lares, o ideal

é utilizar o termo unidade consumidora (consumer unit) ou unidade doméstica minima

(minimal household unit) (BLACKWELL et al, 2008).

Segundo Diniz et al (2007, p. 21), enquanto que, na PNAD e no Censo a familia se refere as
relacdes de parentesco, na POF sua denominagdo estd ligada ao compartilhamento dos gastos
em alimentacdo, de forma que, grosso modo, a unidade de investigacdo comum as trés
pesquisas € o domicilio. Desta forma e buscando utilizar uma nomenclatura padrdo, a unidade

de referéncia e de pesquisa para as caracteristicas examinadas neste estudo serd o domicilio.

Conforme ja mencionado, os dados que serdo utilizados neste trabalho s@o derivados de uma
pesquisa continua realizada nos domicilios brasileiros e que mensura as escolhas reais dos
produtos que sdao adquiridos pelo domicilio. A pesquisa tem a denominagdo de “Painel de
Consumidores — Homescan”, trata-se de um painel com 8.700 familias de todo o Brasil. Essa

amostra estd desenhada para representar as sete dreas geograficas da Nielsen, apresentando

" Data from household surveys are also a base for research, for testing theories about household behavior, and
for discovering how people respond to changes in the economic environment in which they live.
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uma cobertura de 80% da populacdo domiciliar brasileira e 93% do indice de seu potencial de

consumeo.

Segundo Einav et al (2010), o Homescan é um banco de dados muito rico e que fornece
informagdes dos padrdes de consumo dos domicilios, permitindo com que os pesquisadores
estudem questdes que ndo seriam possiveis com outras fontes de dados. Apenas para citar um
exemplo, o Homescan coleta dados de compra de varejistas que nao fornecem dados
escaneados de suas vendas para os institutos de pesquisa, como, por exemplo, as vendas do
canal “porta a porta”. Outra vantagem dos dados do Homescan € a sua cobertura nacional,
cujos dados fornecem grande amplitude de variacdo nas informacdes demogrificas e de
localizagdo dos domicilios. Leicester e Oldfield (2009) analisam dados coletados por
empresas de pesquisa na Inglaterra e que utilizam a mesma metodologia do Homescan, e
concluem que os dados dessas pesquisas fornecem dados importantes como, por exemplo, as
informagdes detalhadas dos produtos, o preco exato pago, a loja em que o produto foi
comprado e muito mais. Portanto, os dados do Homescan fornecem uma notavel fonte de

informacdes que podem ser usadas em uma grande gama de aplicacdes.

Desse modo, os painéis de consumidores, como o Homescan, sio uma fonte de dados muito
rica, entretanto o acesso aos seus dados é restrito, pois a pesquisa € realizada por uma empresa
que comercializa as informagdes obtidas junto a uma amostra de domicilios, sendo que
poucos trabalhos académicos t€m sido desenvolvidos com base em seus dados (PITTMAN,
2004, p. 5). No Brasil, segundo as fontes da Nielsen, nenhum estudo académico utilizou os
dados do Homescan e em pesquisas realizadas pelo autor nos diversos bancos de dados
académicos brasileiros, apenas uma tese relacionada ao uso de dados escaneados foi
encontrada, sendo que essa tese utiliza dados escaneados das vendas de uma rede de
supermercados no Rio de Janeiro para o cdlculo das elasticidades-preco de alguns produtos,
demonstrando que sdo incipientes os trabalhos nesta drea de pesquisa no pais (BOTELHO,

2003).

No exterior, os trabalhos académicos que utilizam essa base de dados sdo mais comuns e os
que merecem destaque sdo os de Pittman (2004), que analisa os principais direcionadores
econdmicos e demograficos da demanda das familias por bebidas nao-alcodlicas; de Stockton
(2004), que faz algumas andlises relacionadas a industria do leite em uma regido americana; e

de Emunu (2006), que utiliza dados de uma categoria para analisar a avaliacdo dos
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consumidores frente as novas variedades dessa categoria e que estavam disponiveis no

mercado americano.

Assim, este trabalho analisa dados de dez categorias de produtos de consumo doméstico das
54 categorias auditadas pelo Homescan (vide Anexo B). Na escolha dessas categorias,
buscou-se obter uma diversidade de produtos com diferentes caracteristicas e tipos de
comportamento de uso. No capitulo 4 (tépico 4.3), serdo detalhados os critérios utilizados

para essa escolha.

O Homescan permite segmentagdes por dreas geograficas (sete areas Nielsen), por dados
demograficos dos domicilios (nivel socioecondmico, tamanho do domicilio, idade da dona de
casa e presencga de crianga), por ciclo de vida da familia e por canais de compra, sendo que
estes dados estdo disponiveis em bases trimestrais. Como a quantidade de informag¢des por
cada uma destas segmentacdes € grande, a utilizacdo de todas as segmentacdes disponiveis
tornariam as andlises muito complexas e até invidveis, assim, optou-se por segmentagcdes
pelas dreas geograficas auditadas pela Nielsen e pelos niveis socioecondmicos do domicilio,

tendo como base temporal 2007, 2008 e 2009.

A escolha dessas segmentacdes se justifica pelos resultados de estudos anteriores relacionados
a andlises dos padrdes de consumo. Diniz ef al (2007), com base na andlise das POF de
1987/88, 1995/96 e 2002/03, mencionam que as profundas mudangas no perfil das familias
metropolitanas brasileiras tiveram ritmos distintos entre as regides, os niveis de renda e a
escolaridade. Os resultados do trabalho de Coelho (2006) também demonstram que as
variaveis regionais foram importantes na explicacdo da compra de diversos produtos e que ha
diferencas marcantes de consumo entre as regides brasileiras. O relatério da Ernst&Young
(2009) corrobora os resultados desses trabalhos e enfatiza que a evolucdo da renda e a
dindmica demogréfica da populagdo brasileira trouxeram mudangas na composic¢do regional
do mercado consumidor, e projeta que as despesas com consumo nas regioes irdo se alterar

nos proximos anos.

Segundo Commuri e Gentry (2000), as mudancas nos padrdes de consumo também podem ser
explicadas por meio dos diferentes niveis de renda de uma familia. O nivel socioecondmico
estd diretamente associado ao nivel de renda e a classe social, porém mesmo havendo

diferencas entre os percentuais de cada classe social, obtidos por meio de critérios diferentes
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no contexto brasileiro, o conceito de classe social é explicativo de vdrios fatores que
influenciam o comportamento de compra dos individuos (KARSAKLIAN, 2000, p. 114).
Mihic e Culina (2006) examinam a significincia da classe social e da renda no
comportamento de compra dos consumidores, e concluem que esses dois fatores influenciam
a compra e o consumo de um grande nimero de produtos, sendo que os maiores impactos
ocorrem nas classes de rendas média e baixa. Silva (2004, p. 26) complementa esses autores
mencionando que, em relacdo a variagdo dos gastos por faixa de renda, domicilios com

diferentes faixas salariais apresentam padrdoes de consumo muito diferenciados. Essa

afirmacao € reforcada pelos resultados preliminares da POF de 2008/09 (IBGE, 2010d).

Em sintese, os determinantes do processo de mudanca nos padrdes de consumo dos lares
brasileiros ainda necessitam ser estudados de forma mais detalhada. Assim, levando-se em
consideracdo o pouco conhecimento de como a estabilidade econdmica e a elevacido da renda
da populacdo afetaram o consumo de produtos ndo-bdsicos e, consequentemente, o padrdo de
consumo dos domicilios, a pergunta que originou esta pesquisa e que serviu de
direcionamento para a estruturacdo do presente trabalho pode ser expressa da seguinte

maneira:

As alteragoes socioecondmicas provocaram mudangas sensiveis no padrdo de consumo dos

domicilios brasileiros nos tiltimos anos?

Derivada dessa questio, uma segunda se apresenta:

Caso tenham ocorrido mudangas no padrdo de consumo dos domicilios brasileiros, em quais

niveis socioeconomicos e em quais regioes as diferencas foram mais significativas?

Desta forma e resumindo o exposto anteriormente, o tema desta tese € justificado pelas
seguintes razdes:
. a primeira razdo € a possibilidade de proporcionar uma contribui¢do académica
e mercadoldgica a respeito dos fatores que podem indicar uma mudanca nos padrdes
de consumo da populagio brasileira nos dltimos anos, principalmente na sofisticacdo

da demanda dos consumidores;
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. a segunda relaciona-se ao estudo mais aprofundado de como os fatores
socioecondmicos e geograficos podem afetar o comportamento de compra de
determinados produtos de consumo doméstico;

. a terceira € a apresentacdo dos dados relacionados as mudangas demogréaficas e
as melhorias socioecondmicas que vém impactando a dinimica de consumo da
populag@o brasileira nos dltimos anos;

. a quarta relaciona-se ao uso do banco de dados de um importante painel de
consumidores — Homescan — em um estudo académico no contexto brasileiro, ja que

até o momento nenhum outro trabalho fez uso desta base de dados no Brasil.

Assim, apds a apresentacdo da situacido-problema e das justificativas deste trabalho, € possivel

delimitar os objetivos a serem buscados por esta tese no préximo tépico.

1.2 Objetivos do estudo

Esta tese tem como objetivo geral buscar evidéncias que possam indicar uma mudanga e
possivel sofisticagdo do padrdo de consumo dos domicilios brasileiros, por meio de diferentes
categorias de produtos de uso doméstico, tendo em vista as movimentagdes provocadas pela

estabilidade econdmica e elevagdo da renda da populagéo brasileira nos dltimos anos.

Levando-se em consideragdo que as analises foram realizadas para 2007, 2008 e 2009, e que
estdo disponiveis oito diferentes varidveis relacionadas ao consumo de dez categorias de

produtos, pretende-se especificamente:

. discutir, por meio de andlises estatisticas, a evolu¢do dessas varidveis ao longo
dos tltimos trés anos e como isso impactou o padrdo de consumo dos domicilios
brasileiros nas categorias analisadas;

. verificar se houve alteracdo no consumo das categorias analisadas nos niveis
socioecondmicos e em qual(is) nivel(is) socioecondmico(s) as mudangas foram mais

evidentes nos ultimos trés anos;
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. verificar se houve alteragdo no consumo das categorias analisadas nas regides
brasileiras e em qual(is) regido(des) as mudangas foram mais evidentes nos ltimos
trés anos;

. investigar o impacto das varidveis penetracdo, taxa de compra e frequéncia de

compra no consumo das categorias analisadas.
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2 O MERCADO DE CONSUMO POS-REAL NO BRASIL

Neste capitulo e no préximo, sdo abordados os conceitos e os elementos que embasam este
trabalho. Os tdpicos seguintes deste capitulo apresentam um breve histérico do Plano Real e
das mudancas que vém ocorrendo no mercado de consumo do Brasil nos dltimos dez anos,
além da evolugdo dos indicadores socioecondmicos e demograficos brasileiros. Na sequéncia,
no Capitulo 3, sdo apresentados os conceitos relacionados ao comportamento de compra do

consumidor.

2.1 O Plano Real e 0 mercado de consumo no Brasil

Um dos principais componentes da demanda agregada é o consumo, ou os gastos das familias
na compra de produtos ou na contratagdo de servicos. Conforme ja mencionado, o consumo
das familias representou mais de 62% do PIB brasileiro em 2009 (BCB, 2010). A evolucido
dessa variavel depende diretamente da evolugdo da renda real da populagdo, dos precos, do
nivel de endividamento dos individuos, das taxas de juros e da disponibilidade de crédito

(NERI, 2010a; 2010b).

Desde a Segunda Guerra Mundial, o Brasil teve apenas alguns breves periodos de crescimento
econdmico e que nao tiveram continuidade devido a crises externas que impactavam muito a
economia do pafs. A elevada inflagc@o e a consequente perda de poder aquisitivo que assolou o
pais desde principalmente o final da década de 1970 inviabilizavam qualquer evolugdo do
mercado de consumo brasileiro. Assim, apds vdrios anos de relativa estagnacdo, profundos
desequilibrios e choques econdmicos, finalmente, em 1994, uma operacdo de estabilizacio

monetdria foi bem sucedida, a qual foi chamada Plano Real (DUPAS, 2004).

Nos periodos anteriores ao Plano Real, diversas tentativas de planos econdmicos (Cruzado,
Bresser, Verao e Collor) foram empreendidas com o propésito de controlar a inflacdo e a
consequente desorganizacdo da economia. Entretanto, todas as iniciativas tiveram duragdes
efémeras e fracassaram devido a uma combinac@o de fatores econdmicos e politicos. Assim, o

Plano Real teve como principal resultado a recuperagdo da credibilidade da moeda brasileira
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depois de uma década de eros@o continua e profunda, num processo de inflacdo crescente que
conduzia a economia brasileira a tragédia de uma hiperinflagdo. De fato, pela primeira vez,
depois de diversas iniciativas, a inflacio foi drasticamente reduzida e, mais importante do que
isso, mantida em patamares similares aos registrados nas economias dos paises desenvolvidos
(SILBER, 2010). O indice geral de precos declinou de aproximadamente 5.150,00% ao ano,
em junho de 1994, para aproximadamente 10% ao ano, em dezembro de 2001. Na sequéncia,
a evolucdo dos precos foi sempre muito inferior aos niveis verificados antes da edi¢do do

plano (GIAMBIASI, 2005).

Nos tltimos 15 anos, os direcionamentos econdmicos do Plano Real sofreram alteracdes.
Existem duas fases distintas desse plano desde sua implantacdo. Na primeira fase, que se
estende até janeiro de 1999, hda uma expansdo acelerada da demanda interna e uma
combinagdo de politica monetdria restritiva e politica fiscal expansionista, a qual acabou
produzindo uma valorizagdo da taxa de cambio e contribuindo, dessa forma, para manutencao
de taxas relativamente baixas de inflacdo. A segunda fase, iniciada em janeiro de 1999, é
marcada pela mudanca do regime cambial em direc¢do a taxas flutuantes, sendo realizadas trés
mudangas significativas no conjunto de politicas macroecondmicas: adotou-se um sistema de
cambio flexivel, a politica monetdria concentrou-se no regime de metas da inflagdo e as
contas fiscais passaram a apresentar sucessivos superavits primarios. Assim, a partir de 1999,
0 pais passa a contar com a consisténcia de uma politica fiscal e monetdria para garantir uma
inflacdo de um digito no pais e reduzir as turbuléncias da area externa (MOURA, 2007;

SILBER, 2010).

As mudancas que ocorreram a partir de 1999, procuraram alterar a trajetéria da economia,
entretanto essa reordenacio econdmica em direcdo a uma expansdo consistente da economia
s0 se deu a partir de meados de 2003. No que tange ao crescimento econdmico do pais,
verificou-se que a expansdo média do PIB no periodo 2004-2009 foi da ordem de 4,0%, o que
contrasta com a expansdo média de apenas 2,4% entre os anos 1994-2003 (BCB, 2010). No

Griafico 3 € possivel visualizar esse fato.
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Grafico 3 - Taxa dessazonalizada de crescimento do PIB (1991 T4 - 2009 T4).
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FONTE: SILBER, 2010.
Base: dados do IPEADATA

O Plano Real marcou um novo periodo na histéria econdmica do Brasil. Segundo Angelo et al
(2010), esse plano econdmico trouxe importantes mudangas para a economia do pais. De
modo especial, em termos do mercado de consumo, duas alteracdes sobressaem para explicar
as transformagdes que reconfiguram o ambiente para o consumo doméstico. A queda da
inflag@o trouxe consigo dois efeitos. Um diz respeito a reduc@o do imposto inflacionério e de
seu efeito negativo sobre a distribui¢cdo de renda dos individuos. O segundo, ndo menos
significativo, associa-se 2 mudanga dos padrdes de comparagido de valor na compra de bens e
na contratagdo de servigos. Desse modo, a reducdo da inflacdo, alicercada também na
sobrevalorizagdo cambial, aumentou as possibilidades de acesso das pessoas ao mercado de
bens e servigos. Isto é, a operacionalizacdo do Real permitiu, no curto prazo, uma sensivel

mudanga no nivel do consumo interno.

Assim, a expansao acelerada da economia, a partir do final de 2003, beneficiou o crescimento
do mercado de consumo brasileiro, ja que esse é um dos primeiros setores a sentir os efeitos
da oscilag¢do do nivel de atividade econdmica de um pais. O Grafico 4 mostra a evolucio das

vendas no varejo de janeiro de 2003 a janeiro de 2010.



Grifico 4 - Evolucio da vendas no varejo (janeiro/2003 - janeiro/2010).
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FONTE: IPEADATA, 2010.

Base: indice das vendas reais do varejo ampliado (média de 2003 = 100).

Tal expansdo associou-se ou ainda sustentou um processo gradual de queda das taxas de juros

internas e um alongamento sistematico dos prazos médios de pagamentos. Os Graficos 5 e 6
apresentam a evolucdo desses indicadores.
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Grafico 5 - Taxas anuais de juros ao consumidor (janeiro/2003 - janeiro/2010).
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Griéfico 6 - Prazo médio de pagamento (janeiro/2003 - janeiro/2010).
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Assim, desde 2004, esses dois fatores, associados ao aumento da renda das familias, criaram
condicdes favordveis para o crescimento da concessdo de crédito no pais. Os valores de
crédito concedidos praticamente triplicaram nos dltimos seis anos. Em 2004, a oferta de
crédito era de R$ 498 bilhdes, sendo que, em 2009, esse valor chegou a R$ 1,4 trilhdo (BCB,
2010). Outro fato importante é que, em maio de 2010, o volume total de crédito concedido as
pessoas fisicas superou o montante concedido as empresas, algo inédito na série histérica do

Banco Central iniciada em 2000* (MANO, 2010).

Além do aumento do crédito, o crescimento da renda e o aumento do nivel de emprego
também direcionaram a expansio das vendas do varejo. Um indicador importante, que mostra
o nivel de renda da popula¢ido em um pais, é o PIB per capita. Segundo dados do IBGE, nos
ultimos 14 anos (1995-2009), o PIB per capita cresceu 21,7%, passando de R$ 4.441,00 para
R$ 5.405,00 (IBGE, 2010a). Os dados da Fundacdao Getulio Vargas (FGV) também indicam
esse crescimento. Entre 2003 e 2009, a renda per capita nacional, portanto ja descontado o
crescimento populacional, cresceu 36,3%, ou seja, 5,3% a.a. (NERI, 2010a). Quanto ao nivel
de emprego, a taxa de desemprego vem caindo desde 2005 e em agosto de 2010, essa taxa

atingiu o menor patamar da década’ (6,7%) (IPEA, 2010a; IBGE, 2010Db).

Dessa forma, as mudancas promovidas pela reducdo dos patamares inflacionarios, o aumento
da renda, a expansdo do crédito, a reducdo das taxas de juros e a queda do desemprego

afetaram positivamente a demanda e, por consequéncia, o mercado de consumo brasileiro.

A expansdo do mercado de consumo também pode ser evidenciada pelo crescimento da
estrutura do varejo brasileiro no periodo entre 1994 e 2009, quando o nimero de lojas no

varejo cresceu 43,3% (Grafico 7).

? Levando-se em consideracio os créditos com recursos livres, que excluem o crédito direcionado pelo governo,
como empréstimo do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) para empresas e o
crédito rural para pessoas fisicas.

? Dados da pesquisa mensal de emprego do IBGE considerando as seis regides metropolitanas abrangidas pela
pesquisa.
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Grafico 7 - Estrutura do varejo brasileiro (1994 — 2009).
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FONTE: NIELSEN, 2010a.
Base: evolug@o do nimero de lojas — em milhares/Total Brasil sem capitais do Norte — todos os canais.

Além do crescimento evidenciado nos tultimos anos, outro dado mostra a importancia que o
mercado de consumo terd no desenvolvimento do Brasil. Segundo projecdes de alguns
estudos, o PIB brasileiro terd crescimento de 150% até 2030, o que levard o Brasil a ter o
quinto maior mercado consumidor do mundo, sendo hoje o oitavo (ERNST&YOUNG, 2009;
KALISH et al, 2010; STEFANO, 2010). Os dados de consumo das familias também
corroboram para esse crescimento. Esse indicador vem crescendo desde 2003 e deve atingir
R$ 2,2 trilhdes em 2010, com projecdes de chegar a R$ 3,4 trilhdes em 2015 (PAZZINI,
2010; ANTUNES, 2010).

Logo, o varejo vem ampliando consideravelmente sua importincia no ambiente econdmico
brasileiro e os novos desafios do macroambiente desse mercado passaram a exigir mudangas
na atuacdo das empresas varejistas que serdo necessarias para garantir a competitividade e um
atendimento adequado para um consumidor cada vez mais exigente (CESARIO, 2002;

DELOITTE, 2009).

Os dados apresentados mostram que o mercado de consumo e o perfil dos consumidores estio

em transformacdo dado o momento econdmico vivido no Brasil nos ultimos anos. Esse
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conjunto de fatores faz surgir um mercado consumidor de massa, reproduzindo no pais um
fendmeno tipico de sociedades avangadas. O lado mais visivel da transformagdo em curso € a
mudanga de uma grande quantidade de familias para classes superiores de consumo. A queda
da inflagdo imediatamente produziu um substancial ganho de renda real, particularmente nas
faixas da populacdo menos abastadas, e isso beneficiou as classes de menor renda, sendo que
a maior variacdo deu-se na faixa intermedidria de renda, a chamada classe C. O pesquisador
da FGV, Marcelo Neri, rotulou esse estrato econdmico como “A Nova Classe Média
Brasileira” (NERI, 2010a). No Grafico 8, é possivel visualizar a evolucdo das classes

econdmicas desde 1995 segundo os critérios da FGV (CPS).

Griéfico 8 - Evolucao das classes econéomicas (1995 — 2009).
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FONTE: NERI (2010a).
Base: renda domiciliar total de todas as fontes a partir dos microdados da PNAD/IBGE de 2009.

Aqui cabe uma explicagdo dos limites de renda utilizada para a mensuracdo das classes
econdmicas realizada pelo Centro de Politicas Sociais da FGV (CPS). Seus pesquisadores, a
fim de quantificar as faixas, calculam a renda domiciliar per capita do trabalho e,
posteriormente, expressam-na em renda domiciliar total de todas as fontes. Assim, utilizando

esse critério, chega-se aos limites de valor em Reais para a estratificacio das classes
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econdmicas (NERI, 2010a). A Tabela 1 apresenta os limites para a desagregagdo das classes

em cinco grupos de renda.

Tabela 1 - Definicao das classes econdmicas

Renda Domiciliar Total de Todas as Fontes
Limites (R$)
Inferior Superior

Classe E 0 705
Classe D 705 1126
Classe C 1126 4854
Classe B 4854 6329
Classe A 6329

FONTE: NERI, 2010a.

Seguindo esse critério de divisdo de classes, Neri (2010a) enfatiza que entre 2003 e 2009
cerca de 29 milhdes ingressaram na classe C. Em 2009, esse estrato correspondia a mais da
metade da populacdo (50,45%), representando 94,9 milhdes de brasileiros. Essa também € a
classe dominante do ponto de vista econdmico, pois concentra mais de 46% do poder de
compra dos brasileiros. Assim, somando-se as classes A (9,6 milhdes), B (40,4 milhdes) e C,
hd um contingente bastante expressivo de consumidores, o que indica grande potencial de

consumo para o mercado brasileiro para os proximos anos (NERI, 2010a, 2010b).

Outro fator também importante € a queda de participagdo da classe E. Segundo Neri (2010a),
o Brasil esté prestes a atingir o menor nivel de desigualdade de renda desde os anos 1960. O
crescimento da economia com a queda da desigualdade gera uma diminui¢do da pobreza que,
nos critérios da FGV (CPS), € representada pela classe E. Em 2003, esse estrato correspondia
a 49 milhdes de pessoas e, em 2009, a 28,8 milhdes, mostrando que aproximadamente 20
milhdes de pessoas cruzaram a linha da pobreza. Isso é mais uma evidéncia de que o pais tem
conseguido, enfim, reduzir a populacio de miserdveis e aumentar a quantidade de
consumidores com renda suficiente para o consumo, comecando realmente a formar uma

sociedade de consumo de massa (NERI, 2010a).

Outras pesquisas e estudos, com metodologias distintas, também detectam tal avanco. Um
estudo desenvolvido pelos técnicos do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) e

que tem como principal fonte de dados o PNAD de 2008, mostra que, a partir de 2005, o
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Brasil registra uma mobilidade social importante na pirdmide social brasileira (IPEA, 2009c).
Esse estudo utiliza um método que busca retroagir e avancar no tempo em relacdo a 2001.
Inicialmente, os pesquisadores dividem arbitrariamente o conjunto da populagdo brasileira no
ano base de 2001 em trés partes equivalentes. O primeiro ter¢o teve rendimento individual
mensal de até R$ 188 em 2008, o segundo terco teve rendimento entre R$ 188 e R$ 465 € o
terceiro terco teve rendimentos acima de R$ 465. Com a atualizag@o do valor do rendimento
individual, em termos reais, constitui-se a evolucdo da populagio brasileira em conformidade

com a reparti¢do dos trés principais estratos de renda (baixo, médio e alto) de 1995 a 2008.

Os autores do estudo mencionam que o que mais chamou a atencdo no periodo de tempo
considerado foi a recente perda de importancia relativa do estrato de menor renda no total da
populacdo. Entre 1997 e 2004, por exemplo, o segmento de renda mais baixa representou
quase 34% da populacdo nacional, mas, desde 2005, passou a reduzir rapidamente a sua
participacdo relativa. No ano de 2008, o segmento de menor renda representou 26% dos
brasileiros, a menor participacdo relativa desde 1995. Na Ilustrag@o 1 € possivel verificar estas

alterages (IPEA, 2009c).



Hlustracgio 1 - Alteracoes na estrutura social brasileira (2001-2008).
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FONTE: IPEA, 2009c.

Base: dados da PNAD

Em sintese, os critérios desse estudo indicam que a participacdo relativa da populacdo de
menor renda encolheu 22,8% entre 2005 e 2008, resultado que permitiu uma mobilidade
ascensional de 11,7 milhdes de pessoas para estratos de maior renda, e destacam a grande

mobilidade social gerada no periodo de 1998 a 2008, notadamente entre os anos de 2005 a

2008.
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Segundo Neri (2010a; 2010b), isso se deve, em parte, ao crescimento da renda da populagdo
de baixa renda. Entre 2001 e 2009, dividindo-se as faixas de renda per capita por décimos,
tem-se que a renda dos 10% mais ricos aumentou em 1,49% a.a., enquanto que a renda dos
mais pobres cresceu a uma notavel taxa de 6,79%a.a., demonstrando uma desconcentragdo de

renda da populacdo brasileira.

Diante desses dados, essa transformacdo da estrutura social brasileira tem provocado
mudangas no perfil e nos héabitos de consumo dos brasileiros, sendo que a importancia do
segmento popular nas compras aumentara sensivelmente (AZEVEDO; MARDEGAN JR,,
2009). O estudo da Ernst& Young (2009) indica que o aumento da renda e a mobilidade social
do pais ocasionardo mudancas significativas no perfil do consumo, que ird se sofisticar. Além
disso, esse estudo projeta que as classes de renda mais baixa vao capitanear o crescimento de

bens ndo durdveis nos proximos anos.

Assim, com a estabilidade financeira, o comportamento de compra do consumidor mudou
significantemente (SILBER, 2010). Os brasileiros passaram ndo somente a consumir mais,
mas também optaram por itens mais elaborados e de maior valor agregado, sendo que alguns
segmentos da populacio elevaram seu padrdao de consumo, incorporando novas categorias de
produtos em suas cestas de compra (ALCALDE; SALLES, 2010; STEFANO, 2010).
Segundo Limeira (2008), verifica-se, entre os consumidores emergentes, uma transi¢o para
um estilo de compra mais proximo aos da classe A e B, aumentando, dessa forma, o nivel de
exigéncia em relacdo aos itens de consumo. Assim, diante desse cenario, as empresas
varejistas e as industrias de bens de consumo terdo como um dos principais desafios nos
préximos anos a adequagdo da oferta de produtos e servigos que atendam aos desejos e

necessidades desta ‘nova’ classe média.

Além das informacgdes apresentadas nesse tOpico, outras varidveis socioecondmicas e
demogrificas, e que t€ém potencial de influenciar o padrdo de consumo das familias brasileiras

sdo tratadas na proxima secao.



45

2.2 Uma evolucao dos indicadores socioecondomicos e demograficos brasileiros

Diante dos dados apresentados anteriormente, os quais evidenciam uma transformagdo da
estrutura social brasileira e provocam mudancas no comportamento de compra dos
consumidores, torna-se pertinente contextualizar a evolugdo ocorrida nos udltimos anos de
algumas varidveis socioecondmicas e demograficas que t€m impacto direto no perfil e no

poder de consumo da populagdo brasileira.

Segundo Sheth er al (2001) e Blackwell et al (2008), os trés fatores que causam mudangas
mais significativas no comportamento do consumidor sio:

a)  mudangas demograficas;

b)  avangos da tecnologia;

c¢)  mudangas na politica publica.

Dentre as trés mudangas, as caracteristicas demogrificas tém forte influéncia sobre o
comportamento do consumidor, pois, quando a constituicio demografica de uma populacio
muda, as necessidades e os desejos dos individuos também se alteram (SHETH et al, 2001;

BLACKWELL et al, 2008).

Conforme ja apresentado no topico anterior, a estabilidade econdmica gerada pelo Plano Real
€ um dos pilares do atual vigor do mercado de consumo brasileiro. O outro pilar sdo as
mudangas socioecondmicas e demograficas que o pais experimentou nas dltimas décadas
(LIMEIRA, 2008; NERI, 2010a). O Brasil vem atravessando por uma transicdo demografica
pela qual a maioria dos paises desenvolvidos ji passou. A continua queda da taxa de
natalidade e o aumento da longevidade da populagéo brasileira t€m ampliado a quantidade de
pessoas em idade ativa, criando um fendmeno demografico que € positivo para atual momento
da economia do pais. Atualmente, a populagdo com idade ativa (entre 20 e 64 anos) representa

2/3 da populagdo, uma proporc¢ao inédita na histéria do pais (PAZZINI, 2010).

Essa transicdo demogréfica deixard uma série de implicagcdes para as empresas de todos os
segmentos, devido as mudangas sociodemogrificas de relativa amplitude, que a populagdo

brasileira vem experimentado. Sheth et al (2001), Hawkins et al (2007) e Blackwell et al
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(2008) apresentam algumas tendéncias demogrificas que tém impacto direto no mercado de
consumo:

1)  envelhecimento da populagao;

2) o avango das mulheres no mercado de trabalho;

3)  crescimento do numero de casais sem filhos;

4)  aumento das unidades familiares formadas por pessoas que moram sozinhas;

5)  um numero maior de consumidores de meia idade;

6) redistribuicdo geograifica.

Os dados oficiais disponiveis para uma analise da evolugdo dos indicadores socioecondmicos
e demograficos no Brasil sdo: as PNADs, as POF e o Censo, sendo que os dados mais
recentes sdo decorrentes da PNAD realizada em 2009 e da POF realizada em 2008/09.
Entretanto, os primeiros resultados da POF foram divulgados apenas recentemente e de forma
parcial; assim, os pesquisadores interessados na andlise desses indicadores tém apenas os
dados da PNAD na sua totalidade. Outra pesquisa lancada recentemente pelo IBGE também
pode fornecer informacdes dessas varidveis. Trata-se da pesquisa Indicadores de

Desenvolvimento Sustentdvel — Brasil 2010 (IBGE, 2010a).

Segundo Diniz et al (2007), a PNAD € o levantamento mais indicado para que sejam obtidas
informagdes demograficas, do trabalho e dos rendimentos da populacao brasileira. Waideman
(2009) reforca tal indicagdo mencionando que os dados da PNAD permitem uma infinidade
de andlises, sendo que essas informagdes fornecem algumas pistas sobre o processo de
distribuicdo de riqueza que ocorre durante esses ultimos anos de acelerado crescimento

econdmico no Brasil.

A PNAD realizada em 2009 investigou 399.387 pessoas em 153.837 domicilios por todo o
pais a respeito de sete temas (dados gerais da populagcdo, migracdo, educacdo, trabalho,

familia, domicilios e rendimento) (IBGE, 2010c).

Segundo os dados da PNAD 2009, a populacdo do pais era de 191,8 milhdes de pessoas. Os
resultados mostram a continua diminui¢cdo da taxa de fecundidade total, que havia sido de 2,1
filhos por mulher em 2004 e passou para 1,9 filhos por mulher em 2009, sendo que essa taxa
ndo atinge nem os niveis minimos de reposicdo da populacdo (IBGE, 2010c). Com esses

resultados da taxa de fecundidade, os técnicos do IPEA projetaram que a populacéo brasileira
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atingird o seu maximo em 2030, com um contingente de, aproximadamente, 206,8 milhdes,

sendo que se espera para 2040 um contingente menor, 204,7 milhdes (IPEA, 2009b).

A crescente queda da fecundidade e da mortalidade acarreta mudangas rapidas no ritmo de
crescimento da populacdo e, também, na distribuicdo etaria e na oferta de forgca de trabalho,
sendo que a alteracdo mais importante ocorrida nos udltimos anos foi o envelhecimento
populacional (IPEA, 2009b). Um dado que demonstra esse crescimento sdo os nimeros de
pessoas com mais de 60 anos no Brasil. Essa faixa de idade contava com 7,2 milhdes em
1980, 21,7 milhdes em 2009 e projeta-se que, em 2050, serdo 64 milhdes de pessoas com
mais de 60 anos de idade (IBGE, 2010a; 2010c). No Gréfico 9 € possivel visualizar as

mudangas ocorridas nos ultimos anos.

Grifico 9 - Distribuicio etaria da populacdo brasileira (1992-2008).

75-79

70-74

65-69

60-64

45-89

40-84

45-49

40-44

35-39

30-34

25-29

20-24

15-19

10-14

5-9

04

WHomens 1992 W Mulheres 1992
:Homens 2008 “ Mulheres 2008

FONTE: IPEA, 2009b.

Outra alteracdo importante que vem lentamente determinado mudangas no comportamento do
consumidor sdo 0s novos arranjos sociais e familiares, com destaque para o novo papel social
das mulheres. As grandes mudancas na vida familiar ocasionadas pela queda da fecundidade
nos ultimos 40 anos reduziram significativamente o tamanho das familias e isso contribuiu
para o surgimento ou aumento da representatividade de novos arranjos familiares (IBGE,

2010a).
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O arranjo familiar predominante no Brasil é o do tipo casal com filhos, mas essa
predominancia vem decrescendo ao longo do tempo. Constituiam 62,8% do total de arranjos
em 1992 e passaram a constituir 50,5% em 2008 (IPEA, 2009b). Essa tendéncia também pode
ser verificada em outros paises. Segundo Kotler e Keller (2006), o “lar tradicional” formado
por marido, mulher e filhos também vem decrescendo nos Estados Unidos, onde uma em cada
oito residéncias € “diferente” ou “ndo tradicional”. Ha solteiros que vivem sozinhos, casais
homo e heterossexuais que apenas moram juntos, domicilios com apenas um adulto, casais
sem filhos, casais que ja ndo vivem com os filhos, os divorciados etc, sendo que cada grupo
tem suas necessidades e habitos de compra. Apenas citando um exemplo dessa tendéncia, o
mercado atualmente ja tem agdes que visam atender a um publico que se convencionou
chamar de DINK (double income, no kids), quer dizer, casais que tem duplo rendimento e que
ndo tem gasto com dependentes, sendo que, nesses domicilios, a renda disponivel para
consumo € muito maior que em outros arranjos familiares (LEVY; WEITZ, 2009). O Grifico
10 mostra uma comparacido das porcentagens da distribuicdo dos arranjos familiares entre

1992 e 2008.

Grifico 10 - Distribuicio percentual dos arranjos familiares brasileiros (1992-2008).
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FONTE: IPEA, 2009b.

A média de moradores por domicilio tem mantido o comportamento de queda, decrescendo de

3,8, em 1998, para 3,3, em 2008 (IBGE, 2010a). Como se pode observar no Grafico 10, a
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redugdo na proporcdo de casais com filhos tem sido compensada pelo aumento das familias
constituidas por casais sem filhos, por homens morando sozinhos e pelas monoparentais,
principalmente, as chefiadas por mulheres. O aumento da proporcdo de domicilios chefiados
por mulher tem estreita relacio com o aumento da participacdo feminina no mercado de
trabalho. A propor¢do de arranjos do tipo casal com e sem filhos chefiados por mulher passou
de 4,5%, em 1992, para 31,2%, em 2008 (IPEA, 2009b). Outro indicador que demonstra essa
mudanga € o aumento da contribui¢do da renda das mulheres na renda das familias brasileiras.
Essa passou de 30,1% para 40,6% nesse mesmo periodo, quer dizer, o perfil das familias

brasileiras estd mudando, e a mulher tem grande contribuicio nisso (IPEA, 2009b).

Outro aspecto que tem tido um impacto importante nas mudancas que vem ocorrendo nos
ultimos anos no Brasil € o aumento da renda da populacéo, principalmente dos estratos mais
baixos de remuneragdo, o que acarreta uma desconcentracio de renda. Como os rendimentos
do trabalho sdo o principal indicador da capacidade de consumo doméstico, a sua elevacdo
provoca alteracdes significativas nos padrdes de consumo das pessoas (LIMEIRA, 2008;

NERI, 2010a; 2010b).

Um dos fatores que influenciaram o crescimento da renda foi o aumento do saldrio minimo,
beneficiando principalmente as classes de renda mais baixa. Desde 1994, quando foi
instituido o Real, até hoje, o saldrio minimo vem apresentando crescimento. O aumento real
do saldrio minimo entre 2002 e 2010 foi de 53,76% (DIEESE, 2010). Se for comparado o
valor em ddlar, o crescimento foi de 168% entre 1994 e 2010, ja que o seu valor era de R$
70,00 ou US$ 108,47 em 1994 (na cotacdo da época) e R$ 510,00 ou US$ 290,00 em 2010
(MELETTI, 2010).

Segundo os dados da PNAD de 2009, o rendimento de todas as fontes de renda cresce pelo
quinto ano consecutivo, sendo que, entre 2004 e 2009, o aumento acumulado somou 19,3%,
com um crescimento mais intenso nas classes mais baixas de rendimento (IBGE, 2010c). Esse
dado também é compartilhado pelos pesquisadores da FGV (CPS). A pesquisa dessa
instituicao indica que entre 2001 e 2008, a renda dos 10% mais pobres subiu 72% em termos

reais e a dos 10% mais ricos apenas 11,2% (NERI, 2010a).

Esse crescimento do rendimento médio de todas as fontes decorre principalmente dos avangos

que ocorrem no mercado de trabalho. A renda do trabalho corresponde a 76% da renda média
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recebida pelas familias (NERI, 2010a; IPEA, 2009a). O rendimento dessa fonte de receita
vem apresentando aumentos reais desde 2005, sendo que, em 2009, a renda média atingiu R$
1.111,00. Esse mesmo indicador apresentou um aumento de 39% se comparado ao valor de
1992 (R$ 799,00). Regionalmente, houve um aumento em todas as regides; entretanto, os

maiores ganhos ocorreram no Nordeste (28,8%) e no Centro-Oeste (22,3%) (IBGE, 2010c).

Outro avango que ocorreu no mercado de trabalho foi o crescimento do emprego com carteira
assinada. Segundo Neri (2010a), existem vérias consequéncias positivas do crescimento
econdmico para a sociedade; entretanto, é provavel que nenhuma outra tenha um alcance
social tdo grande quanto a possibilidade de geracdo de empregos formais. Esse pesquisador
enfatiza que a multiplicacdo de empregos formais é um dos simbolos mais fortes do
surgimento da “nova” classe média brasileira. O Grafico 11 apresenta a geracdo liquida de

emprego formal entre 2000 e 2009.

Grifico 11 - Geracdo liquida de emprego formal acumulado no ano (2000-2009).
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FONTE: NERI (2010b).

Em 2009, os empregados com carteira assinada somavam 32,4 milhdes, alcangando 59,9% do
total de empregados (exclusive os trabalhadores domésticos). Esse nimero representa um
incremento de 5,9% frente a 2002 (54%), sendo que a projecdo para 2010 é de que sejam
gerados aproximadamente 2 milhdes de novos empregos formais (IBGE, 2010c; NERI,

2010b).
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A taxa de desemprego, ou taxa de desocupacdo, por sua vez, atingiu, em agosto de 2010, o
menor valor dos dltimos anos: 6,7%. O Gréfico 12 apresenta a evolugdo dessa taxa no periodo

de janeiro de 2003 até agosto de 2010.

Gréfico 12 - Taxa de desemprego (janeiro 2003-agosto 2010) (em % ).
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FONTE: IBGE, 2010b
Base: taxa de desocupagdo na semana de referéncia, das pessoas de dez anos ou mais de idade, por regides
metropolitanas.

Outro indicador também importante para se mensurar o aumento da renda € a massa total de
rendimentos. A combinagdo da recuperacdo dos rendimentos médios reais e da evolucdo do
nivel de emprego nos anos recentes fez a massa de rendimentos ter uma expansdo notavel.
Entre 2003 e 2009, esse agregado teve uma taxa média de crescimento de 5,9% a.a. (IPEA,
2010a).

Assim, esses dados revelam uma melhora significativa dos principais indicadores do mercado
de trabalho no periodo de 2003 a 2010. Nesse periodo houve crescimento da ocupacdo, queda
do desemprego, aumento da formalizacdo, acompanhados de significativo aumento da massa
salarial e crescimento do valor real do salario minimo. Esses fatores, além das transferéncias

de renda promovidas pelo governo, resultaram em uma desconcentracdo de renda da
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sociedade brasileira. Segundo Neri (2010b), essa talvez seja a maior inovagao socioecondmica
que ocorreu no pais na dltima década. Segundo o cientista politico Fabio Reis, “O aumento do
poder de consumo nas classes mais baixas, associado a estabilidade da economia, trouxe uma
nova dinamica social e resultou numa situacdo inédita de redistribuicio de renda”

(DUAILIBI, BORSATTO, 2008, p. 51).

Segundo os pesquisadores do IPEA, o mercado de trabalho foi a for¢a mais importante que
moldou a distribuicdo de renda no pafs entre 2001 e 2009, sendo responsdvel por 65% da
queda da desigualdade nesse periodo. As transferéncias governamentais também foram
fundamentais: sem as mudancas nessas fontes de renda, a queda na desigualdade teria sido

34% menor (IPEA, 2009a; IPEA, 2010b).

Buscando fazer uma comparacio da distribuicdo de renda desde 1995, os técnicos do IPEA,
baseados nos microdados das PNADs de 1995 a 2009, dividiram as faixas de renda em
vigésimos para os periodos de 1995 a 2001, de 2001 a 2005 e de 2005 a 2009 e aferiram as
taxas de crescimento para cada um dos vigésimos da distribui¢cdo (IPEA, 2010b). O Gréfico

13 apresenta os resultados.

Grifico 13 - Taxas de crescimento da renda por vigésimo.
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No Gréfico 13, cada barra representa o crescimento total de um subperiodo e ndo o
crescimento anualizado. Analisando-se os periodos, entre 1995 e 2001, ndo houve nenhum
crescimento representativo de renda entre os estratos. Entretanto, de 2001 a 2005, houve
crescimento expressivo dos estratos de menor renda, sendo que o vigésimo mais pobre viu sua
renda aumentar 64%. No periodo de 2005 a 2009, novamente os estratos de menor renda e os
intermedidrios € que obtiveram os maiores ganhos. Esses dados indicam uma redistribui¢io de

renda da populacdo brasileira.

Assim, apesar de o Brasil continuar como um dos paises mais desiguais do planeta, ha uma
clara tendéncia de queda continuada da desigualdade desde 2001. O indice de Gini (que em
2001 era de 0,5957) caiu para 0,5486 em 2009 (IPEA, 2010b). Segundo Neri (2010b), os
rendimentos do trabalho explicam 66% dessa queda, enquanto 15,7% da queda da
desigualdade € explicada pelos aumentos da previdéncia social e 17% por programas sociais,
como o Bolsa Familia, demonstrando a importincia dos aumentos reais do saldrio minimo

para as populagdes mais carentes.

Esses dados corroboram os resultados do trabalho de Zylberberg (2008), que analisa a
capacidade de politicas publicas de transferéncia de renda afetarem a estrutura distributiva de
renda da populagdo brasileira. Os resultados obtidos nesse trabalho mostram que
transferéncias de renda, como o Bolsa Familia, podem resultar em impactos positivos sobre a
distribuicdo da renda, tanto no nivel pessoal como regional. As reducdes apresentadas pelo
indice de Gini, nesse trabalho, variam de 0,70% a 0,99%, sendo que a maior reducio ocorreu
nas regides mais pobres, no Norte e Nordeste do pais, que apresentaram redugdes no indice de

Gini regional, pelo menos, 22% superiores a redu¢do do Gini nacional.

Assim, esses elementos indicam que houve queda da pobreza e uma diminui¢do da
desigualdade de renda dos domicilios brasileiros, demonstrando um claro impacto das
mudangas que a estabilizagdo da economia gerou na sociedade brasileira e sugerindo ainda
que o mercado de trabalho continua constituindo um fator-chave para a sustentacdo da

demanda doméstica.

O conjunto de informagdes aqui apresentadas deixa clara a evolucdo de alguns indicadores
que vém transformando a estrutura social e econdmica do pais. O desempenho desses

indicadores prossegue com a trajetéria de recuperacdo iniciada em 2004, viabilizando uma
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melhoria das condi¢des socioecondmicas de grande parte da populacdo, fato que poderd

provocar alteracdes significativas nos padrdes de vida e de consumo da populagdo.

Destarte, a evolu¢do do panorama econdmico apds a implantagdo do Plano Real e dos
indicadores socioecondmicos e demograficos apresentados nesse capitulo, conduzem a uma
reflexdo das alteragdes que estdo ocorrendo na sociedade brasileira e consequentemente no
mercado de consumo do pais. Essas informagdes reforcam o foco dessa tese, no que diz

respeito as mudangas dos padrdes de consumo das familias brasileiras.

No préximo capitulo s@o abordados os conceitos relacionados ao comportamento de compra
do consumidor, especificamente o processo de decisdo de compra e as possiveis varidveis que

influenciam a tomada de decisdo do consumidor.
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3 O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

3.1 O processo de decisao de compra

Segundo Silva (2004) e Azevedo e Mardegan Jr. (2009), os padrdes e perfis de consumo de
uma populagdo resultam das diversas decisdes de compra que os consumidores tomam
diariamente. Dessa forma, torna-se pertinente a conceituacdo do processo de compra e das

variaveis que podem impactar esse processo, tendo em vista os objetivos deste trabalho.

Na visao de Blackwell er al (2008), o mundo do comportamento de compra mudou
drasticamente. Os compradores estdo vivenciando algumas modificacdes reais na maneira
como fazem compras. Assim, entender como o consumidor toma a decisdo de compra é
fundamental para compreender os motivos pelos quais as pessoas compram. Dada essa
importancia, sdo abordados neste capitulo os conceitos relacionados ao comportamento de
compra do consumidor com enfoque no modo como ocorre o processo de decisdo de compra e

nos fatores que influenciam tal processo.

Pode-se definir comportamento do consumidor como o estudo de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco etc.) em itens
relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que
compram, por que compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram
e com que frequéncia usam o que compram (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). As defini¢des
de outros estudiosos dessa drea do conhecimento ndo diferem muito da abordagem de

Schiffman e Kanuk.

Las Casas (2009) enfatiza que ja foram feitos varios esfor¢os para resumir o processo de
compra dos consumidores na literatura de marketing, sendo que, teoricamente, esse processo
pode ser explicado por meio de modelos. De forma geral, um modelo é delineado para
descrever e explicar algum fendmeno ou alguma situac@o da realidade e, especificamente no
marketing, pode ser usado para predizer o comportamento de compra dos consumidores
(RAU; SAMIEE, 1981 apud SILVA, 2004). Segundo Parente (2000), mesmo levando-se em

consideracdo a complexidade do comportamento humano, os modelos de comportamento de
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compra vém sendo desenvolvidos para representar de forma estruturada e simplificada o

comportamento dos consumidores.

O processo de tomada de decisdo do consumidor foi estudado por vérios autores que analisam
o comportamento do consumidor, entre os quais é valido mencionar Sheth er al (2001),
Mowen e Minor (2003), Kotler e Keller (2006), Hawkins et al (2007) e Blackwell et al
(2008). Apesar de algumas pequenas diferencas de denominagdo, os conceitos sobre o0s
estagios do processo s@o bastante semelhantes. O que muda entre os modelos € o nimero de
estagios que compreende o processo decisorio. Para todos os autores citados, o processo de
decisdo de compra é composto por cinco estagios, exceto para Blackwell er al (2008), que
apresentam um modelo de sete estdgios. Os modelos sdo apresentados sinteticamente no

Quadro 1.

Quadro 1 - Modelos de processo de decisao de compra

A Sheth et al Mowen e Kotler e Keller | Hawkins et al | Blackwell et al
utores
(2001) Minor (2003) (2006) (2007) (2008)
Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento
do problema do problema do problema do problema do problema
Busca de Busca de Busca de Busca de Busca de
informacdes informacgdes informacdes informacdes informacgdes
Avaliagao de Avaliagao e Avaliagao de
Avaliagao de Avaliagao de
alternativas pré- selecdo de alternativas pré-
alternativas alternativas
compra alternativas compra
Processo _ i
Escolha do Decisdo de Escolha da loja e
Compra Compra
produto compra compra
Experiéncia p6s- Comportamento | Processos de pds-
Resultados Consumo
compra pds-compra compra
Avaliag@o pds-
consumo
Descarte

FONTE: elaborado pelo autor.

Uma descri¢@o sucinta do processo de cinco estdgios seria: a necessidade por um produto é o
fator que desencadeia o processo de compra. Tal necessidade pode ser estimulada por
indmeros fatores, tanto internos (por exemplo, fome, sede etc.) quanto externos (por exemplo,
um cartaz em uma lanchonete). Uma vez identificado o problema, a procura por informacgdes

serd o passo seguinte no processo. A busca comeca pela identificacdo das alternativas de
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solugdo do problema, sendo que a pesquisa se amplia & medida que a quantidade de
informagdes aumenta. A andlise serd feita quanto as caracteristicas, aos custos envolvidos, ao
conhecimento e a importancia do produto. Apés a busca e de posse de diversas informagdes,
os consumidores comparam e avaliam as diferentes alternativas para decidir onde e o que
comprar. A decisdo da compra pode ser influenciada por diversas varidveis; entretanto, o
consumidor terd que decidir qual produto ird proporcionar-lhe maior vantagem e, entdo,
decide sua compra. Apds a compra e a utilizagdo do produto, o consumidor ird experimentar
um sentimento de satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo ocorre quando suas expectativas
foram atendidas; em contrapartida, quando as experiéncias frustram as expectativas, ocorre a

insatisfacdo (COBRA, 2005; LAS CASAS, 2009).

Os autores citados no Quadro 1 enfatizam que nem sempre os consumidores passam por todas
essas etapas ao comprar um produto. Contudo, segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), esses
modelos proporcionam uma boa referéncia, uma vez que eles captam a diversidade de
consideragcdes que surgem quando um consumidor se depara com uma nova compra altamente

envolvente.

A tomada de decisdo é um processo construtivo. Ou seja, os consumidores tomam decisdes
continuamente e o processo empregado € influenciado pela importancia do problema para o
consumidor, a situacdo e a insatisfacdo ou inconveniéncia gerada pelo problema (MOWEN;

MINOR, 2003; HAWKINS et al, 2007).

Levando-se em consideracdo esse processo continuo, € simples perceber que as pessoas
dedicam tempo e esforcos em quantidades diferentes quando compram um produto para uso
doméstico, como um sabdo em p6 ou um bem durdvel como, uma geladeira. Também ¢é facil
notar que existe uma diversidade grande de comportamentos diferentes entre pessoas para um
mesmo tipo de produto. Alguns consumidores observam as marcas disponiveis, leem rétulos
etc. enquanto outros apenas pegam os produtos na prateleira e colocam nos carrinhos de
compra. Em algumas situacdes, como a compra de um imével, o processo de decisdo é
complexo, longo e minucioso. Em uma situagdo como essa, a pessoa ird procurar ter todas as
informagdes possiveis para a tomada de decisdo e serd capaz de perceber com relativa
facilidade que um processo de decisdo estd em curso e que se percorrem determinadas etapas

(ALVES, 2008).
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No entanto, a maioria das decisdes de consumo envolve muito pouco esfor¢o ou reflexdo por
parte do consumidor. E o que é chamado de decisdes de baixo envolvimento. Hawkins er al
(2007, p. 291) definem envolvimento com a compra como o “nivel de preocupacido ou
interesse relacionado ao processo de compra iniciado pela necessidade de considerar uma
compra especifica”. Assim, o envolvimento com a compra é um estado tempordrio do
individuo. Nas situacdes de baixo envolvimento fica dificil pensar que o consumidor tenha

passado pelos vérios estdgios do processo de compra e com alguma deliberacdo em cada um

deles (PUCCINELLI et al, 2009).

Hawkins et al (2007) fornecem uma breve descricdo de como as etapas do processo de
compra mudam & medida que o envolvimento com a compra aumenta (Ilustracio 2). Parente
(2000), Berman e Evans (2006), e Las Casas (2009) tém denominac¢des muito similares dos

tipos de tomada de decisdo apresentados por Hawkins et al (2007).
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Ilustracgio 2 - Envolvimento e tipos de tomada de decisao.

Compradebaixo Compradealto
envolvimento envolvimento
>
Tomadade decisdo Tomadade decisdo Tomadadedecisdo
nominal limitada estendida
Rec;:blmentlo QO Reconhemmen'Eo'do Ressilieainmio de
Problema Seletivo Problema Genérico Pl Caiddes
v v v
. - Busca de informacdoes i o
Busca de informacoes T p— Busca (]136 informacdes
Limitada interna .. Xterna
Limitada externa Interna
Y W
Avaliacdode alternativas Avaliacdode alternativas
Poucos atributos Muitos atributos
Regras de decisdo simples Regras de decis@o complexas
Poucas alternativas Muitas alternativas
4 4
Compra Compra Compra
v v V
Pos—cqm a Pés-compra Pés-compra
Nenhuma dissonéncia Nenhuma dissonancia Dissonéncia
Avaliagdo muito limitada Avaliagio limitada Avalia¢io complexa

FONTE: HAWKINS et al (2007, p. 291).

A tomada de decisao nominal ou habitual € simples e direta, ndo envolvendo, na verdade, uma
decisdo em si. Muitos produtos sdo comprados sob condi¢des de baixo envolvimento e
abrangem esse tipo de decis@o. E geralmente relacionada aos produtos que os consumidores

compram de forma regular. Como indica a Ilustragdo 2, um problema é reconhecido, a busca
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interna (memoria de longo prazo) fornece uma solug¢do preferida (marca), essa marca é

comprada e uma avalia¢do ocorre apenas se ela ndo tiver o desempenho esperado.

A tomada de decisdo limitada envolve, em geral, reconhecer um problema para o qual existem
diversas solucdes possiveis. Os consumidores usam esse tipo de decis@o quando ja tiveram
alguma experi€ncia com o produto e o risco envolvido é moderado. A busca de informagdes
externas € limitada, sendo que as poucas alternativas sdo avaliadas em poucas dimensdes
usando regras de escolha simples. A compra e o uso do produto recebem pouca avaliacio

subsequente, a menos que haja algum tipo de problema com o produto.

E, finalmente, a tomada de decis@o estendida € o processo de decisdao no qual os consumidores
dedicam considerdvel tempo e esfor¢o, envolvendo uma extensa busca de informagdes
externa e internamente, seguida de uma avaliacio complexa de multiplas alternativas e
significativa avaliacdo pds-compra. Nesse tipo de decisdo, os consumidores estdo altamente
envolvidos com a compra e existe a incerteza e o risco no processo. Relativamente, poucas
decisdes de consumo alcancam esse nivel de complexidade. Normalmente, referem-se a
produtos caros e cuja compra € realizada com pouca frequéncia, como é o caso da compra de

um carro ou imovel.

Blackwell et al (2008) ndo fazem esta divisdo e descrevem o processo de tomada de decisdo
como um continuum. Os autores explicam que pensando em uma escala continua de
complexidade do processo decisdrio, em um extremo, tem-se a solugéo estendida de problema
(SEP), em que as decisdes sdo mais complexas, hd maior rigor envolvido e os custos e riscos
de uma decisdo errada s@o altos. Nos casos de SEP, possivelmente todos os estagios do
processo decisério sdo percorridos, embora ndo necessariamente na mesma ordem. Nesse tipo
de decisdo, é provavel que os consumidores avaliem diversas alternativas e uma ampla
variedade de fontes de informagfo seja consultada. Além disso, a decisdo de como e onde
fazer a compra também exige busca e avaliacdo adicionais. No outro extremo, continuum, ha
a solucdo limitada de problema (SLP). Na maior parte das situacdes, as pessoas nao tém
tempo, nem Os recursos ou motivacdo para iniciar a SEP. Assim, o consumidor simplifica o
processo decisério e reduz o nimero de fontes de informacgao, alternativas e critérios de
avaliacdo. Assim, a SEP e SLP sdo os extremos do continuum do processo de decisdo, mas
existem decisdes que ficam entre esses dois extremos, sendo denominado por esses autores

como solucdo intermedidria do problema (SIP).
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Solomon resume essas descri¢des afirmando que em determinadas situagdes o consumidor
adota intencionalmente uma estratégia elaborada, na qual todas as etapas do processo sdo
percorridas em detalhes, em que hd extensa busca por informagdes, entretanto na grande
maioria das decisdes que as pessoas tomam diariamente, elas decidem impulsivamente o que
comprar, por vezes com base em pistas ambientais, tais como uma propaganda na televisdo ou

mesmo no ponto de venda (SOLOMON, 2008).

Assim, como apresentado, a tomada de decisdes do consumidor varia de acordo com o tipo de
decisdo de compra. Segundo Lamb et al (2009), esse continuum pode ser descrito em termos
de cinco fatores: o envolvimento do consumidor, a quantidade de tempo para a tomada de
decisdo, o custo do produto ou servigo, o grau de busca de informagdes e o nimero de
informagdes consideradas no processo. O Quadro 2 apresenta o continuum do comportamento

de decisdo de compra.

Quadro 2 - Continuum do comportamento de decisao de compra

Rotina ou habitual Limitado Estendida
. Baixo envolvimento do Alto envolvimento do
Envolvimento
consumidor. consumidor.
Pouca reflexdo e tempo Muita reflexao e tempo
Tempo P P
p dedicados a compra. dedicados a compra.
Custo Produtos de baixo custo. Produtos mais caros.
Pesquisa por 5
inf i Compra frequente. Compra ndo-frequente.
miormacao
Niimero de Quantidade de marcas e Quantidade de marcas e
. classe de produto classe de produto
alternativas conhecidas. conhecidas.

FONTE: adaptado de LAMB et al (2009) e SOLOMON (2008).

A grande maioria das decisdes de compra dos consumidores ndo envolve propriamente
ineditismo e sdo realizadas repetidas vezes. Quando as pessoas repdem os produtos de
consumo frequente, como alimentos e produtos de limpeza caseira, as decisdes se repetem e
requerem uma solu¢@o continuada de problemas. Levando-se em consideracio esse aspecto e
que a tomada de decisdo € do tipo nominal ou habitual, Blackwell er al (2008) citam que

podem ocorrer outras duas possibilidades de solugdo e que ndo se encaixam exatamente na
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escala de soluc@o de problemas apresentada. Trata-se da compra por impulso e da busca por

variedade.

A compra por impulso é a forma menos complexa da SLP, entretanto difere-se da SLP pela
presenca de fatores especificos como: desejo repentino e espontineo de agir acompanhado de
um sentimento de urgéncia momentaneo; um conflito psicolégico que necessita de acdo
imediata para ser resolvido; uma exigéncia minima de avaliacdo das alternativas; e a auséncia
de preocupagdo das consequéncias que podem ocorrer com a compra. Objetivamente, as
compras por impulso néo sdo racionais, ndo envolvem avaliacdo de necessidades e, em geral,
sdo realizadas rapidamente (PARENTE, 2000; BLACKWELL et al, 2008). A busca de
variedades ocorre frequentemente quando existem muitas alternativas similares, mas com
diferencas significativas de marca entre elas. Nesse caso, o consumidor pode escolher uma
marca sem muito critério e avalia a marca durante o consumo. Caso fique satisfeito, ele pode
voltar a comprar a mesma marca ou pode simplesmente trocd-la por qualquer motivo. A troca

de marcas ocorre mais pela variedade do que pela insatisfacdo (KOTLER; KELLER, 2006).

Dois trabalhos recentes abordam a relacdo entre as compras por impulso e a busca por
variedade (PUNIJ, 2010; SHARMA et al, 2010). Esses processos envolvem comportamentos
de baixo envolvimento, sendo que suas origens psicolégicas s@o similares. Segundo Punj
(2010), uma grande parte dos produtos pode ser comprada impulsivamente e todos os
consumidores podem se engajar nesse tipo de compra dependendo da ocasido. Do mesmo
modo, a busca por variedade pode ocorrer entre uma mesma categoria de produto, assim
como entre diferentes categorias, e muitos consumidores exibem esse comportamento
repetidamente em diversas ocasides. Assim, influéncias situacionais do ambiente e diferencas
individuais de cada pessoa desempenham importantes papéis na caracterizacdo desses

comportamentos de compra.

Cabe, neste ponto, um comentario em relacio as categorias de produtos que serdo analisadas
neste trabalho. Tendo em vista os conceitos apresentados nesta secéo, supde-se, pela descricao
dos processos de decisdo apresentadas por diferentes estudiosos do comportamento do
consumidor, que o processo de compra das categorias de produtos analisados neste estudo
pode ser considerado do tipo nominal ou habitual. Estes produtos envolvem compras
repetidas, nas quais a avaliagdo de pds-consumo desempenha um papel de destaque em

virtude das caracteristicas dos produtos e da satisfacdo com o desempenho dos mesmos. Além
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disso, estas categorias sdo compradas em locais que oferecem uma grande variedade de
marcas e produtos, além das compras por impulso serem estimuladas no ponto de venda por

meio de estratégias de cross selling.

Desta forma, apds a apresentacdo dos conceitos pertinentes ao processo de compra dos
consumidores, no préoximo tépico serdo abordadas as possiveis varidveis que podem

influenciar esse processo, assim como os padrdes e perfis de consumo dos individuos.

3.2 Variaveis que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Segundo Las Casas (2009), o consumidor, diante de uma situacdo de compra, age em
decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa. A partir da exposicdo
feita no topico anterior, fica evidente que o processo de decisdo de compra do consumidor,
além de ser entendido como um processo em etapas, também sofre a influéncia de uma série
de elementos. Os modelos de comportamento do consumidor apresentam um conjunto de
variaveis que influenciam o processo de decisdo, entretanto, os autores nao sao uninimes na
maneira como denominam e categorizam as varidveis influentes (ALVES, 2008). Nas
pesquisas realizadas na literatura relacionada ao tema, diferentes conjuntos de variaveis
influentes do comportamento de compra foram encontrados. Assim, optou-se pela
apresentacdo de um modelo proposto por Kotler e Keller (2006) para a discussdo das

possiveis varidveis que podem ter influéncia nesse comportamento.

O modelo de estimulo e resposta proposto por Kotler e Keller (2006) pode ser considerado o
ponto de partida para compreender o comportamento do comprador e ressalta a influéncia de
diferentes varidaveis nesse comportamento (VIEIRA, 2002). Nesse modelo, o consumidor é
submetido a estimulos ambientais e de marketing que penetram no seu consciente. Além
desses estimulos, o comprador € influenciado por diferengas individuais e processos de
decisdao proéprios, sendo que essas diferencas resultam da influéncia de fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos no comportamento do individuo. H4 na literatura outros
modelos sugeridos por autores como Sheth et al (2001), Mowen e Minor (2003), Solomon
(2008) e Blackwell ef al (2008), nos quais cada um apresenta suas particularidades. O modelo

de Kotler e Keller é apresentado na Ilustragdo 3.



Ilustracdo 3 - Modelo de estimulo e resposta.

64

Estimulos | Estimulos Caracteristicas Processo de Decisoes do
de do ambiente do comprador decisao de comprador
marketing compra
Produto Sociais Culturais Reconhecimento Escolha do
Preco Culturais Sociais do problema produto
Praca Econdmicos Pessoais Busca de Escolha da
Promocgao Politicos Psicologicas informacgdes marca
Tecnoldgicos Avaliagao de Escolha do
alternativas ponto de venda
Deciséo de Frequéncia de
Compra compra
Comportamento Montante de
pds-compra compra

FONTE: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 183) e Limeira (2008, p. 87).

Segundo Kotler e Keller (2006), as varidveis que influenciam o comportamento de compra do

consumidor podem ser classificadas em quatro categorias:

Fatores culturais: cultura, subcultura e classe social.

Fatores sociais: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Fatores pessoais: idade e estidgio de ciclo de vida; ocupagdo, circunstincias

econOmicas, estilo de vida e valores.

Fatores psicoldgicos: motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

Os fatores culturais exercem grande influéncia no comportamento de compra dos individuos.

Os elementos fundamentais de cada cultura sdo: os valores, o idioma, os mitos, os rituais e as

leis que moldam o comportamento de uma sociedade. No desenvolvimento e na convivéncia

com a sociedade e com a familia, as pessoas adquirem um conjunto de valores, percepgdes e

preferéncias que definem os seus comportamentos, inclusive os de compra. As subculturas

sdo grupos homogéneos de pessoas que possuem valores e estilos de vida distintos. A cultura

pode ser dividida em subculturas em fungdo das caracteristicas demograficas, das regides

geograficas e das crengas politicas e religiosas (LAMB et al, 2009). A varidvel classe social

serd abordada adiante, em detalhes, j4 que guarda relacdo com o nivel socioecondmico da

populacdo.
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Além dos fatores culturais, algumas varidveis sociais também podem impactar o
comportamento de compra dos individuos. Os grupos de referéncia de um individuo — familia,
amigos, organizagdes sociais, associagdes profissionais — servem como um marco para as
atitudes ou comportamentos de compra e afetam intensamente a escolha de produtos e marcas
(KOTLER; KELLER, 2006). Devido a estreita e continua interacdo entre seus membros, a
familia constitui o grupo de referéncia primdrio mais influente, sendo que os papéis de
decisdo dentro de uma familia tendem a variar significantemente, dependendo do tipo de
produto comprado. Nesse contexto, o papel e o status social definem a posi¢do de cada pessoa

em um grupo. Assim, as escolhas das pessoas refletem seu papel e seu status na sociedade.

Outros fatores pessoais como a idade, o ciclo de vida, a ocupacdo, as circunstincias
econdmicas e outras caracteristicas também t€m impacto direto no comportamento de compra
do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006), os padrdoes de consumo sdao moldados de
acordo com o ciclo de vida da familia e a idade de seus integrantes. Quanto aos fatores
econdmicos, as escolhas dos individuos dependem fortemente da renda disponivel, do
sentimento do consumidor acerca do futuro da economia e da conducio do ciclo de negdcios
(crescimento da economia, nivel de desemprego etc.) (COBRA, 2005). As pessoas de uma
mesma subcultura, classe social e ocupag¢do podem ter estilos de vida bem diferentes. Fatores
como restri¢do orcamentaria ou restricdo de tempo podem, em parte, influenciar o estilo de

vida de uma pessoa e, consequentemente, suas compras (KOTLER; KELLER, 2006).

E, finalmente, o comportamento de compra também sofre influéncia de quatro fatores
psicolégicos principais: motivagdo, percep¢do, aprendizagem e memoria. Esses sdo fatores
utilizados pelos consumidores para interagir com o ambiente em que vivem. S@o forcas
internas que determinam como as pessoas agem, pensam e compram. Além disso, esses sdo os
instrumentos usados pelos individuos para reconhecer seus sentimentos, coletar e analisar
informagdes e formular pensamentos e opinides (LAMB et al, 2009). Cada um desses fatores
proporciona uma perspectiva diferente do comportamento humano e das formas como o

consumidor toma duas decisoes.

Além das varidveis apresentadas por Kotler e Keller (2006), outras varidveis podem
influenciar o comportamento de compra e o padrdo de consumo de um domicilio, sendo estas

variaveis aplicadas em estudos de segmentagcdo de mercado (SILV A, 2004). Assim, discute-se
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a seguir especificamente as varidveis: nivel socioecondmico e a regido geogrifica do
domicilio, pois as andlises das mudancas do padrdo de consumo dos domicilios deste trabalho
serdo baseadas nesses dois fatores. A escolha dessas duas varidveis levou em consideragdo as
informagdes disponiveis no painel de consumidores (Homescan), os objetivos do estudo e a
andlise dos dados disponibilizados, pois a pesquisa fornece diferentes possibilidades de
segmentacdo com grande quantidade de varidveis, o que dificultaria muito a andlise dos
resultados se varias segmentagcdes fossem adotadas. Além disso, devido a diversidade de
fatores que podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores, 0s
pesquisadores t€m que restringir suas andlises a algumas varidveis, buscando com isso um
aprofundamento maior em cada estudo realizado (BLACKWELL et¢ al, 2008). Assim,
objetiva-se com esta discussdo respaldar os resultados e as andlises apresentadas

posteriormente neste trabalho.

O nivel socioeconomico estd diretamente ligado as varidveis renda e classe social
(KARSAKLIAN, 2000). Os recursos disponiveis para o gasto de uma pessoa ou familia sdo
oriundos da renda individual ou familiar. Segundo Silva, H.M.R. (2009), as rendas individual
e familiar interferem diretamente na capacidade de aquisi¢do de bens dos individuos, assim
como na forma como consomem. A demanda do consumidor por produtos e servicos depende
tanto da possibilidade de comprar quanto da disposicio para comprar, sendo que a escolha do
produto é extremamente afetada pelas circunstincias econdmicas do consumidor. Sheth et al
(2001) mencionam que a renda é um importante fator para definir a classe social de uma
pessoa, mas ndo é o unico determinante. A classe social também depende consideravelmente
de outras varidveis demograficas como a educacfo e a ocupagdo das pessoas. Esses mesmos
autores citam que muitos sociélogos e pesquisadores do consumidor consideram que a classe
social, e ndo o valor pessoal, pode ser considerada uma caracteristica importante para

entender e prever o comportamento do cliente.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2008), diversos estudos indicaram que
consumidores de diferentes classes sociais variam suas escolhas em termos das preferéncias
por produtos e hdbitos de compra. Assim, a classe social de uma pessoa tem um forte impacto
no que ela faz com o dinheiro e em como as escolhas de consumo refletem seu “lugar” na
sociedade. O termo classe social € utilizado genericamente para descrever a classificagdao
geral das pessoas na sociedade, o que implica em uma hierarquia na qual os individuos de

uma mesma classe t€m o mesmo grau de status social, trabalham em ocupagdes que
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possibilitam remuneracdes aproximadamente semelhantes e tendem a ter estilos de vida
parecidos em virtude de seus niveis de renda e gostos comuns. As pessoas, que teoricamente
estdo inseridas em uma mesma classe social, procuram conviver umas com as outras €
compartilham os mesmos valores e crengas em relacio ao modo de como viver a vida

(SOLOMON, 2008).

Segundo Hawkins er al (2007, p. 62), o conceito de classe social é bastante controverso e
nenhuma variavel isoladamente parece ser boa o suficiente para dar o entendimento da
piramide social. A definicdo de classe social no Brasil tem como pardmetro o Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil que foi desenvolvido pela Associag@o Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP). Esse critério enfatiza sua fun¢@o de estimar o poder de compra das
pessoas e familias urbanas, ndo tendo a pretensdo de classificar a populagdo em termos de
“classes sociais”. A divisdo dos estratos definido é, exclusivamente, de classes econdmicas.
Compdem o sistema de pontuacio do Critério Brasil tanto a posse de itens (eletrodomésticos)
quanto o grau de instru¢do do chefe de familia. Ele foi construido para definir grandes classes
da sociedade brasileira e que atendam as necessidades de segmentacao (por poder aquisitivo)
da grande maioria das empresas (ABEP, 2010). A renda familiar por classes segundo o

Critério Brasil é apresentada na Tabela 2.

Tabela 2 - Renda familiar por classes

Renda média familiar
Classe Pontos (valor bruto em R$)
2008
Al 42 a 46 14366
A2 35a41 8099
Bl 29a34 4558
B2 23228 2327
Cl 18a22 1391
C2 14a17 933
D 8al3 618
E 0a7 403

FONTE: ABEP, 2010.
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O Ceritério Brasil € utilizado por empresas de pesquisa e por profissionais de marketing que
buscam classificacdes para mapear a populacdo, visando muito mais o poder de compra dos
consumidores do que critérios estruturantes (HAWKINS et al, 2007, p. 62; LIMEIRA, 2008,
p- 283). Portanto, assim como outros institutos de pesquisas, a Nielsen também utiliza como
método para classificacdo socioecondmica o Critério Brasil (ABEP, 2010). Embora a renda
tenha sido usada como um pardmetro de avaliagdo das varidveis e de sua pontuag@o, nio se
trata de um critério de renda. Ha familias de mesma classe com rendas diferentes; e ha
pessoas de mesma renda em classe diferentes. E importante ser mencionado que as
ponderacdes nas andlises dos resultados deste trabalho levardo em consideragcdo as classes

econdmicas delimitadas por esse critério.

Desta forma, a classe social expressa conjuntamente as varidveis demogrificas e
socioeconomicas dos consumidores, principalmente em relacdo a renda, e ¢ um importante
condicionante do seu perfil de compra dos bens de consumo. O consumidor pode sofrer
influéncias de fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, no entanto, € o nivel de renda

que limita ou amplia suas possibilidades de consumo (SILVA, H.M.R., 2004; 2009).

Outra varidvel que também € analisada em diversos estudos e que tem influéncia nos padroes
de consumo dos domicilios é a regido geogrifica na qual a familia vive (SILVA, 2004;
COELHO, 2006; SCHLINDWEIN, KASSOUF, 2007, COELHO et al, 2009). Isso também
pode ser verificado nos resultados da POF 2008/2009, que indicam diferengas significativas
de gastos das familias com as despesas do orcamento entre as regides brasileiras (IBGE,

2010d).

A regido geografica € uma varidvel comumente utilizada em estudos de segmentagcdo de
mercado, uma vez que as regides apresentam comportamentos de compra distintos (LAS
CASAS, 2009). Cobra (2005) compartilha dessa afirmacdo citando que a regido onde o
consumidor reside exerce influéncia significativa no seu estilo de vida e consumo. Essas
afirmacdes indicam que as pessoas que moram em uma mesma area geografica compartilham
de necessidades e desejos similares, que diferem dos desejos e necessidades de residentes em
outras dreas (SCHIFFMAN, KANUK, 2000). Como o Brasil € um pais extenso, é possivel
prever ainda diferengas significativas entre cada uma das suas cinco grandes regides. Também
vale ressaltar a existéncia das diferencas de padrdes de consumo entre as regides

metropolitanas do Brasil (SILVA, 2004).
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Desta forma, as varidveis ‘nivel socioecondmico’ e ‘regido geogrifica’ podem ser
determinantes do comportamento de compra do consumidor e tém potencial para impactar os

padrdes de consumo dos domicilios brasileiros, sendo este o foco do presente trabalho.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Nos capitulos anteriores, foram apresentadas a introdugdo ao tema, contextualizando a
situacdo a partir da qual identificou-se o problema de pesquisa; a justificativa para a pesquisa
e os conceitos que alicercam o desenvolvimento deste estudo. O passo seguinte, abordado

neste capitulo, é a descricio da pesquisa, das varidveis utilizadas e da técnica estatistica

empregada na andlise dos dados.

4.1 Introducao

Os dados utilizados neste trabalho sdo derivados de uma pesquisa realizada pela Nielsen, a
qual foi denominada Homescan e se trata de um painel de consumidores. A Nielsen é uma das
maiores empresas de pesquisa de mercado do mundo e estd presente em mais de 100 paises.
No Brasil, a empresa audita 160 categorias de produtos de consumo, sendo que suas pesquisas
fornecem informacdes de diferentes perspectivas, como por categoria, produto, darea
geogréfica ou por tipos de canal (NIELSEN, 2010b). O Homescan atualmente fornece
informagdes de 28 paises baseado nas compras de aproximadamente 210.000 domicilios

globalmente, e possui a maior amostra de lares do mercado brasileiro.

Esta € uma pesquisa continua que acontece no Brasil desde 2005, sendo realizada diretamente
nos lares (domicilios) e busca captar o comportamento de compra espontaneo do consumidor
brasileiro. No total, sdo auditadas 54 categorias de produtos (vide anexo B) e os dados sdo
coletados quinzenalmente por profissionais da Nielsen que utilizam coletores com leitores
Opticos para escanear os cddigos de barras de todos os produtos comprados pelo domicilio no

periodo anterior ao analisado.

Neste ponto, cabe um esclarecimento em relagdo aos tipos de informagdes utilizadas neste
estudo. Serdo usados dados coletados diretamente nos domicilios, pertencentes a metodologia
citada acima. Entretanto, serdo utilizados também dados escaneados diretamente no ponto de
venda nos caixas das lojas, os quais basicamente identificam os produtos, as quantidades

vendidas e os precos dos produtos vendidos em um determinado estabelecimento. E
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importante mencionar que os dados coletados no domicilio fornecem informacdes mais
detalhadas do que os dados coletados no ponto de venda, como quantidade média comprada
por lar, valor médio gasto, frequéncia de compra de cada produto, entre outras varidveis
importantes que refletem o comportamento de compra e o perfil de consumo das familias ao

longo do tempo.

Segundo Zhen et al (2009) e Stockton (2004), os dados coletados no ponto de venda estio
disponiveis para uso dos pesquisadores desde a década de 1980, sendo que a primeira
pesquisa académica publicada ocorreu em 1987. Entretanto, esses autores enfatizam que os
dados advindos dos domicilios sdo uma inovac¢do mais recente. Eles citam que os dados
fornecidos pelos domicilios sdo mais completos que os dados coletados no ponto de venda,
pois os mesmos fornecem caracteristicas demogréficas dos lares, além de informacgdes de
compras em canais que nio estdo presentes na amostra das lojas de varejo. Além disso, 0s
dados escaneados podem capturar a heterogeneidade das respostas dos consumidores, ou,
alternativamente, as variacdes observadas ao longo de diferentes periodos de tempo ou de

mercados (JENSEN, 2002).

Diante do exposto, a pesquisa de painel (Homescan) pode fornecer informagdes das
tendéncias do comportamento de compra dos domicilios brasileiros ao longo do tempo,
considerando diferentes segmentos demograficos e regides brasileiras, sendo desta forma uma

pesquisa adequada para os objetivos deste trabalho.

Assim, feita essa breve introdug@o, no préximo topico serdo apresentadas as informagdes

detalhadas do Homescan.

4.2 Descricao do painel de consumidores (Homescan)

Conforme ja mencionado, a amostra operativa do Homescan consiste em 8.700 familias
presentes nas dreas urbanas do pais que sdo aleatoriamente selecionadas nas sete regides
Nielsen (exclui regido Norte). Segundo dados da Nielsen, essa amostra representou cerca de
36,9 milhdes de domicilios (80% da populacdo domiciliar brasileira) e 93% do indice de

potencial de consumo dos brasileiros em 2009. Considerando que o Homescan é uma amostra
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demogrifica, pode-se dizer que o comportamento de compra e consumo sdo exemplos

representativos de um determinado perfil de lares.

O painel do Homescan é considerado mundialmente por muitos da inddstria alimenticia como
um dos mais confidveis painéis de domicilios devido a reputacdo da Nielsen no mercado e do
uso da tecnologia de leitor Optico para a coleta dos dados, o que minimiza os erros de insercao

das compras realizadas (HAUSMAN; LEIBTAG, 2007).

Além dos dados coletados dos produtos comprados, a pesquisa fornece informacgdes
demograficas de todos os lares que pertencem a amostra, tais como o nivel socioecondmico, o
tamanho e a localizacdo geogrifica do domicilio. As auditoras da Nielsen fazem visitas
quinzenais as residéncias, sendo sempre as mesmas auditoras que fazem a coleta de dados em
determinado domicilio. Em cada visita sdo coletados os dados dos cédigos de barras de todos
os produtos comprados no periodo anterior a visita. A dona de casa guarda os recibos de
compra, os produtos comprados (marcados com uma etiqueta) e, caso o produto j4 tenha sido
consumido, existe um recipiente especial (dustbin) entregue pela Nielsen, no qual as

embalagens usadas sdo guardadas.

A selecio da amostra da pesquisa se deu de forma probabilistica por meio de uma
amostragem aleatoriamente estratificada. Esse tipo de amostragem é usado para garantir que a
amostra dos domicilios se equipare aos dados demograficos e geograficos do pais (HARRIS,
2005). Informacdes demograficas dos domicilios sdo coletadas no inicio de cada ano e cada
regido ou municipio é identificado para a estratificacdo da amostra. Para cada domicilio é
designado um fator de projecdo (peso), que é baseado nos dados demogrificos do lar e tem
como objetivo agregar os dados de domicilios com caracteristicas similares, buscando com
isto uma representatividade da amostra tanto no nivel de mercado, da regido e do pafs. Assim,
os fatores de projecdo refletem o desenho da amostra e cada fator reflete a representacio de
cada domicilio na populacdo do pais (LEIBTAG; MUTH, 2007; PERLOFF; DENBALY,

2007). Pode-se representar o fator de projecdo da seguinte forma:

Fator de projecd@o = universo de domicilios / amostra de domicilios
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Deste modo, o painel € geograficamente disperso e demograficamente balanceado para que o
perfil da amostra esteja o mais préximo possivel do perfil dos domicilios brasileiros e reflita

as mudancgas que ocorrem na populagao.

Cada participante do painel representa um unico domicilio, e s@o coletadas oito caracteristicas
demograficas anualmente para o cdlculo dos fatores de projecao:

° nivel socioecondmico (classificacio ABEP);

L nimero de componentes;

. presenca de criancas;

° idade da dona de casa;

° ocupacdo da dona de casa;

L escolaridade da dona de casa;

. ocupagdo do chefe da familia;

o escolaridade do chefe da familia.

Segundo Harris (2005), um ponto que merece atengdo nos painéis de consumidores € o
attrition, ou seja, a entrada e saida dos participantes do painel. A Nielsen coleta os dados
demogrificos em um niimero maior de domicilios do que a amostra operativa (8.700),
buscando com isto manter o tamanho da amostra necessaria. O painel € recrutado em bases
permanentes (amostra mestra), pois existe uma rotatividade de aproximadamente 20% da
amostra ao ano. A troca de parte da amostra ocorre devido a problemas associados a correta
participacdo do domicilio dentre as diretrizes estipuladas pela Nielsen, a desisténcia do
participante ou mesmo pelo tempo de colaboracdo; uma vez que o tempo maximo para
compor a amostra ¢ de quatro anos (em média, os lares permanecem trés anos). Uma dessas
diretrizes é que o domicilio participe da coleta de dados em pelo menos oito dos 12 meses do
ano. O domicilio deixa de fazer parte do painel quando apresenta comportamento de compra
distinto do seu perfil devido a entrada de um novo membro na familia; como o nascimento de
um bebé em um lar de casal sem filhos. Outra forma de ser desassociado € quando a dona de
casa comega a exercer atividades remuneradas e as compras se misturam, como: lavar roupas

para outras pessoas ou fazer bolos e salgados por encomenda.

Assim, os fatores de projecdo sdo construidos por meio de um procedimento

multidimensional complexo que ajusta as estimativas da populag@o pelos niveis das varidveis
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demogrificas dos domicilios, sendo que os ajustes dos célculos dos fatores sdo realizados

periodicamente para a atualizacdo da amostra do painel (JANG et al, 2000).

Para garantir e estimular a colaborag@o dos lares participantes do painel, a Nielsen conta com
um programa de incentivo, no qual a cada visita da entrevistadora os lares acumulam pontos e
estes pontos sdo convertidos em vale-compras. A cada visita, o lar pode ganhar cinco pontos,
bastando colaborar corretamente com os seguintes quesitos: guardar os recibos e informar o
preco de todos os produtos comprados; guardar todas as embalagens (mesmo que
consumidas); atender a entrevistadora na data e hora marcadas; permitir que a entrevistadora

percorra todos os comodos do lar e informar o dia e local da compra.

Desta forma, supde-se que pelas informagdes acerca dos procedimentos e cuidados tomados
pela Nielsen na realizacdo do levantamento de campo e das demais etapas para a geragdo do
banco de dados, a representatividade da amostra estd assegurada e os dados té€m
representatividade estatistica. A confiabilidade dos dados também € assegurada por estudos
que analisaram e compararam os dados do Homescan com outras pesquisas que utilizam
dados econdmicos, sendo que a magnitude dos erros de mensuragdo encontrados no
Homescan é compardvel aos erros encontrados nas outras pesquisas usadas em andlises

econdmicas (EINAYV et al, 2010; ZHEN et al, 2009).

Como forma de controle de qualidade, as tendéncias do Homescan também sao analisadas e
comparadas com as informacdes de mensuragdo do varejo; uma vez que a Nielsen é lider

nesse tipo de pesquisa.

Em cada uma das visitas quinzenais, as auditoras fazem o registro das seguintes informagdes
das compras realizadas: qual o produto, quantas unidades, onde foi comprado, qual o preco
pago, se era promog¢do e em que dia comprou, sendo estas varidveis detalhadamente

mostradas no Quadro 3.
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Quadro 3 - Variaveis coletadas nas visitas

Numero de identificacdo Descricdo do codigo de T
ipo
do domicilio barras
Data da compra Quantidade Produto
Moédulo do produto Preco pago Variedade
Preco pago — ndo era
Marca Identificador do nome da loja
promocgao
Tamanho Sabor Identificador do tipo de canal
Embalagem multipack Identificador do grupo do
Férmula
(s/n) produto
Identificador do
Cédigo de barras Tipo de embalagem
departamento

FONTE: elaborado pelo autor com informag¢des do Homescan fornecidas pela Nielsen.

A drea de cobertura da pesquisa consiste de sete dreas geogrificas, conforme mostrada na

[lustragdo 4, as quais correspondem as seguintes localizagdes:

Area I Ceard, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas, Bahia e Sergipe.

Area II: Minas Gerais, Espirito Santo, interior de Rio de Janeiro (excluindo-se os municipios
contidos na Area III).

Area III: Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niter6i, Nova Iguacu, Duque de Caxias,
Nilopolis, Sdo Gongalo e Sao Jodo de Meriti.

Area IV: Grande Sdo Paulo: Sdo Paulo, Santo André, Sao Bernardo do Campo, Sao Caetano
do Sul, Diadema, Maud, Guarulhos, Osasco, Embu e Taboao da Serra.

Area V: Interior de Sdo Paulo (excluindo-se os municipios contidos na Area IV).

Area VI: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Area VII: Brasilia, Mato Grosso do Sul e Goias.
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Tlustraciio 4 - Areas Nielsen.

Areas Nielsen

% domicilios
Area pesquisados em
cada area — 2009*
I 20,9
I 17,3
I 8,7
v 11,7
A\ 17,1
VI 17,3
v 7,0

FONTE: elaborado pelo autor com informacdes do Homescan fornecidas pela Nielsen
Nota: amostra mestra de 2009 / *drea urbana

Uma vantagem primordial do Homescan consiste nas informagdes sobre o comportamento de
compra espontineo das familias, considerando véarias segmentacdes e todos os tipos de canais
disponiveis: de armazéns a lojas de conveniéncia, de supermercados a farmadcias, de lojas de
informdtica a atacadistas, de pedidos via correio tradicional a pedidos via Internet. Dentre as
segmentacdes possiveis, temos as segmentacdes geograficas, demograficas, por ciclo de vida

e por canal de compra.
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A segmentacdo geogrifica é feita nas sete regides supracitadas, sendo que as segmentagdes
demograficas possiveis sdo:
° nivel socioecondmico (alto, médio e baixo);
. tamanho do domicilio (até trés pessoas, quatro a cinco pessoas, seis ou mais
pessoas);
° idade da dona de casa (até 30 anos, entre 31 € 50 anos € + de 51 anos);

. presenca de crianca (com crianga < 12 anos e sem crianga).

Conforme descrito no capitulo anterior (tépico 3.2), a Nielsen utiliza como método para
classificacdo socioeconéomica o Critério Brasil (ABEP). O Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil ndo classifica a populacdo em termos de “classes sociais”, mas sim por

classes econdmicas (ABEP, 2010).

Assim, levando-se em consideragéo as classes econdmicas da ABEP, a Nielsen faz a seguinte
segmentacdo dos niveis socioecondomicos:

L alto (A1, A2, B1, B2);

] médio (C1, C2);

° baixo (D, E).

As segmentacdes por ciclo de vida sdo:
. monoparentais (presenca de pai ou mae com filhos);
. independentes (sem filhos, com filhos acima de 29 anos, pessoas independentes
morando juntas, pessoas sozinhas);

° casais com filhos (0 a 6 anos, 7 a 11 anos, 12 a 17 anos e 18 a 29 anos).

E, finalmente, as segmentacdes por canal de compra podem ser realizadas em 17 segmentos,

conforme mostrado no Quadro 4.
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Quadro 4 - Canais de compra auditados pelo Homescan

Supermercado

Perfumaria

Cameld / Vendedor ambulante

Atacadista (autosservico)

Loja de departamento

Cesta basica

Bar / Mercearia

Casa de produto de limpeza

Internet

Padaria

Adega / Dep6sito de bebidas

Brinde / presente

Farmacia

Pet shop

Outros canais

direta)

Porta a porta (venda

Loja de conveniéncia

FONTE: elaborado pelo autor com informag¢des do Homescan fornecidas pela Nielsen.

4.3 Organizacao dos dados e das variaveis do estudo

A unidade de investigacdo deste trabalho € o lar (domicilio), assim todas as analises realizadas

tém sentido desde que se considere esse viés. Este estudo utiliza os dados de dez categorias

que pertencem a diferentes cestas de produtos, no periodo de 2007 a 2009. Buscando-se a

devida representagdo estatistica das varidveis analisadas neste trabalho, os dados dos anos de

2007, 2008 e 2009 foram enviados na base trimestral, quer dizer, existem 12 pontos para a

analise de cada uma das variaveis.

As categorias analisadas e as cestas nas quais elas estdo inseridas sdo:

BEBIDAS NAO-ALCOOLICAS

o Bebida a base de soja

o Sucos prontos

MERCEARIA

o Molho de tomate (pronto)

o Leite condensado

PERECIVEIS

o Leite fermentado

o logurte

LIMPEZA CASEIRA

o Sabdo em pd/liquido
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o Amaciante de roupas
e HIGIENE
o Xampu

o Creme dental

Todas essas categorias podem ser classificadas como produtos de uso doméstico e, na escolha
dessas categorias, procurou-se obter uma diversidade de produtos com diferentes
caracteristicas e tipos de comportamento de uso. Assim, foram utilizados dois critérios para
essa sele¢do. O primeiro foi a escolha de categorias que pudessem indicar uma mudanga do
padrdo de consumo em dire¢do a produtos com maior valor agregado e/ou sofisticados e que
ndo sdo comumente encontrados nas cestas de compras dos lares de menor renda. Conforme
apresentado nos capitulos anteriores, o aumento do poder aquisitivo dos individuos pode
conduzir a uma diversificagdo da cesta de compra, com uma consequente mudanca das
escolhas dos consumidores para produtos mais nobres (por exemplo, pereciveis) e mais
elaborados (por exemplo, sucos prontos, produtos congelados, molho de tomate pronto). Para
isso, usou-se como referéncia uma cesta basica que a Nielsen utiliza em seus estudos. Essa
cesta contempla 21 categorias de produtos (vide anexo C) e foram selecionadas duas
categorias dessa cesta (creme dental e sabdo em pd), sendo que as outras oito categorias

seguem o padrdo mencionado.

O segundo critério considerado foi a disponibilidade de informacdes para os trés anos
analisados. Algumas das categorias auditadas ndo tém dados disponiveis para o periodo
completo, pois a Nielsen vai incorporando novas categorias de acordo com as demandas de
seus clientes por informagdes de determinados produtos. Portanto, ndo existem dados dos
ultimos trés anos para todas as 54 categorias auditadas. Desta forma, chegou-se as dez

categorias relacionadas acima.

Conforme ja comentado, o rastreamento e a andlise das informacdes do Homescan ao longo
do tempo podem revelar as dindmicas do comportamento de compra do consumidor, tais
como quem é o comprador de determinados produtos, quais produtos sdo comprados em uma
determinada compra e com que frequéncia o produto é comprado (HAUSMAN; LEIBTAG,
2007).
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Assim, levando-se em consideracdo os objetivos do estudo, serdo utilizadas as seguintes

segmentacdes neste trabalho:

. geografica (Brasil e sete areas Nielsen);
. demograficas:
o nivel socioecondmico.

E, com o objetivo de analisar as dez categorias de produtos, serdo utilizadas as seguintes

variaveis por categoria:

a) Penetracao: % de domicilios que realizaram ao menos uma compra no periodo
analisado.
b) Numero de domicilios compradores: nimero de domicilios que realizaram ao

menos um ato de compra de um produto ou categoria no periodo analisado.

c) Taxa de compra (quilos ou litros): quantidade média comprada por um
domicilio durante o periodo de analise.

d) Volume de compra (quilos ou litros): quantidade total comprada por todos os
domicilios compradores da categoria no periodo analisado.

e) Frequéncia de compra: nimero médio de vezes que um domicilio faz
compras (30/ frequéncia = niimero de dias).

f) Gasto médio (R$/domicilio): gasto médio do domicilio em R$ na categoria
dentro do periodo analisado.

g) Gasto total (R$): gasto total de todos os domicilios compradores da categoria
no periodo analisado.

h) Preco médio pago: preco médio pago por quilo ou litro pelo domicilio.

A variavel “preco médio pago” pelo produto serd baseada em outra pesquisa realizada pela
Nielsen, denominada Retail Index. Essa é uma pesquisa quantitativa realizada diretamente nos
varejistas por meio de dois modelos: o inventirio de loja (store audit) e o census data
(scanning). Essa pesquisa tem como objetivo acompanhar o fluxo e a dindmica dos produtos
de consumo nas lojas varejistas e tem como principais varidveis as vendas em volume/valor
das categorias, a distribui¢do numérica, os dados de estoque no ponto de venda, os precos
médios praticados e a rotatividade dos produtos. No Brasil, a amostra de lojas é de
aproximadamente 8,9 mil lojas e que representa um universo de 74.000 lojas de autosservigo

nas sete dreas de pesquisa Nielsen, e nos seguintes canais de vendas:
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. Alimentar
o Autosservico: supermercados e conveniéncia.
o) Tradicional: armazéns, mercearias e padarias.
. Farmacias, drogarias e perfumarias
. Pontos de dose
o) Bares.
o) Hotéis, restaurantes e casas noturnas.
. Papelarias.

. Pet shops.

Parte das informacgdes de varejo € recebida das redes de lojas participantes, que fornecem
todas as transacOes realizadas em seus caixas diretamente para a Nielsen. Outra parte da
pesquisa, em lojas sem o sistema de scanning, é realizada pela presenca fisica de
entrevistadores nas lojas e estoques. As informagdes de varejo da Nielsen estdo disponiveis

para mais de 150 categorias de produtos.

A recomendacdo da utilizacdo da varidvel “preco médio do Retail Index” foi feita pelos
pesquisadores da Nielsen e reforcam os resultados de um trabalho que faz a validacdo dos
dados do Homescan. Einav et al (2010) fazem uma comparacdo dos dados especificos
advindos do Homescan em uma certa localidade nos Estados Unidos e dos dados de uma rede
de supermercados sediada na regido. Eles analisam as informag¢des dos produtos comprados,
das idas ao supermercado, dos precos pagos e das quantidades compradas, e concluem que a
quantidade comprada é a varidvel que mais se equipara nas duas bases de dados (99% dos
registros) e o prego é a pior (22%). Essa recomendacdo € reforcada em um outro estudo que
faz uso dos dados do Homescan em suas andlises e também utiliza os dados do Retail Index

para a varidvel “preco” (KATZ, 2007).

Além disso, os dados do Retail Index serdo utilizados para complementar os resultados
obtidos com as informacgdes do Homescan. Esse é um procedimento habitual nas andlises
internas realizadas pela Nielsen, pois os dados coletados pelo Retail Index advém de uma

amostra diferente da coletada pelo Homescan.
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Considerando-se os objetivos desta tese, entende-se que essas bases de dados possuem
importantes informacdes para a andlise das mudancas no padrdo de consumo de produtos de
uso doméstico nos domicilios brasileiros e sua aplicacdo mostra-se adequada e relevante para

esse proposito.

Assim, apds a apresentacdo das segmentacdes e das varidveis que serdo utilizadas neste
estudo, no proximo tépico serd detalhada a técnica estatistica que sera utilizada na anélise dos

dados.

4.4 Método estatistico de analise dos dados

O painel de consumidores (Homescan) coleta as informagdes das categorias de produtos
quinzenalmente sempre nos mesmos domicilios da amostra operativa ao longo do tempo. Esse
procedimento de coleta dos dados resulta em informagdes que se configuram na literatura

como dados de medidas repetidas (VENEZUELA, 2003; ABDELMUR, 2009).

O termo “medidas repetidas” se refere a dados coletados de unidades experimentais que sdo
observadas em miiltiplas ocasides ou sob multiplas condi¢des. O planejamento experimental
pode contemplar a coleta de informacdes, com os mesmos sujeitos em diferentes ocasides
com o passar do tempo ou uma exposicdo a determinado estimulo considerando uma analise

pré e pos-teste (DAVIS, 2002).

Segundo Abdelmur (2009), a anélise de dados com medidas repetidas tem sido cada vez mais
comum em aplicacdes estatisticas nas areas agrondmicas, industriais e médicas. Mazzochi
(2008) menciona que estudos que utilizam medidas repetidas também sdo frequentes nas
pesquisas com consumidores. Um exemplo seria a avaliagdo das mudancgas de atitude dos
consumidores frente a exposicdo de uma campanha publicitiria de um determinado produto.
Nesse caso, a melhor forma de mensuracio do impacto da campanha nas atitudes dos
consumidores seria coletar informacdes antes e depois da exposicdo ao antncio, tendo

exatamente os mesmos respondentes nas duas situagdes.
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Na andlise de dados de medidas repetidas, o fator fixo pode ser o tempo, sendo este
considerado um caso especial de estudos longitudinais, nos quais as mesmas pessoas sao
avaliadas periodicamente em certas varidveis para se descobrir os padrdes de evolugdo das
mesmas ou mesmo se surge alguma tendéncia ao longo do tempo (DAVIS, 2002; PESTANA,
GAGEIRO, 2008). Cabe ressaltar que esse € o caso dos dados utilizados neste trabalho.

Outro aspecto relevante € o fato de, em anos consecutivos, a maior parte dos domicilios de
determinada regido e determinado nivel socioecondmico, que participa da pesquisa
(Homescan) em determinado ano, mantém-se na amostra do ano seguinte sem mudanga de
regido e nivel socioecondomico. Por esse motivo, hd dependéncia entre as observagdes de anos
diferentes para uma mesma varidvel em uma mesma categoria de produto, drea e NSE. Nesse
caso, ha independéncia entre unidades experimentais e dependéncia entre as observagdes de

uma mesma unidade experimental (SILVA, P.V., 2009).

Assim, para que essa dependéncia seja considerada, a técnica estatistica conhecida como
equacdes de estimacgdo generalizadas (EEG) (HARDIN; HILBE, 2003) serd utilizada. As EEG
facilitam a anédlise de dados coletados em estudos longitudinais, de medidas repetidas e de
dados agrupados, e fornecem estimativas dos coeficientes de regressao muito mais eficientes
do que os modelos lineares generalizados (BALLINGER, 2004). Segundo Agranonik (2009),
apesar da existéncia dos modelos de EEG e deles estarem disponiveis em diversos programas
estatisticos, como SPSS, STATA, SAS e R, ainda hoje é pouco comum encontrar artigos,

especialmente no Brasil, que utilizem a modelagem adequada para dados correlacionados.

As EEG sdo uma extensdo dos modelos lineares generalizados (McCULLAGH; NELDER,
1989). Esses, por sua vez, sio uma extensdo dos modelos lineares que englobam as técnicas
ANOVA, ANCOVA, MANOVA, MANCOVA, assim como os modelos de regressdo linear
multipla (KUTNER ez al, 2005). O modelo de regressao linear mdltipla assume que a média
da varidvel dependente varia de forma linear em fun¢do das varidveis preditoras e que, dadas
as varidveis independentes, a distribui¢do da varidvel resposta € normal e tem variancia
constante. Os modelos lineares t€ém uso limitado em estudos longitudinais ou de dados

agrupados, devido a suposic¢io de independéncia entre as observacdes (AGRANONIK, 2009).

Os modelos lineares generalizados estendem o modelo de regressdo linear multipla em

relacdo a dois aspectos. Primeiro, ele assume que uma fung@o crescente e duplamente
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diferencidvel da média da varidvel dependente (denominada funcdo de ligacdo) varia de forma
linear em funcdo das varidveis independentes. Assim, nessa classe de modelos, pode-se
assumir tanto que a média da varidvel dependente varia de forma linear em fungdo das
varidveis independentes como, por exemplo, o logaritmo da média da varidvel dependente

varia de forma linear em fung¢@o das varidveis independentes (BALLINGER, 2004).

Além disso, essa classe de modelos assume que, dadas as varidveis independentes, a
distribuicdo da varidvel dependente pertence a familia exponencial (a distribuicdo normal é
apenas uma das que pertencem a essa familia). Implicitamente, essa classe de modelos
permite ainda que, dadas as varidveis independentes, a varidncia da varidvel dependente nio

seja constante (ZORN, 2001).

As EEG s@o uma extensdo dos modelos lineares generalizados para as situacdoes em que hd
dependéncia entre as observacdes. Esses modelos foram propostos por Liang e Zeger (1986).
Eles tratam a dependéncia entre as observacdes ao introduzir uma estrutura de correlacio para
as observacdes dependentes. Assim, nessa classe de modelos, além de se escolher uma
conveniente distribui¢do de probabilidade para a varidvel dependente e uma fungdo de
ligacdo, assume-se uma determinada matriz de correlagdo de trabalho, que é a matriz que

introduz a estrutura de correlacdo para as observacdes dependentes.

Nas EEG, a relac@o entre as varidveis dependentes e o conjunto de varidveis preditoras pode

S€r eXpressa como:

p
JEV) =Fo + ) fixi
i=1

onde, Y € a varidvel dependente € x = ( Xj, ...., Xp ) s30 os valores do conjunto de varidveis
preditoras X ,.....,X,. Os interceptos By e os coeficientes B; para cada preditor s3o estimados.
A funcio de ligacdo (g) permite as relacdes nao-lineares entre as varidveis preditoras e as

varidveis dependentes (McCULLAGH; NELDER, 1989).

Segundo Venezuela (2003), as fungdes de ligagdo (g) mais comumente utilizadas sdo:

. Identidade: F(x) = x



86

. Logaritmo: F(x) = log(x)
. Logit: F(x) =log (x / (1-x))

° Probit: F(x) = invnorm (x)

Ap6s definidas as varidveis que compdem o modelo, faz-se necessdrio, como qualquer
modelo de regressdo, a verificagdo da qualidade de ajuste do modelo quanto as possiveis
suposi¢cdes da técnica, assim como a andlise de observacdes atipicas (outliers) que podem
interferir desproporcionalmente nos resultados (VENEZUELA, 2003). Para verificar se o
modelo estd bem ajustado, podem ser utilizados graficos de diagndstico especificos para os

modelos de EEG.

A técnica de diagnéstico utilizada para essa classe de modelos sdo os graficos de
probabilidade meio-normal com envelope simulado, que foram desenvolvidos por Venezuela
et al (2007). Segundo as autoras, grandes desvios dos pontos em torno da mediana dos valores
simulados ou a ocorréncia de pontos préximos dos limites ou fora da banda de simulagdo do
envelope sdo indicadores de que o modelo ndo estd apropriado. Além disso, se existirem, as
observagOes atipicas (outliers) devem aparecer no topo direito do griafico separados dos

demais pontos.

Desta forma, apds a exposi¢do dos aspectos metodoldgicos relacionados a este trabalho, no
préximo capitulo serdo abordados os conceitos pertinentes ao modelo proposto para as

andlises dos dados, além da apresentagao e discussdo dos resultados obtidos.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo consta de trés topicos e visa apresentar o modelo proposto para andlise dos
dados e a discussdo dos resultados empiricos obtidos. No primeiro tdpico serd descrito o
modelo de EEG utilizada neste estudo e suas particularidades. Em seguida, no segundo tépico
serdo apresentados os resultados dos modelos e das demais andlises. E, finalmente, no terceiro

topico serdo discutidos e sintetizados os principais achados das andlises realizadas.

51 Descricao do modelo das EEG e das variaveis envolvidas nessa analise

Neste trabalho, foram consideradas dez diferentes categorias de produtos em cinco diferentes
cestas: bebidas ndo-alcodlicas, mercearia, pereciveis, limpeza caseira e higiene. Nas andlises
de EEG, para cada categoria de produto, foram analisadas trés varidveis:
e percentual de penetracio: % de domicilios que realizaram ao menos uma compra
no periodo analisado;
e taxa de compra: quantidade média comprada, em quilos ou litros, por um
domicilio no periodo de andlise;
e gasto médio: gasto médio do domicilio, em R$, na categoria dentro do periodo

analisado.

Em cada um dos trimestres dos anos de 2007 a 2009, o banco de dados contém, para cada
combinagdo de nivel socioecondmico e drea geografica, o valor consolidado de cada uma das
varidveis em cada categoria de produto. Assim, por exemplo, para o gasto médio com iogurte
no quarto trimestre de 2009, na érea I e nivel socioecondmico baixo, o banco de dados contém
o valor médio gasto com iogurte naquele trimestre por domicilios daquele nivel
socioecondmico e drea, dentre os domicilios que compdem a amostra. N@o estd disponivel,
por exemplo, o valor gasto com essa categoria para cada um dos domicilios da amostra com
essas caracteristicas. Devido a restricdes de confidencialidade, a Nielsen ndo fornece os dados
no nivel do domicilio (microdado). No Anexo D, encontra-se um exemplo da base de dados

original de uma das categorias analisadas (amaciante de roupas).
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E importante ressaltar que o gasto médio foi deflacionado pelo Indice de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA) do IBGE e que essas trés varidveis referem-se apenas aos
domicilios de determinado NSE e drea que consumiram o produto no periodo em andlise. O
nivel socioecondmico, abreviado a partir desse ponto por NSE, é dividido em trés niveis: alto
(classes Al, A2, B1 e B2), médio (classe C1 e C2) e baixo (classes D e E). Além dessa
varidvel, também sdo analisadas as sete dreas geograficas segmentadas conforme apresentado
no tépico 4.2. As andlises estatisticas deste trabalho foram realizadas utilizando-se os

softwares R 2.9 e SAS 9.1.

Conforme ja mencionado, os dados disponiveis t€m periodicidade trimestral. No entanto,
decidiu-se trabalhar em uma base anual principalmente por dois motivos. A primeira razdo é
que a comparacio de dois trimestres em relagdo ao consumo de um produto pode ser afetada
por diversos fatores ndo-controlados no estudo, como uma campanha de marketing realizada
em um dos trimestres em estudo, problemas no fornecimento de um produto ou qualquer
outro fator que ndo € de interesse do trabalho, mas que pode afetar os resultados. Trabalhando
em uma base anual, a influéncia de fatores como esses tende a diminuir. Além disso, o
consumo de muitos dos produtos em andlise pode ter influéncia sazonal. Para trabalhar em
uma base trimestral, essa sazonalidade deve ser considerada na andlise. No entanto, para
considerar sazonalidade em um modelo, um periodo de trés anos € insuficiente,
principalmente se for levado em consideragdo que houve uma crise econdmica neste periodo.
Por esses motivos, trabalhou-se em uma base anual. Mais especificamente, foram
consideradas médias trimestrais por ano. Assim, para cada varidvel, categoria de produto e
ano, obteve-se a média trimestral em 2007, 2008 e 2009 para cada combinacdo de NSE e 4rea,

formando, assim, o banco de dados para a andlise estatistica.

Para cada categoria de produto, o objetivo foi analisar como o percentual de penetragdo, a
taxa de compra e o gasto médio variam em fungdo do tempo (ano), NSE e area. Além disso,
deseja-se avaliar se o crescimento (ou decrescimento) dessas varidveis ao longo do tempo
varia em funcdo do NSE e da area. Desse modo, as varidveis independentes do estudo sio:

o ano;

o nivel socioecondmico €;

. drea geogrifica.
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Com o intuito de avaliar se o crescimento (ou decrescimento) ao longo do tempo da média da
varidvel dependente em estudo (penetragdo, taxa de compra e gasto médio) varia em funcio
do NSE e da area, é necessdrio incluir interagdo entre ano e drea, e entre ano e NSE. Julgou-se
conveniente incluir ainda, no modelo inicial, interacdo entre drea e NSE. Caso esta nio fosse
incluida, supde-se que, se, em uma area, a penetracdo de um produto, por exemplo, € maior no
NSE alto do que no médio, entdo isso ocorreria em todas as dreas. Essa suposi¢do pode ndo
ser razoavel em alguns casos e, por isso, foi incluso no modelo inicial intera¢do entre drea e
NSE. Dessa forma, pode ser ajustado um modelo em que a média da varidvel dependente
varia em funcdo do ano, da 4rea e do NSE e da interagdo de primeira ordem entre essas
variaveis. No entanto, em um modelo dessa forma, ao testar-se o efeito de interacdo entre ano
e NSE, por exemplo, no estudo do gasto médio de uma determinada categoria de produto,
estaria-se testando se o crescimento em Reais do gasto médio € igual entre os trés NSEs. Isso,
nesse caso, ndo € conveniente. Assim, se de 2007 para 2009, o gasto médio com uma
categoria de produto crescesse de R$10,00 para R$12,00 no NSE alto, de R$4,00 para R$6,00
no NSE médio e de R$2,00 para R$4,00 no NSE baixo, o crescimento seria de R$2,00 em
todos eles, e seria concluido, por esse modelo, que ndo hd diferenca no crescimento do gasto
médio entre os NSE. No entanto, nesse exemplo, de 2007 para 2009, no NSE alto o

crescimento foi de 20%, no médio foi de 50% e no baixo foi de 100%.

Assim, nesse exemplo, seria razodvel concluir que o crescimento do gasto médio com esse
produto variou em funcdo do NSE. Para que sejam comparados os crescimentos médios
relativos (percentuais) e ndo os absolutos, é necessdrio ajustar o logaritmo da média da
variavel dependente em funcdo das varidveis independentes e ndo a média. Dessa forma, o
modelo ajusta o logaritmo da média da varidvel dependente em fungdo do ano, da drea e do

NSE e da interacdo de primeira ordem entre essas variaveis.

Desse modo, considerando cada uma das 30 varidveis (10 categorias de produto vezes 3

varidveis), foi ajustado o seguinte modelo:
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(1
log(p) = Bo + Butz + Pats + P3az + Paas + Psay + Peas + Prag + Pgaz + Pocz +
B1oC€s + P11t2ay + Pr2taaz + Pistaas + Prataas + Pistaas + Prstzar +
Bi7t3a; + Pigtzas + Piotzay + Paotzas + Baitzas + Paatzas + BastyCr +
B2ataCz + Bastscy + Bagtscs + BarCaay + BagCaas + BaoCras + P3oC2as +
B31€2a6 + PB32C207 + P33C3a; + P34C3a3 + P3s5c3as + P3sC3as +

P37¢3a6 + B3gCzas

em que
u € a média da varidvel dependente;

t, =1 se 0 ano € 2008 e t, = 0 caso contrario;

t3 =1 se 0 ano € 2009 e t; = 0 caso contrario;
a;=1seaadreaé “i’ e a; = 0 caso contrario;

¢ =1 se 0 NSE é médio e ¢, = 0 caso contrario;
c3 =1 se 0 NSE € alto e ¢c3 = 0 caso contrario;

Bi para i de 0 a 38 sdo os parametros desconhecidos do modelo e que devem ser estimados a

partir dos dados.

O ano de 2007, a drea I e o NSE baixo sdo tomados como referéncia e aparecem apenas
implicitamente no modelo. Assim, por exemplo, para uma estimativa do ano de 2009, na
equacdo, substituiu-se t, = 0 e t3 = 1; para o ano de 2008, t; = 1 e t3 = 0; e para o ano de 2007,
ty = 0 e t3 = 0. Para interpretar os resultados do ajuste do modelo, € necessdrio ressaltar

algumas de suas caracteristicas.

Buscando analisar, por exemplo, se hd interacdo entre ano e NSE, deve-se testar se 3 = foa =
Bas = P26 = 0. Se ha interacdo entre ano e NSE, entdo o crescimento percentual da média da
varidvel dependente entre 2007 e 2009 variou de acordo com o NSE. Se h4 interacdo entre
ano e area, entdo o crescimento percentual da média da varidavel dependente entre 2007 e 2009
variou de acordo com a drea. Se ha interacdo entre NSE e drea, entdo, para um determinado
ano, a diferenca percentual da média da varidvel dependente em dois diferentes NSE varia de
acordo com a regido. Caso ndo haja interacido, mas haja efeito principal de ano, drea e NSE,

significa que:

¢ fixados a regido e o NSE, a média da varidvel dependente varia de acordo com o ano;
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e fixados o ano e o NSE, a média da varidvel dependente varia de acordo com a regido;

¢ fixados a regido e o ano, a média da varidvel dependente varia de acordo com o NSE.

Para cada uma das 30 varidveis dependentes, tem-se, assim, um modelo de EEG com funcio
de ligacdo logaritmica. Como € usual nos casos em que a dependéncia entre as observagdes
decorre do fato de mais de uma observagdo de um mesmo individuo ou de um mesmo grupo
de individuos ter sido feita ao longo do tempo, foi utilizada como matriz de correlacdo de

trabalho a estrutura autorregressiva de ordem 1 (AR1) (HARDIN; HILBE, 2003).

Considerando a distribuicdo da varidvel dependente, dadas as varidveis independentes,
escolheu-se como alternativa inicial a distribuicdo gama, jia que esta é geralmente a
distribuicdo utilizada quando a fungdo de ligagdo é logaritmica. Em cada modelo, foram feitos
graficos de probabilidade meio-normal com envelope simulado para verificar se o modelo de
EEG para varidveis com distribuicdo gama, funcdo de ligacdo logaritmica e matriz de
correlacdo de trabalho com estrutura AR1 produzia um ajuste adequado. No Apéndice A sdo

apresentados esses graficos para cada um dos modelos.

Nesses graficos, quando todos os pontos estdo dentro da regido delimitada pelas duas curvas
ou quando quase todos os pontos estdo dentro da regiio e os demais estdo bem préximos da
mesma, considera-se que o modelo estd bem ajustado e pode ser utilizado para fazer
inferéncia a respeito da populacdo de interesse. Em uma das varidveis (taxa de compra do
leite fermentado), o gréifico de diagndstico sugeriu que o modelo ndo estava adequado, mas
substituindo a distribuicdo gama pela normal foi possivel a obtengdo de um ajuste adequado.
Para essa variavel, utilizou-se, assim, um modelo de EEG com distribui¢do normal, fun¢ao de
ligacdo logaritmica e matriz de correlacdo de trabalho com estrutura AR1. O Grafico A17
(Apéndice A) apresenta o grafico para o modelo com distribui¢do normal e sugere um ajuste

adequado.

Em outros dois modelos (6,7% dos 30 modelos), o ajuste produzido ndo foi o ideal e ndo foi
possivel melhora-lo fazendo alguma alteracdo dentro da classe de modelos de EEG. As
varidveis envolvidas sdo: percentual de penetracdo do creme dental (Grafico A25) e gasto
com iogurte (Grafico A15) (Apéndice A). Esses grificos de diagnéstico foram obtidos pelo
modelo de EEG com distribui¢do gama, funcdo de ligacdo logaritmica e matriz de correlacio

de trabalho com estrutura AR1. Pode-se notar que, em nenhum desses gréficos, tem-se muitos
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pontos consideravelmente fora da regido determinada pelas curvas. Assim, nesses casos, O
ajuste ndo é o ideal, mas também ndo chega a ser ruim. Logo, ndo parece razodvel substituir
esses modelos por outros de alguma outra classe de modelos, j4 que isso dificultaria a
comparagdo com os demais resultados. Por isso, também foram mantidos para esses casos o
modelo de EEG com distribui¢do gama, funcdo de ligacdo logaritmica e matriz de correlacio
de trabalho com estrutura AR1, sabendo que a precisdo dos resultados é menor do que a
observada para os demais modelos. Em todos os outros casos, os graficos de diagnéstico

sugerem que o modelo estd bem ajustado.

Para cada varidvel, o modelo inicial continha as varidveis da equacdo (1) apresentada
anteriormente. Ajustou-se, assim, o modelo e se retirou um a um os efeitos ndo-significantes,
até que restassem, no modelo final, apenas os significantes. Assim, o procedimento utilizado é
semelhante ao backward stepwise (KUTNER er al, 2005). O nivel de significancia
considerado foi de 5%. Os efeitos foram retirados um a um, respeitando-se a hierarquia
existente entre eles. Dessa forma, os efeitos principais ndo foram retirados enquanto

interagdes associadas a esses efeitos ainda estivessem presentes no modelo.

Os resultados de cada um dos modelos de EEG sao apresentados em um quadro e trés tabelas,
sendo que o quadro e a primeira tabela sdo apresentados no préximo tépico e as outras duas
tabelas nos Apéndices B e C. O quadro traz um resumo para cada uma das cestas de produtos
das varidveis que tiveram efeitos principais e interagdo. A primeira tabela traz os valores
observados para a varidvel em estudo consolidados pelos totais por cada NSE e,
separadamente, por cada drea, bem como o crescimento em cada grupo no periodo de 2007 a
2009. Além disso, ela traz a estimativa do crescimento (ou decrescimento) da média da
varidvel no periodo de 2007 a 2009 e, caso haja interacdo entre tempo e NSE, faz
comparagdes entre o crescimento da média da variavel nos diferentes NSE. A segunda tabela
apresenta os valores p das varidveis presentes e ausentes nos modelos finais de EEG e a
terceira faz comparacdes multiplas. Assim, se para uma determinada varidvel dependente, hd
apenas efeito de NSE, compara-se os NSE dois a dois em relagdo a média dessa variavel. Para
que o nivel de significancia global se mantenha 5%, utilizou-se 0 método de comparagdes
multiplas de Bonferroni (KUTNER ef al, 2005). Desse modo, havendo interacdo, em
comparagdes entre dois NSE e entre dois anos, foram consideradas significante apenas as

comparacdes em que o valor p € inferior a 0,05/3=0,0167. J4 para comparacdes entre duas
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dreas, sdo consideradas significantes apenas comparacdes com valor p inferior a 0,05/21=

0,0024.

Em nenhum dos 30 modelos, observou-se efeito de interacio significante entre drea e NSE e
entre ano e area. Assim, em nenhum caso, pdde-se concluir que, fixado o NSE, ha diferenca
entre as dreas em relagdo ao crescimento da média da varidvel no periodo de 2007 a 2009.
Para seis varidveis dependentes (20%), o efeito de interagcdo entre ano e NSE € significante.
Assim, nesses casos, concluiu-se que o crescimento da média da varidvel no periodo de 2007
a 2009 variou de acordo com o NSE. E importante lembrar que estavam disponiveis para a
andlise apenas os valores consolidados para cada combinacdo de drea e NSE em cada periodo.
Por esse motivo, do ponto de vista da andlise, hd apenas uma observacdo por tratamento,
dificultando a identificacdo de varidveis significantes. Portanto, se estivessem disponiveis as
informagdes para cada individuo da amostra e se o periodo considerado fosse maior, é bem
provavel que fosse identificado um nimero bem maior de interacdes entre ano e NSE

significantes e pelo menos algumas interag¢des significantes entre drea e NSE.

Desse modo, apds apresentado o modelo de EEG utilizado neste estudo e suas
particularidades, no préximo tdpico serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos com

as EEGs e as demais andlises realizadas com as varidveis ndo-contempladas nos modelos.

5.2 Apresentacao dos resultados das EEG e das demais analises

Buscando-se analisar a base de dados em sua totalidade, foram realizadas analises
exploratdrias com as demais varidveis ndo-contempladas nos modelos de EEG para se avaliar
a evolugcdo das mesmas. As demais varidveis analisadas para cada uma das categorias de
produto sdo: nimero de domicilios compradores, volume total de compra, gasto total,
frequéncia de compra e preco. Além disso, conforme mencionado no tépico 4.3, serdo
utilizados dados do Retail Index para complementar os resultados obtidos com o Homescan.

Assim como o gasto médio, a varidvel gasto total também foi deflacionada pelo IPCA.

Além dos resultados quantitativos obtidos com os modelos de EEG e das andlises

exploratdrias, as categorias serdo analisadas qualitativamente em relacdo a algumas
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caracteristicas dos produtos. Segundo Simon (2010), a Nielsen identificou, por meio da
andlise de diversas fontes de informacdo do varejo e dos domicilios brasileiros, cinco
possiveis agrupamentos que classificam as categorias dentro de determinadas caracteristicas
do comportamento de compra do consumidor e que podem contribuir para um melhor
entendimento das mudancas nos padrdes de consumo dos consumidores brasileiros. Esses
agrupamentos sao classificados como vetores de crescimento do consumo por esse instituto de
pesquisa, sendo que, entre as categorias que foram responsaveis por 62% do crescimento do
faturamento do varejo brasileiro em 2009 (representou R$ 6,3 bilhdes), destacaram-se os

seguintes vetores:

® bdsico: composto por categorias da cesta basica Nielsen (por exemplo: salsicha);

e sofisticagdo: categorias atreladas a busca por inovacdo e novidades (por exemplo:
sabdo liquido para lavar roupas);

e faz bem: categorias relacionadas a saide, bem-estar e respeito ao meio ambiente (por
exemplo: produtos light/diet);

e praticidade/conveniéncia: categorias que suprem a falta de tempo da vida urbana (por
exemplo: sucos prontos);

¢ indulgéncia: categorias que atendem aos desejos de experi€éncia de compra € consumo

autoindulgente (por exemplo: chocolates, goma de mascar etc.).

Os resultados dos modelos de EEG e das demais varidveis serdo apresentados separadamente
nos proximos cinco subtdpicos para cada uma das cestas de produtos. Adotou-se como
premissa de crescimento, estabilidade e queda das varidveis analisadas o critério utilizado pela
Nielsen em seus estudos. Assim, é considerado que o desempenho da varidvel ficou estavel
quando a variagdo estiver na faixa entre -3% e +3%. Se a variacdo for maior que 3%,
considera-se que houve crescimento, e se for menor que 3%, que houve queda. Além disso, as
nomenclaturas das classes econdmicas nas andlises dos resultados (A, B, C, D e E) seguem a

denominacdo do Critério Brasil (ABEP, 2010).



95

5.21 Apresentacio dos resultados da cesta de bebidas nao-alcodlicas

O quadro 5 apresenta o resumo dos resultados dos modelos para a cesta de bebidas ndo
alcodlicas. Pode-se observar que das seis varidveis dependentes analisadas, uma apresenta
interac@o entre ano e NSE, uma tem efeito principal de ano, quatro possuem efeito principal

de 4rea e seis apresentam efeito principal de NSE.

Quadro 5 - Variaveis presentes nos modelos de EEG para as categorias de bebidas nao-alcodlicas

Categoria Varidvel Efeitos Principais Interacdo
de produto Ano Area NSE Ano*NSE
Bebida a base de soja Gasto médio X
Taxa de compra X
% de Penetracdo X X X X
Suco pronto Gasto médio X X
Taxa de compra X X
% de Penetragdo X X
A) Bebida a base de soja

A bebida a base de soja é produto com baixa penetracdo nos domicilios brasileiros, entretanto
tem apresentado crescimento expressivo dessa varidvel nos dltimos anos. A penetragdo dessa
categoria teve crescimento em todos os NSE e em praticamente todas as regides. Essa varidvel
apresentou efeito de interagdo entre ano e NSE (p = 0,045), indicando que o crescimento
percentual dessa varidvel se alterou de acordo com o NSE. Como pode ser observado na
Tabela 3, a mudanca dessa varidvel entre 2007 e 2009 foi diferente entre o NSE baixo e os
demais. Baseado no modelo, estima-se que, mantida a drea constante, houve crescimento da
penetracdo dessa categoria em 58,2% no NSE baixo e em 19,5% nos NSE médio e alto nesse
periodo. Além disso, houve efeito significante de area (p = 0,008). Assim, para um ano
qualquer do periodo, em um mesmo NSE, h4 indicios de que existem diferencas de

penetracdo entre as regioes.
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Tabela 3 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio

da bebida a base de soja

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 16,1 17,1 19,9 23,1
NSE alto 31,1 33,4 35,1 12,9
NSE médio 16,6 16,5 19,9 19,9
NSE baixo 6,9 8,6 11,1 60,9
Area 1 52 6,6 9,9 92,2
Area 2 12,0 10,6 11,7 2,7
Area 3 26,9 26,6 31,8 18,4
Area 4 27,2 30,4 32,0 17,8
Area 5 21,7 23,5 25,9 19,2
Area 6 15,2 16,7 20,6 35,6
Area 7 14,0 15,0 17,8 27,1
Comparagdo do crescimento no periodo de 2007 a 2009
Comparacio Niveis da comparacio Valor p
NSE baixo e médio 0,0108
NSE baixo e alto 0,0103
NSE médio e alto 0,9632
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Crescimento %
Baixo Qualquer 58,2
Médio ou alto Qualquer 19,5

Analisando-se os nimeros de domicilios compradores, € possivel ter uma dimensdo de quanto

representam esses incrementos da penetracdo da bebida a base de soja. A Tabela 4 apresenta a

diferenga absoluta, ou seja, a quantidade média de 2009 menos a quantidade média de 2007

do nimero de domicilios compradores dessa categoria. Além disso, € indicado, nessa tabela,

quanto essa diferenca representa percentualmente do total de domicilios compradores em

2007.



97

Tabela 4 - Ntiimero de domicilios compradores de bebida a base de soja (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)

Total BRASIL 1.470.203 25%
Total BRASIL (NSE Alto) 331.372 14%
Total BRASIL (NSE Médio) 563.635 21%
Total BRASIL (NSE Baixo) 575.195 64%
Total AREA I 379.702 98%
Total AREA I (NSE Alto) 75.968 68%
Total AREA I (NSE Médio) 80.513 57%
Total AREA I (NSEBaixo) 223.221 168%
Total AREA II -5.388 -1%

Total AREA II (NSE Alto) -9.248 4%

Total AREA II (NSE Médio) 28.424 8%

Total AREA I (NSE Baixo) 32.284 26%
Total AREA III 164.303 19%
Total AREA III (NSE Alto) 34.161 10%
Total AREA III (NSE Médio) 97.123 26%
Total AREA III (NSE Baixo) 33.019 27%
Total AREA IV 207.505 18%
Total AREA IV (NSE Alto) 24.527 5%

Total AREA IV (NSE Médio) 84.451 15%
Total AREA IV (NSE Baixo) 98.527 73%
Total AREA V 262.628 19%
Total AREA V (NSE Alto) 60.577 12%
Total AREA V (NSE Médio) 132.051 21%
Total AREA V (NSE Baixo) 70.000 30%
Total AREA VI 350.910 36%
Total AREA VI (NSE Alto) 85.373 18%
Total AREA VI (NSE Médio) 193.766 47%
Total AREA VI (NSEBaixo) 71.771 95%
Total AREA VII 110.542 31%
Total AREA VII (NSE Alto) 60.014 42%
Total AREA VII (NSE Médio) 4.155 3%

Total AREA VII (NSE Baixo) 46373 60%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Entre 2007 e 2009, houve um aumento de aproximadamente 1,5 milhdes de domicilios
compradores dessa categoria, sendo que os principais incrementos ocorreram principalmente
nos NSE médio e baixo (77,5% do total Brasil). Em relacdo as dreas geograficas, o grande
destaque foi a 4drea I (Nordeste) com um aumento de aproximadamente 380.000 domicilios,

assim como a area VI (Sul) com 351.000 domicilios.

Nas Tabelas 5 e 6, s@o apresentados os resultados das varidveis taxa de compra e gasto médio.
Para essas varidveis, houve efeito significante para os NSE. Como era de se esperar, as

quantidades compradas e o gasto dos lares de NSE alto sdo superiores aos de NSE médio e



98

baixo. No NSE baixo e na drea VI, houve crescimento tanto da quantidade comprada quanto

do gasto médio, sendo que houve queda dessas varidveis nos demais NSEs e dreas.

Tabela 5 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra da bebida
a base de soja

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 5,0 4,9 4,6 9,0
NSE alto 6,5 6,3 5,8 -10,5
NSE médio 43 43 4,1 4,1
NSE baixo 3.2 3,6 3.4 4,7
Area 1 2,7 2,6 2,5 8,3
Area 2 42 4.4 4,1 -12
Area 3 5.8 58 5,0 -13,4
Area 4 4,6 4.8 4,1 -10,3
Area s 6,1 5,7 52 -15,9
Area 6 4,7 52 5,6 20,4
Area 7 4.8 45 4,0 -16,8
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer ---

Tabela 6 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio da bebida a
base de soja

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 13,7 13,3 12,4 -10,0
NSE alto 17,8 16,7 15,5 -12,9
NSE médio 11,8 11,5 11,2 5,1
NSE baixo 8,8 9,9 92 3,9
Area 1 8,3 8,0 7,7 7.1
Area 2 11,3 12,0 10,6 5,8
Area 3 14,6 13,7 12,2 -16,1
Area 4 13,4 13,5 12,1 9.8
Area 5 16,9 15,1 14,1 -16,7
Area 6 12,9 13,6 14,6 12,6
Area 7 14,2 12,8 11,5 -19,0
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer ---
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A Tabela 7 traz os valores das diferencas absolutas do volume e do gasto total dos domicilios
nessa categoria, assim como a varia¢do das diferengcas em relacdo a 2007. Como se pode
observar nesta tabela, os principais aumentos dessas duas varidveis ocorreram nos NSE médio
e baixo, e nas dreas I e VI. Ocorreu um aumento consideravel do consumo dessa categoria
com um incremento de volume de 4,2 milhdes de litros entre 2007 e 2009, sendo que
praticamente 92% desse aumento se concentrou nas classes C, D e E. Fato similar ocorreu nas

regides, nas quais 86% do aumento do consumo deveu-se as dreas I (Nordeste) e VI (Sul).

Tabela 7 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de bebida a base de soja (2007-2009)

Volume Total (litros) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variaciao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 4.199.733 14% 9.622.835 12%
Total BRASIL (NSE Alto) 330.220 2% -327.312 -1%
Total BRASIL (NSE Médio) 1.855.956 16% 4.603.417 15%
Total BRASIL (NSE Baixo) 2.013.557 69% 5.346.730 67%
Total AREA I 831.534 79% 2.575.786 81%
Total AREA I (NSE Alto) 131.595 35% 384.842 33%
Total AREA I (NSE Médio) 165.126 43% 773.204 67%
Total AREA I (NSE Baixo) 534.813 184% 1.417.740 163%
Total AREA I 13.724 0% -344.021 -4%
Total AREA II (NSE Alto) -101.612 -9% -274.222 -9%
Total AREA II (NSE Médio) -18.074 -1% -310.318 -7%
Total AREA II (NSE Baixo) 133.410 34% 240.519 23%
Total AREA IIT 159.761 3% -16.819 0%
Total AREA III (NSE Alto) -123.361 -4% -568.751 -8%
Total AREA III (NSE Médio) 174.330 10% 359.770 9%
Total AREA III (NSE Baixo) 108.793 23% 192.162 16%
Total AREA IV 293.719 5% 847.352 5%
Total AREA IV (NSE Alto) -214.247 -7% -623.330 -7%
Total AREA IV (NSE Médio) 314.508 15% 869.831 14%
Total AREA IV (NSE Baixo) 193.457 49% 600.850 52%
Total AREA V -24.338 0% -213.780 -1%
Total AREA V (NSEAlto) -264.975 -7% -834.903 -8%
Total ARFA V (NSEMédio) -36.350 -1% -105.809 -1%
Total AREA V (NSEBaixo) 276.988 30% 726.932 30%
Total AREA VI 2.788.798 62% 6.487.171 52%
Total AREA VI (NSE Alto) 915.592 32% 1.673.768 20%
Total AREA VI (NSE Médio) 1.410.246 98% 3.513.972 90%
Total AREA VI (NSE Baixo) 462.960 250% 1.299.430 254%
Total AREA VII 136.535 8% 287.147 6%
Total AREA VII (NSE Alto) -12.772 -1% -84.717 -3%
Total AREA VII (NSE Médio) -153.830 -29% -497.233 -31%
Total AREA VII (NSE Baixo) 303.136 110% 869.097 107%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Os resultados do volume e do gasto total estdo condizentes com os de penetracdo, entretanto
diferem dos resultados da taxa de compra (quantidade média) e do gasto médio. Essa queda
das taxas de compra e do gasto médio em algumas segmentacdes pode ser explicada pelo
seguinte fato. Essa € uma categoria lancada recentemente no mercado e se enquadra no vetor

de sofisticagdo (inovacdo, novidade etc.), além do vetor faz bem, ji que € uma opcdo
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considerada sauddvel a outros tipos de bebida. Como a frequéncia de compra praticamente
ndo sofreu alteracdo no periodo analisado (2,8), o que provavelmente ocorre ¢ um processo de
experimentacio por parte do consumidor. Essa categoria é oferecida primordialmente em dois
tipos de embalagem (1 L e 250 mL). Assim, esses resultados indicam que existe um ntimero
maior de consumidores comprando essa categoria, entretanto eles efetuam a compra em
pequenas embalagens que consequentemente custam menos, 0 que ocasiona uma queda nas
quantidades e nos gastos médios. Dessa forma, os aumentos dos volumes e gastos totais
decorrem primordialmente do expressivo aumento de penetracdo dessa categoria. No Gréafico

14 € possivel verificar exatamente esse comportamento.

Griéfico 14 - Evolucao das vendas de embalagens da bebida a base de soja (ago/set 2007-ago/set 2010).
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FONTE: Retail Index - Nielsen.
Base: Vendas totais por tipo de embalagens — Total Brasil.

Desta forma, os resultados da categoria bebida a base de soja indicam que o incremento de
consumo ocorreu primordialmente nas classes C, D e E, com destaque para as regides
Nordeste e Sul do pais. Levando-se em consideracdo as caracteristicas deste produto, o
expressivo crescimento das vendas nessas classes € um forte indicativo de que, com o
aumento da renda, esses domicilios ampliam e sofisticam suas cestas de compras, elevando

dessa forma seu padréo de consumo.
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B) Suco pronto para consumo

A categoria suco pronto é outra que apresenta baixa penetra¢do nos domicilios brasileiros. No
Brasil, a penetracdo era de 34,5% no ultimo trimestre de 2009. Para as trés varidveis
(penetracdo, taxa de compra e gasto médio), ha efeito principal de drea e NSE, mas nenhuma
delas tem efeito significante de ano. Assim, fixados ano e NSE, e ano e drea, a média das
variaveis dependentes variam, respectivamente, de acordo com a regido e o NSE. A Tabela 8
traz os resultados do percentual de penetracdo. Como pode ser verificado, ocorre um aumento
de penetracio no NSE baixo e uma estabilidade no NSE médio e no Brasil, além de

crescimento nas areas I1I, VI e VII entre 2007 e 2009.

Tabela 8 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio
de suco pronto

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 33,6 32,7 33,8 0,6
NSE alto 50,5 46,8 47,8 -5,5
NSE médio 32,6 31,7 32,9 1,1
NSE baixo 25,1 25,6 26,9 7,3
Area 1 35,2 32,9 35,4 0,5
Area 2 31,8 29,6 28,5 -10,4
Area 3 30,9 31,0 32,5 54
Area 4 41,8 40,9 40,4 3,3
Area 5 31,8 31,2 30,0 -5,6
Area 6 29,7 29,4 33,3 12,3
Area 7 37,2 39,5 43,8 17,7
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

A Tabela 9 apresenta os valores absolutos do niimero de domicilios compradores. Analisando-
se os dados no nivel Brasil, houve estabilidade no total Brasil, sendo que os destaques foram
os domicilios de NSE baixo, no qual houve um aumento de 305.000 lares compradores dessa
categoria. O resultado do NSE médio também foi positivo, entretanto um crescimento de 2%
pode ser considerado que essa varidvel ficou estdvel no periodo analisado. Em relagdo as

regides, os destaques ficam por conta das areas I (+4%), III (+6%), VI (+13%) e VII (+21%)
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que tiveram incremento de domicilios compradores. Assim como no total Brasil, as classes

econdmicas de menor renda foram as que apresentaram os maiores crescimentos.

Tabela 9 - Ntiimero de domicilios compradores de suco pronto (2007-2009)

Niimero de Domicilios Compradores

diferenca absoluta (2009-2007)

Variacao (%)

Total BRASIL 256.244 2%
Total BRASIL (NSE Alto) -169.841 -4%
Total BRASIL (NSE Médio) 120.843 2%
Total BRASIL (NSE Baixo) 305.242 9%
Total AREA I 98.155 4%
Total AREA I (NSE Alto) 336 0%
Total AREA I (NSEMédio) 64.379 8%
Total AREA I (NSE Baixo) 33.440 2%
Total ARFA 11 -166.762 -8%
Total AREA II (NSE Alto) -118.194 -19%
Total AREA II (NSE Médio) -68.590 -8%
Total AREA II (NSEBaixo) 20.022 4%
Total AREA III 60.676 6%
Total AREA III (NSE Alto) -15.268 -4%
Total AREA III (NSE Médio) 44.380 10%
Total AREA III (NSEBaixo) 31.564 20%
Total AREA IV -62.383 -3%
Total AREA IV (NSE Alto) -42.246 -7%
Total AREA IV (NSEMédio) -41.498 -5%
Total AREA IV (NSE Baixo) 21.361 7%
Total ARFA V -116.794 -6%
Total AREA V (NSE Alto) -73.453 -11%
Total AREA V (NSEMédio) -61.858 -6%
Total AREA V (NSEBaixo) 18.516 5%
Total AREA VI 243.404 13%
Total AREA VI (NSE Alto) 43.921 6%
Total AREA VI (NSEMédio) 129.265 16%
Total AREA VI (NSE Baixo) 70.218 23%
Total AREA VII 199.948 21%
Total AREA VII (NSE Alto) 35.064 11%
Total AREA VII (NSE Médio) 54.765 14%
Total AREA VII (NSE Baixo) 110.120 50%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As varidveis taxa de compra e gasto médio indicam resultados positivos para o NSE baixo e

para a area I. Os demais NSEs e drea apresentam queda nos valores dessas varidveis (Tabelas

10e 11).
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Tabela 10 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de suco

pronto
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 3,5 3,1 3,1 -12,1
NSE alto 5.8 5,1 5,0 -13,0
NSE médio 2.8 2.4 2.4 -16,1
NSE baixo 2,0 2,2 2,3 12,5
Area 1 2,3 2,5 2,6 9,7
Area 2 4,8 3,7 3,7 23,4
Area 3 4,5 3,6 3,8 -16,2
Area 4 3,6 3,6 3,0 -15,5
Area 5 3,0 2,6 24 -19.8
Area 6 35 3,1 33 43
Area 7 4,3 3,9 4,0 7,1
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

Tabela 11 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de suco

pronto
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 10,1 8,6 8,5 -15,5
NSE alto 16,9 14,1 14,0 -17,1
NSE médio 7.9 6,5 6,4 -18,7
NSE baixo 5,6 6,1 6,0 8,1
Area 1 6,6 6,5 6.8 2,6
Area 2 13,7 10,1 9,9 -27,5
Area 3 11,8 9,0 9,8 -17,6
Area 4 10,6 10,4 8,7 -18,0
Area s 8,9 73 6.9 22,4
Area 6 9,7 8,1 8,7 -11,1
Area7 12,7 11,4 11,3 -11,0
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

A Tabela 12 traz os valores das varidveis volume e gasto total. Como se pode verificar nessa
tabela, os dados dessas varidveis estdo de acordo com os resultados da taxa de compra e do

gasto médio no total Brasil e na drea I, entretanto diferem nas demais regides. Apesar de a



104

taxa de compra e o gasto médio apresentarem queda nas areas VI e VII, os volumes sobem
nessas dreas e o gasto total na drea VII. Isso pode acontecer pelo seguinte motivo. A
quantidade total (volume) e o gasto total sdo resultados da relagdo entre penetracio,
frequéncia de compra e intensidade de compra (taxa). Assim, a diferenca entre os resultados

dessas varidveis nas regides VI e VII € explicada pelo aumento da penetrag@o dessa categoria

nos NSE médio e baixo, ja que a frequéncia de compra ndo se altera nessas regioes.

Tabela 12 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de suco pronto (2007-2009)

Volume Total (litros) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacio (%)

Total BRASIL -4.276.253 -10% -17.048.209 -14%
Total BRASIL (NSE Alto) -3.635.809 -17% -13.512.701 -21%
Total BRASIL (NSE Médio) -2.111.569 -14% -6.781.389 -17%
Total BRASIL (NSE Baixo) 1.471.126 22% 3.245.881 18%
Total AREA I 917.339 15% 1.023.605 6%

Total ARFEA I (NSE Alto) -3.557 0% -118.617 -3%

Total AREA I (NSE Médio) 358.989 18% 508.692 8%

Total AREA I (NSE Baixo) 561.907 24% 633.530 9%

Total AREA II -2.858.907 -30% -8.855.675 -33%
Total ARFA II (NSE Alto) -1.336.246 -30% -4.430.812 -34%
Total AREA II (NSE Médio) -1.130.379 -32% -3.572.515 -36%
Total AREA II (NSE Baixo) -392.282 -24% -852.348 -20%
Total AREA III -463.590 -11% -1.431.006 -12%
Total AREA III (NSE Alto) -168.542 -7% -548.093 -8%
Total AREA III (NSE Médio) -306.306 21% -974.001 -26%
Total AREA III (NSE Baixo) 11.258 2% 91.087 8%

Total AREA IV -1.246.388 -19% -3.977.581 -21%
Total ARFEA IV (NSE Alto) -1.107.827 -30% -3.701.224 -33%
Total AREA IV (NSEMédio) -594.507 -26% -1.543.464 -24%
Total AREA IV (NSE Baixo) 455.945 88% 1.267.107 80%
Total AREA V -1.553.199 -26% -4.720.966 -26%
Total AREA V (NSE Alto) -1.252.883 -36% -3.985.722 -38%
Total AREA V (NSEMédio) -405.245 -20% -993.850 -17%
Total AREA V (NSEBaixo) 104.928 19% 258.606 16%
Total AREA VI 452.900 7% 210 0%

Total AREA VI (NSE Alto) 286.543 7% -121.412 -1%
Total AREA VI (NSEMédio) -185.995 -9% -666.819 -12%
Total AREA VI (NSEBaixo) 352.352 70% 788.440 57%
Total AREA VII 475.592 12% 913.205 8%

Total AREA VII (NSE Alto) -53.298 -2% -606.822 -9%
Total AREA VII (NSE Médio) 151.873 13% 460.568 13%
Total AREA VII (NSE Baixo) 377.017 77% 1.059.459 70%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As quedas verificadas nas quantidades compradas e nos gastos nos NSE alto e médio dessa
categoria podem estar relacionadas a diminui¢do da frequéncia de compra. Essa varidvel caiu
tanto no total Brasil quanto nas regides para esses NSE. Uma possivel explicacdo da queda na
frequéncia de compra é que pode estar ocorrendo uma mudanca das preferéncias dos
consumidores dessas classes dentro da cesta de bebidas ndo-alcodlicas. O suco pronto € uma

categoria que, provavelmente, ja estava incorporada na cesta de consumo dessas familias,
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principalmente nas classes A/B. Como a bebida a base de soja tem um apelo relacionado ao
bem-estar e a saide bastante significativo, isso pode estar levando os consumidores de suco
pronto a substituirem suas compras pela bebida a base de soja. A Tabela 13 mostra uma
andlise das compras cruzadas (cross merchandising analysis) entre sucos prontos, bebida a
base de soja e iogurtes liquidos na regido Sudeste, entre 2009 e 2010, sendo que a categoria

suco pronto € a base para andlise dos dados dessa tabela.

Como se pode verificar, do total de domicilios que compraram suco pronto no periodo
analisado, 57,7% também compraram bebida a base de soja em 2009, sendo que esta
porcentagem cresce para 60,4%, em 2010. Apesar de esses dados apresentarem apenas
informagdes da regido Sudeste, é possivel inferir que a queda da penetracdo, das quantidades
compradas e do gasto no NSE alto, e da taxa de compra e dos gastos no NSE médio, podem
estar relacionadas a essa substituicio do suco pronto pela bebida a base de soja. Como a
penetracdo da bebida a base de soja tem um crescimento expressivo nesses NSE e essas duas
categorias remetem ao vetor de praticidade e conveniéncia, essa pode ser uma suposicdo

valida.

Tabela 13 - Analise cruzada de trés categorias da cesta de bebidas nao-alcoélicas (2009-2010)

100% Domicilio Comprador
MOV'09 MOV'10
SUCo SUCo
PRONTO | BBS | I0GURTE | o v | BBS | I0GURTE
SUCO PRONTO PARA CONsuMo | 100.0 78,6 63.9 100.0 79,7 65,8
BEBIDA A BASE DE SOJA 57.7) | 1000 | 467 | (604) | 1000 | 407
I0GURTE 99.7 994 100,0 97.8 97.5 100,0

FONTE: Homescan — Nielsen.
Base: Sudeste — (mov’ 10xmov’09) / (Sucos+BBS+iogurte).

Entretanto, o aumento de 22% do volume consumido dessa categoria no Brasil pelos NSE
baixo e de 15% no Nordeste, além do crescimento dos gastos totais e da penetracdo nessas
mesmas segmentacdes, sdo indicadores do maior acesso da populacdo de menor renda a
produtos que ha até pouco poderiam ser considerados supérfluos para esta faixa de renda. O
crescimento do volume no Nordeste corrobora com a elevacdo do padrdo de consumo das
classes de baixa renda, pois esta regido tem a maior concentragdo de domicilios de NSE baixo

de todas as areas pesquisadas.
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Um fator que também colaborou para o crescimento do consumo nos NSE baixo e na drea I
foi a queda do preco dessa categoria nos periodos analisados. Descontando-se a inflacdo
(IPCA), os precos dessa categoria tiveram uma queda de aproximadamente 7%. Como a renda
per capita é baixa tanto nas classes D e E quanto no Nordeste, essa também pode ser uma
possivel explicagdo para o aumento de consumo pela populagdo de baixa renda.

Desse modo, a andlise das varidveis relacionadas a categoria suco pronto indica que o0s
destaques foram o maior consumo nos NSE baixos (classes D e E) e na regido Nordeste,
evidenciando que os domicilios pertencentes a essas classes econdmicas estio mudando seus
patamares de consumo, incluindo produtos antes considerados supérfluos em suas cestas de

compras.

5.2.2 Apresentacao dos resultados da cesta de mercearia

A Quadro 6 apresenta o resumo dos resultados dos modelos para a cesta de mercearia. Pode-
se observar que das seis varidveis dependentes analisadas, duas apresentam interacdo entre
ano e NSE, cinco t€m efeito principal de ano, quatro possuem efeito principal de area e seis

apresentam efeito principal de NSE.

Quadro 6 - Variaveis presentes nos modelos de EEG para as categorias de mercearia

Categoria Varidvel Efeitos principais Interacdo
de produto Ano Area NSE Ano*NSE
Molho de tomate Gasto médio X
Taxa de compra X X X
% de penetracdo X X X X
Leite condensado Gasto médio X X
Taxa de compra X X X
% de penetracdo X X X X
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A) Molho de tomate pronto

Os resultados da Tabela 14 indicam que houve crescimento da penetracdo de molho de tomate
no total Brasil, assim como em todos os NSEs e em todas as dreas geograficas. Para essa
variavel, hd efeito de interacdo entre ano e NSE (p = 0,046). A variacdo da penetracdo dessa
categoria entre 2007 e 2009 foi diferente entre o NSE alto e os demais. Assim, com base no
modelo, estima-se que, mantida a drea constante, houve crescimento de penetracdo do molho
de tomate no periodo de 2007 a 2009 de 5,9% no NSE alto e de 23,5% nos NSE médio e
baixo. Além disso, houve efeito significante de ano (p = 0,063), area (p = 0,006) e NSE (p =
0,005) para essa varidvel. Assim, fixadas duas dessas varidveis (por exemplo, ano e drea), ha
indicios de que existem diferencas de penetragdo entre a terceira varidvel (por exemplo, NSE)
ou vice-versa. Na Tabela 14, é possivel observar que a penetracdo no NSE alto € maior que no
NSE médio e no NSE baixo, sendo as dreas IV e V as que apresentam os maiores percentuais

de penetragao.

No total Brasil houve um aumento de 16% na penetragdo dessa categoria, sendo que 0s
destaques foram o crescimento de 18,5% no NSE médio e de 23,9% no NSE baixo. Nas
andlises das regides, as dreas I e VI foram as regides que apresentaram os crescimentos mais

expressivos.
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Tabela 14 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracao
de molho de tomate

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 48,5 51,0 56,3 16,1
NSE alto 66,1 66,8 69,5 5,2
NSE médio 50,9 53,6 60,3 18,5
NSE baixo 35,5 38,9 43,9 23,9
Area 1 27,4 28,8 35,8 30,9
Area 2 38,0 37,3 40,2 5.8
Area 3 57,8 60,1 69,1 19,6
Area 4 75,6 71,7 82,4 9,0
Area 5 72,2 76,5 80,4 11,4
Area 6 39,8 45,8 53,2 33,8
Area 7 41,2 43,0 46,7 13,3
Comparagdo do crescimento no periodo 2007-2009
Comparagido Niveis da comparagio Valor p
NSE Baixo e médio 0,4386
NSE Baixo e alto 0,0022
NSE Médio e alto 0,0040
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Baixo ou médio Qualquer 23,5
Alto Qualquer 5,9

Quando quantifica-se os percentuais de penetragdo em ndmero de domicilios compradores
(Tabela 15), € possivel verificar o grande aumento de penetragdo do molho de tomate nos
domicilios brasileiros, principalmente nas classes C, D e E. No total Brasil, houve um
aumento de aproximadamente 3,1 milhdes de domicilios compradores no periodo analisado,
sendo que, desse total, 1,6 milhdes sao de lares do NSE médio e 1,2 milhdes de domicilios do
NSE baixo (~ 90% do total Brasil). As regides apresentam desempenho semelhante em
relacdo aos NSE, sendo que os destaques sao as areas I (+ 719.000), III (+ 377.00) e VI (+
870.000). O grande aumento de penetragdo dessa categoria ¢ significativo nos NSE médio e

baixo e pode indicar que o padrido de consumo desses domicilios esta sofrendo mudancas.
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Tabela 15 - Nimero de domicilios compradores de molho de tomate (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 3.136.905 18%
Total BRASIL (NSE Alto) 319.012 6%
Total BRASIL (NSE Médio) 1.612.740 20%
Total BRASIL (NSE Baixo) 1.205.152 26%
Total AREA I 719.304 35%
Total AREA I (NSE Alto) 65.472 20%
Total AREA I (NSE Médio) 261.563 2%
Total AREA I (NSE Baixo) 392.269 36%
Total AREA II 190.649 8%
Total AREA II (NSE Alto) -7.327 -1%
Total AREA II (NSE Médio) 140.073 13%
Total AREA II (NSE Baixo) 57.902 9%
Total AREA III 376.593 20%
Total AREA III (NSE Alto) 36.129 6%
Total AREA III (NSE Médio) 175.096 19%
Total ARFA III (NSE Baixo) 165.368 45%
Total ARFA IV 289.443 9%
Total AREA IV (NSE Alto) 48.179 5%
Total AREA IV (NSE Médio) 173.441 10%
Total ARFA IV (NSE Baixo) 67.823 10%
Total ARFA V 512.664 11%
Total AREA V (NSE Alto) 55.253 5%
Total AREA V (NSE Médio) 280.091 12%
Total AREA V (NSE Baixo) 177.321 15%
Total AREA VI 873.617 34%
Total AREA VI (NSE Alto) 90.131 9%
Total AREA VI (NSE Médio) 506.480 46%
Total AREA VI (NSE Baixo) 277.007 66%
Total AREA VII 174.635 17%
Total AREA VII (NSE Alto) 31.176 10%
Total AREA VII (NSE Médio) 75.996 16%
Total AREA VII (NSE Baixo) 67.463 26%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As Tabelas 16 e 17 trazem os resultados das varidveis taxa de compra e gasto médio. Como a
variavel penetracdo, a taxa de compra tem elevacao no total Brasil, assim como nas regides,
com excecao da area II, que tem uma pequena queda. Em contrapartida, o gasto médio cai nos
NSE alto e médio e em quase todas as dreas. Essa varidvel cresce apenas no NSE baixo e na
area VI. Ha efeito principal de drea para taxa de compra (p = 0,006). Dessa forma, para um
ano qualquer do periodo, em um mesmo NSE, hd indicios de que existem diferencas de taxa

de compra entre as dreas geograficas.
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Tabela 16 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de molho

de tomate
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 1,8 1,9 2,1 13,9
NSE alto 2,2 2,3 2,4 10,3
NSE médio 1,9 1,9 2,0 9,5
NSE baixo 1,4 1,6 1,7 21,4
Area 1 1,0 1,1 L1 73
Area 2 1,5 1,5 1,4 52
Area 3 1,8 1,9 2,0 9,7
Area 4 2,4 2,6 2,9 17,5
Area 5 2,3 2,5 2,7 19,8
Area 6 1,5 1,5 1,6 10,2
Area 7 1,3 1,2 1,4 59
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009

NSE Area Crescimento %

Qualquer Qualquer ---

Tabela 17 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de molho de

tomate
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007-2009
Brasil 6,6 6,2 6,3 -4,7
NSE alto 8,2 7,8 7,9 -3,8
NSE médio 6,5 6,1 6,1 -6,0
NSE baixo 5,0 52 5,1 32
Area 1 4,0 3,9 4,1 1,3
Area 2 58 5,6 5,0 -13,8
Area 3 6,1 59 5,7 -6,9
Area 4 8,3 7,8 8,3 04
Area 5 7,7 7,5 7.9 3,0
Area 6 6,1 54 55 -10,1
Area 7 54 4,9 51 6,5
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer ---

Os valores de volume e gasto total apresentados na Tabela 18 também indicam um
crescimento expressivo dessas varidveis nas classes C, D e E, e nas dreas [ e VI. Além dessas

dreas, as areas III e V também se destacam em relagdo a essas duas varidveis. Um dado
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importante é que 81% do crescimento do volume total desta categoria no Brasil sdo
decorrentes dos NSE médio e baixo. No caso do gasto total, a parcela de participacdo das

classes C e D/E € ainda maior, atingindo 93% do total dos gastos no Brasil.

Das varidveis analisadas, apenas o gasto médio apresentou queda no total Brasil, nos NSEs
alto e médio, e em algumas regides. O que pode ter ocasionado essa queda foi a diminui¢dao
do preco desse produto. O preco dessa categoria caiu aproximadamente 8% no periodo
analisado (descontada a inflagdo). Isso ndo se reflete no gasto total, pois como houve um
aumento da penetragcdo, da frequéncia e da taxa de compra, o resultado final é positivo,

mesmo com uma queda de preco do produto.

Tabela 18 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de molho de tomate (2007-2009)

Volume Total (quilos) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacéao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacéo (%)

Total BRASIL 10.249.168 32% 14.587.279 12%
Total BRASIL (NSE Alto) 1.968.939 18% 1.027.816 3%

Total BRASIL (NSE Médio) 4.926.885 33% 6.696.514 13%
Total BRASIL (NSEBaixo) 3.353.345 51% 6.862.948 30%
Total AREA I 1.002.809 47% 3.031.020 37%
Total AREA I (NSE Alto) 164.869 32% 358.564 17%
Total AREA I (NSE Médio) 302.110 50% 867.587 38%
Total AREA I (NSE Baixo) 535.830 52% 1.804.869 49%
Total AREA I 129.191 4% -1.014.788 -7%
Total AREA II (NSE Alto) -17.206 -1% -559.017 -11%
Total AREA II (NSE Médio) 142.714 10% 98.728 2%

Total ARFA II (NSE Baixo) 3.684 1% -554.499 -18%
Total AREA III 1.109.768 33% 1.381.970 12%
Total AREA III (NSE Alto) 194.810 16% 69.200 2%

Total AREA III (NSE Médio) 575.013 35% 662.981 12%
Total AREA III (NSE Baixo) 339.945 67% 649.789 37%
Total AREA IV 2.235.739 28% 2.326.514 9%

Total AREA IV (NSE Alto) 517.257 20% 244.336 3%

Total AREA IV (NSE Médio) 1.115.050 27% 1.016.652 7%

Total AREA IV (NSE Baixo) 603.431 45% 1.065.526 25%
Total AREA V 3.617.771 35% 5.169.153 15%
Total AREA V (NSE Alto) 511.575 17% 118416 1%

Total AREA V (NSE Médio) 1.776.902 35% 2.251.238 13%
Total AREA V (NSE Baixo) 1.329.294 62% 2.799.499 39%
Total AREA VI 1.836.145 49% 3.148.883 20%
Total AREA VI (NSE Alto) 520.531 29% 785.220 11%
Total AREA VI (NSE Médio) 879.427 61% 1.551.413 26%
Total AREA VI (NSE Baixo) 436.187 85% 812.250 38%
Total AREA VII 317.745 24% 544.527 10%
Total AREA VII (NSE Alto) 77.103 15% 11.097 1%

Total AREA VII (NSE Médio) 135.669 24% 247916 10%
Total AREA VII (NSE Baixo) 104.974 43% 285.514 28%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Esses resultados realmente indicam que o consumo dessa categoria tem crescido muito nos

ultimos anos. O crescimento da penetra¢do, da quantidade compra e do gasto total dessa
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categoria, principalmente nas classes C, D e E, é resultado primordialmente de dois fatores. O
primeiro € que o molho de tomate € uma opcdo pronta que a dona de casa pode utilizar
diretamente no preparo das refei¢cdes. Assim, essa € uma categoria que se enquadra no vetor
praticidade e conveniéncia. Como existe um crescimento do nimero de mulheres que
trabalham fora de casa, o tempo para o preparo dos alimentos diminui muito, e isso leva a um
crescimento de categorias de produtos que ja vém prontos para o consumo. Esse fato pode ser
observado no Grafico 15, que apresenta as vendas em volume no Brasil do segmento de
atomatados, que cont€ém basicamente molho, extrato, puré/polpa de tomate. Como se pode
observar, o volume de extrato e puré/polpa de tomate vem caindo, enquanto que o volume de
molho de tomate teve um aumento significativo nos dltimos trés anos, demonstrando que esté
ocorrendo uma substitui¢do das categorias extrato e puré pelo molho pronto. Como o extrato e
o puré exigem algum tipo de preparo, a dona de casa busca uma solug¢do mais pratica devido a

falta de tempo.

Grafico 15 - Vendas em volume no segmento de atomatados no Brasil (2007-2009).
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FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: Vendas em volume (‘000kg) — T. Atomatados — T. Brasil.

O outro fator que também impactou o consumo da categoria foi o langamento de embalagens

flexiveis, tipo saché ou pouchet que custam aproximadamente 35% menos que as embalagens
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de lata. Na Ilustragdo 5, é possivel visualizar o crescimento dos volumes da embalagem
saché&/pouch no total dessa categoria que, no inicio de 2007, representava 15% do volume de
vendas da categoria e 70% do volume no final de 2009. Assim, o pre¢o mais acessivel do
molho de tomate nas embalagens tipo saché tem beneficiado o acesso das classes de menor
renda (D e E) a esse produto e tem contribuido para o crescimento dessa categoria nos
domicilios dessa classe, sendo que crescimento na classe C estd diretamente relacionado ao

aspecto da praticidade com a reducio de preco do produto.

Ilustracio 5 - Vendas em volume e preco médio de molho de tomate no Brasil (2007-2009).
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FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: Vendas em volume (‘000kg) e preco médio (R$) — T. Brasil.
Pregos das embalagens pouch e daquelas sem pouch (vidro, lata e cartonado).

Assim, apesar de a categoria molho de tomate também apresentar indicadores positivos para o
NSE alto, foram as classes C, D e E que realmente impulsionaram as vendas desse produto.
Além do aspecto da praticidade, o crescimento das vendas desse produto também indica uma
sofisticacdo do consumo dos domicilios de NSE médio e baixo, pois ocorre uma substituicio
de produtos que remetem ao vetor basico (extrato de tomate/puré) para um produto mais
elaborado e com maior valor agregado (molho de tomate pronto). Quanto as regides, oS
maiores crescimentos do consumo dessa categoria ocorreram nas areas I (Nordeste), III

(grande Rio de Janeiro), V (grande Sao Paulo) e VI (Sul).
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B) Leite condensado

O leite condensado é uma categoria de produto madura, pois estd presente no mercado
brasileiro ha mais de 50 anos e ndo existe muita diferenciagio nesse produto, apenas marcas
distintas que podem fazer alguma diferenca nas escolhas dos consumidores. Esse pode ser um

dos fatores que pode explicar certa estabilidade das varidveis relacionadas a essa categoria.

A Tabela 19 traz os valores relativos a penetracio dessa categoria. Como se pode observar,
esse produto tem elevada penetracdo nos lares das classes A e B (~80%) e média penetracio
na classe C (~67%). Para o percentual de penetragdo, hé efeito de interagdo entre ano e NSE
(» = 0,028), o que indica que a variagdo do percentual de penetracio do leite condensado entre
2007 e 2009 foi diferente entre o NSE baixo e os demais. Baseado no modelo, estima-se que,
mantida a drea constante, houve crescimento do percentual de penetragdo do leite condensado,
no periodo de 2007 a 2009, de 4,9% no NSE baixo e um decréscimo de 3,0% nos NSE médio
e alto. Além disso, houve efeito significante de area (p = 0,015). Assim, para um ano qualquer
do periodo, em um mesmo NSE, ha indicios que existem diferencas de penetragdo entre as
dreas geograficas. A penetracdo tem um acréscimo no NSE baixo, uma queda no NSE médio
e fica estavel no NSE alto. Em relacdo as areas, a penetragdo pouco se altera nos ultimos trés

anos em todas as regides.
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Tabela 19 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracao
de leite condensado

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 64,5 63,1 63,5 -1,4
NSE alto 80,1 78,7 79,5 -0,8
NSE médio 70,3 65,7 66,8 -5,0
NSE baixo 48,3 50,8 50,5 4,4
Area 1 45,7 43,8 44,9 -1,8
Area 2 62,5 61,9 60,1 -3,8
Area 3 70,3 66,5 71,4 1,5
Area 4 72,5 72,3 73,0 0,7
Area 5 72,0 70,4 70,7 -1,9
Area 6 72,9 72,1 72,1 -1,1
Area 7 63,6 61,5 63,7 0,2
Comparagio dos crescimentos no periodo de 2007 a 2009
Comparacio Niveis da comparacio Valor p
NSE Baixo e médio < 0,0001
NSE Baixo e alto 0,0002
NSE Médio e alto 0,0564
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Baixo Qualquer 4,9
Médio ou alto Qualquer -3,0

O numero de domicilios compradores teve crescimento somente nos domicilios de NSE
baixo, com um acréscimo de 400.000 lares no total Brasil (Tabela 20). Em relacao as dreas,

existe incremento dos domicilios primordialmente nos NSE baixos, com exceg¢do da drea VI.
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Tabela 20 — Ntimero de domicilios compradores de leite condensado (2007-2009)

Niumero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variaciao (%)
Total BRASIL -19.767 0%
Total BRASIL (NSE Alto) 18.384 0%
Total BRASIL (NSEMédio) -437.166 -4%
Total BRASIL (NSE Baixo) 399.016 6%
Total AREA I 46.836 1%
Total AREA I (NSE Alto) 21.719 4%
Total AREA I (NSEMédio) -109.137 -9%
Total AREA I (NSE Baixo) 134.253 8%
Total AREA II -73.001 2%
Total AREA II (NSE Alto) -4.000 0%
Total AREA II (NSE Médio) -169.964 -9%
Total AREA II (NSE Baixo) 100.964 9%
Total AREA III 49.207 2%
Total AREA III (NSE Alto) 4.733 1%
Total AREA III (NSE Médio) 8214 1%
Total AREA III (NSE Baixo) 36.260 7%
Total AREA IV 16.646 1%
Total AREA IV (NSE Alto) -2919 0%
Total AREA IV (NSE Médio) -7.582 0%
Total AREA IV (NSE Baixo) 27.147 5%
Total ARFA V -88.881 2%
Total AREA V (NSE Alto) -6.458 -1%
Total AREA V (NSE Médio) -160.219 -7%
Total AREA V (NSEBaixo) 77.796 8%
Total AREA VI -23.200 -1%
Total AREA VI (NSE Alto) 9.486 1%
Total AREA VI (NSE Médio) -6.279 0%
Total AREA VI (NSE Baixo) -26.407 -3%
Total AREA VII 52.626 3%
Total AREA VII (NSE Alto) -4.177 -1%
Total AREA VII (NSE Médio) 7.801 1%
Total AREA VII (NSE Baixo) 49.002 11%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Com relac@o a taxa de compra e gasto médio, os resultados indicam que houve uma queda das
quantidades compradas e nos gastos médios efetuados pelos domicilios no periodo analisado.
Ha efeito principal de area para taxa de compra (p = 0,022). Assim, fixados ano e NSE,

existem indicios que a média dessa varidvel varia de acordo com a regido (Tabelas 21 e 22).
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Tabela 21 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de leite

condensado
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 1,9 1,7 1,8 -6,6
NSE alto 2.4 2,2 2,3 -5,2
NSE médio 1,9 1,7 1,7 -6,8
NSE baixo 1,5 1,4 1.4 -5,0
Area 1 15 1,4 1.4 -8,3
Area 2 1,6 1.5 1,5 1,7
Area 3 2,1 1,9 2,0 3,7
Area 4 1,9 1,8 1,9 -39
Area s 2,1 1,9 1,9 7,3
Area 6 2,2 2,0 2,1 -6,8
Area 7 1,8 1,6 1,7 2,8
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

Tabela 22 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de leite

condensado
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 8.4 8,1 7,6 -9,4
NSE alto 10,8 10,5 9,7 -10,3
NSE médio 8,1 7,6 7,2 -11,6
NSE baixo 6,6 6,8 6,3 -4,6
Area 1 7,0 7,0 6,2 -11,6
Area 2 7,1 6,9 6,6 -6,5
Area 3 8,7 8,5 8,2 -6,4
Area 4 8,4 8,1 7,6 -10,0
Area 5 8.8 8,5 7.9 -10,4
Area 6 10,1 9,6 8,9 -11,7
Area 7 8,2 7,7 7,5 -84
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

Na Tabela 23, os valores dos volumes e gastos totais indicam um pequeno aumento dessas
variaveis nos NSE baixos no total Brasil. Entretanto, houve quedas consideraveis nos NSE

médio e alto. Considerando-se as regides e os NSE, pode-se verificar que também existe um
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pequeno acréscimo nos NSE baixos entre as regides, com excecdo da drea VI. Analisando os

totais por regido, ocorre queda dos volumes e dos gastos em todas elas.

Mesmo que pequenos, o aumento de penetracdo, o volume total e o gasto total nas classes de
menor renda surpreendem, pois essa categoria teve um aumento de aproximadamente 11% no
periodo analisado. Nesse NSE, a frequéncia de compra permaneceu estdvel, enquanto a
mesma decresce nos NSE alto e médio. Assim, o pequeno aumento na penetragdo com a
manuten¢do da frequéncia pode ser o motivo do pequeno incremento das quantidades e dos

gastos totais nessa classe econdmica.

Esses resultados estdo condizentes com o que vém ocorrendo com as categorias relacionadas
ao vetor basico. Apesar de o leite condensado ndo estar presente na cesta basica Nielsen, a
categoria pode ser considerada como tal, pois conforme mencionado, essa é uma categoria
madura e possui penetracdo elevada nos NSE altos. Segundo informagdes obtidas com os
pesquisadores da Nielsen, as categorias pertencentes a essa cesta tém apresentado
desempenhos ruins nos tltimos anos, sendo que esse dado serd comentado posteriormente

neste trabalho.
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Tabela 23 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de leite condensado (2007-2009)

Volume Total (quilos) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)

Total BRASIL -2.807.741 -6% -19.177.143 -10%
Total BRASIL (NSE Alto) -798.251 -5% -6.535.830 -10%
Total BRASIL (NSE Médio) -2.351.496 -11% -13.338.384 -15%
Total BRASIL (NSE Baixo) 342.006 4% 697.071 2%

Total AREA I -364.752 -7% -2.347.921 -10%
Total ARFA I (NSE Alto) -78.962 -7% -624.801 -11%
Total AREA I (NSE Médio) -372.483 -20% -1.891.934 -22%
Total AREA I (NSE Baixo) 86.693 4% 168.814 2%

Total AREA I -521.233 -8% -2.351.488 -8%
Total AREA II (NSE Alto) -110.391 -6% -499.931 7%
Total AREA II (NSE Médio) -688.217 21% -3.190.666 -22%
Total ARFA II (NSE Baixo) 277.375 21% 1.339.109 22%
Total AREA III -137.478 -3% -813.289 -4%
Total AREA III (NSE Alto) -96.178 -6% -594.944 9%
Total AREA III (NSE Médio) -83.572 -4% -363.744 -4%
Total AREA III (NSE Baixo) 42.272 5% 145.399 4%

Total AREA IV -300.944 -5% -2.523.858 -10%
Total AREA IV (NSE Alto) 4.391 0% -474.309 -5%
Total AREA IV (NSE Médio) -375.121 -12% -2.183.981 -16%
Total AREA IV (NSE Baixo) 69.786 7% 134.433 3%

Total AREA V -809.038 -9% -4.776.690 -12%
Total AREA V (NSE Alto) -276.908 -9% -1.928.746 -15%
Total AREA V (NSEMédio) -564.113 -12% -2.700.386 -14%
Total AREA V (NSE Baixo) 31.982 2% -147.558 -2%
Total AREA VI -685.907 -7% -5.708.533 -12%
Total ARFA VI (NSE Alto) -88.524 2% -1.546.319 -8%
Total AREA VI (NSE Médio) -340.929 -8% -2.908.488 -15%
Total AREA VI (NSE Baixo) -256.454 -14% -1.253.725 -15%
Total AREA VII 11.611 0% -655.366 -5%
Total AREA VII (NSE Alto) -151.679 -15% -866.780 -19%
Total AREA VII (NSE Médio) 72.938 6% -99.185 2%
Total ARFA VII (NSE Baixo) 90.351 15% 310.599 11%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Uma andlise dos resultados apresentados indica que o consumo desse produto teve uma

pequena queda nos NSE alto e médio, entretanto um crescimento nas classes de menor renda,

mesmo com aumento de pre¢o no periodo analisado. Dessa forma, esse € mais um indicio que

o aumento da renda que vem ocorrendo principalmente nas classes D e E tem levado a um

maior acesso a produtos de maior valor agregado, ampliado a cesta de compras e mudado o

padrdo de consumo desses domicilios.
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5.2.3 Apresentacao dos resultados da cesta de pereciveis

A Quadro 7 apresenta o resumo dos resultados dos modelos para a cesta de pereciveis. Pode-
se observar que, das seis varidveis dependentes analisadas, nenhuma apresenta intera¢do entre
ano e NSE, duas t€m efeito principal de ano, duas possuem efeito principal de drea e seis

apresentam efeito principal de NSE.

Quadro 7 - Variaveis presentes nos modelos de EEG para as categorias de pereciveis

Categoria Varidvel Efeitos principais Interacdo

de produto Ano Area NSE Ano*NSE
Leite fermentado Gasto médio X
Taxa de compra X X
% de penetracdo X X X
Togurte Gasto médio X
Taxa de compra X
% de penetracdo X X

A) Leite fermentado

A categoria leite fermentado € mais conhecida por suas marcas do que pela nomenclatura que
lhe designa. No Brasil, essa é uma categoria que ainda possui penetracdo muito baixa (~22%),
entretanto, apresentou variacdes positivas considerdveis no periodo analisado. A drea IV
(grande Sdo Paulo) é a regido que apresenta a maior penetracio, sendo esse um resultado
esperado, levando-se em consideracdo os atributos desse produto. Ha efeito principal de ano
(» = 0,002), area (p = 0,012) e NSE (p = 0,003) para a variavel percentual de penetracio.
Assim, fixadas duas dessas varidveis (por exemplo, ano e édrea), ha indicios que existem
diferencas de penetracdo entre a terceira varidvel (por exemplo, NSE) ou vice-versa. Como
pode ser verificado na Tabela 24, os NSE alto e baixo apresentam os maiores crescimentos de

penetracdo, além das areas I, I, Il e VI, entre 2007 e 2009.
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Tabela 24 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio
de leite fermentado

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 20,4 19,5 22,0 7.9
NSE alto 28,7 28,5 32,4 12,7
NSE médio 22,8 20,5 23,0 0,7
NSE baixo 12,6 13,1 14,9 18,5
Area 1 10,4 10,8 11,9 13,9
Area 2 17,0 16,5 19,4 14,1
Area 3 22,8 23,0 25,8 13,1
Area 4 33,9 33,6 35,8 5,6
Area s 30,7 28,4 30,8 0,3
Area 6 16,6 15,1 19,5 17,2
Area 7 15,5 12,1 15,7 1,1
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

O crescimento do nimero de domicilios compradores entre 2007 e 2009 € consideravel para
uma categoria com as caracteristicas do leite fermentado (Tabela 25). No total Brasil, houve
um aumento de aproximadamente 705.000 domicilios, sendo que os NSE alto (301.000) e
baixo (342.000) foram os que mais contribuiram para esse crescimento. A soma das
diferencas absolutas dos NSE alto e baixo representa 91% do aumento de penetracdo dessa
categoria. Analisando-se apenas as areas, houve crescimento dessa varidvel em todas elas,
sendo as dreas I, II, IIl e VI as que tiveram os maiores aumentos. Com relacdo as dreas e aos

respectivos NSE, o NSE baixo se destaca por ter resultado positivo em todas as regioes.
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Tabela 25 — Ntimero de domicilios compradores de leite fermentado (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)

Total BRASIL 704.844 9%

Total BRASIL (NSE Alto) 301.379 14%
Total BRASIL (NSE Médio) 60.756 2%

Total BRASIL (NSE Baixo) 342.708 21%
Total AREA I 139.900 18%
Total AREA I (NSE Alto) 18.230 13%
Total AREA I (NSE Médio) 66.332 27%
Total AREA I (NSE Baixo) 55.338 14%
Total AREA II 173.902 16%
Total AREA II (NSE Alto) 91.448 30%
Total AREA II (NSE Médio) 43.147 8%

Total AREA II (NSE Baixo) 39.306 18%
Total AREA III 99.399 14%
Total AREA III (NSE Alto) 63.658 29%
Total AREA III (NSE Médio) -21.981 -6%
Total AREA III (NSE Baixo) 57.722 43%
Total AREA IV 81.963 6%

Total AREA IV (NSE Alto) -19.168 -4%
Total AREA IV (NSE Médio) 13.620 2%

Total AREA IV (NSE Baixo) 87.511 36%
Total AREA V 5.263 0%

Total AREA V (NSE Alto) -15.505 -3%
Total AREA V (NSE Médio) -50.601 -5%
Total AREA V (NSE Baixo) 71.370 18%
Total AREA VI 187.110 18%
Total AREA VI (NSE Alto) 144.649 42%
Total AREA VI (NSE Médio) 22.957 4%

Total AREA VI (NSE Baixo) 19.505 12%
Total AREA VII 17.307 4%

Total AREA VII (NSE Alto) 18.068 13%
Total AREA VII (NSE Médio) -12.718 -8%
Total AREA VII (NSE Baixo) 11.957 14%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As Tabelas 26 e 27 trazem os resultados das varidveis taxa de compra e gasto médio. A taxa
de compra teve crescimento percentual no total Brasil, assim como nos trés NSE e na maioria
das regides no periodo analisado. Entretanto, em nimeros absolutos, esses aumentos sdo bem
pequenos. Em contrapartida, o gasto médio cai no total Brasil, nos NSE e em quase todas as
regides. Para a taxa de compra, ha efeito principal de drea (p = 0,022) e NSE (p = 0,004).
Assim, fixados ano e NSE, e ano e drea, a média dessa varidvel varia, respectivamente, de

acordo com a regidao e o NSE.
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Tabela 26 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de leite

fermentado
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 1,4 1,4 1,5 5,5
NSE alto 1,5 1,5 1,6 6,6
NSE médio 1,4 1,4 1,5 7,1
NSE baixo 1,1 1,2 1,1 2,3
Area 1 1,1 1,0 1,1 4.4
Area 2 1.5 1,6 1,6 12,1
Area 3 1,6 1.5 1,5 32
Area 4 1,6 1,6 1,7 6,3
Area s 1,4 1,4 1,5 9,1
Area 6 1,1 1,0 1,2 9,1
Area 7 1,2 1,1 1,2 2,1
Estimativas do crescimento no periodo 2007-2009

NSE Area Crescimento %

Qualquer Qualquer -—-

Tabela 27 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de leite

fermentado
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 9,4 9,0 9,1 -3,4
NSE alto 10,4 10,1 10,1 -2,7
NSE médio 9,6 8,9 9,4 -1,6
NSE baixo 7,5 7,6 7,1 -4,7
Area 1 7,6 6,6 7,1 -6,9
Area 2 9.4 9.4 9,1 -39
Area 3 9,5 8,6 8,6 9,7
Area 4 12,0 11,5 11,1 7,1
Area s 9,4 9,7 9,7 2,7
Area 6 73 6,4 8,1 11,0
Area 7 7,6 7,0 7,0 -8,9
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

A Tabela 28 apresenta os valores das varidveis volume e gasto total. Como é possivel
verificar, nesta tabela, ocorre um aumento do volume total no Brasil, nos trés NSE e nos totais

das regides, com destaque para as dreas I, Il e VI. O crescimento dos volumes nessas dreas



124

representa 60% do total apurado no Brasil. Além disso, 71% do crescimento que ocorreu do
volume no Brasil estd relacionado aos NSE alto e baixo. Analisando-se o cruzamento das
areas com os NSE, ndo é possivel identificar a prevaléncia de um dos trés NSE, ji que os
crescimentos se alternam entre eles. Esses resultados diferem dos obtidos com a varidvel taxa
de compra nas éreas I e III. Como a frequéncia de compra permaneceu praticamente estavel
nessas regioes, o aumento do volume se deve principalmente ao aumento de penetracio

nessas areas.

Com relacdo ao gasto total, h4 um aumento dessa varidvel no total Brasil, sendo que esse
crescimento estd concentrado nos NSE alto e baixo. Esses dois NSE representaram
praticamente a totalidade do crescimento, ja que houve uma pequena queda no NSE médio.
Analisando-se o total das dreas, quase todas apresentam crescimento com excecdo das dreas
IV e VII, com destaque novamente para as areas I, Il e VI. Assim como no volume total, esses
resultados decorrem principalmente do aumento de penetracdo da categoria. A queda nos
gastos médios no total Brasil, nos NSE e na maioria das dreas pode estar relacionada ao
decréscimo do preco desse produto (-3% no periodo analisado) e na frequéncia de compra,

que teve uma pequena queda nessas segmentagdes.

Como comentado anteriormente, o leite fermentado € uma categoria ainda com baixa
penetracdo nos lares brasileiros, mas que vem tendo crescimentos considerdveis dessa
variavel. Essa categoria estd relacionada ao vetor faz bem, sendo que esse produto pode ser
considerado um dos precursores dos alimentos funcionais. Assim, esses resultados podem
indicar que o aumento de consumo desse produto estd relacionado a melhora das condig¢des

socioeconOmicas das familias brasileiras.
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Tabela 28 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de leite fermentado (2007-2009)

Volume Total (litros) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)

Total BRASIL 1.615.334 16% 4.357.429 6%

Total BRASIL (NSE Alto) 687.816 21% 2.516.213 11%
Total BRASIL (NSE Médio) 463.419 9% -23.195 0%

Total BRASIL (NSE Baixo) 464.099 26% 1.864.411 15%
Total AREA I 117.187 13% 568.854 10%
Total ARFEA I (NSE Alto) 6.165 3% 92910 -7%
Total AREA I (NSEMédio) 96.291 34% 555.412 28%
Total AREA I (NSEBaixo) 14.731 4% 106.352 4%

Total AREA II 503.858 33% 1.258.558 13%
Total AREA II (NSE Alto) 289.233 63% 1.257.246 42%
Total AREA II (NSE Médio) 122.177 15% -358.548 -6%
Total ARFA II (NSE Baixo) 92.448 41% 359.860 26%
Total AREA III 113.517 10% 218.441 3%

Total AREA III (NSE Alto) -4.093 -1% -83.664 -3%
Total ARFA III (NSE Médio) 28.711 5% -163.280 -5%
Total AREA III (NSE Baixo) 88.899 59% 465.384 52%
Total AREA IV 245.080 10% -381.261 -2%
Total ARFA IV (NSE Alto) -3.699 -1% -585.824 -12%
Total AREA IV (NSE Médio) 40.124 3% -660.126 -6%
Total AREA IV (NSE Baixo) 208.655 66% 864.689 36%
Total ARFA V 280.349 11% 604.437 3%

Total AREA V (NSE Alto) 85.311 10% -32.729 -1%
Total AREA V (NSE Médio) 117.123 9% 301.008 3%

Total ARFA V (NSE Baixo) 77.915 18% 336.158 11%
Total AREA VI 353.757 31% 2.344.533 31%
Total AREA VI (NSE Alto) 298.602 76% 2.093.938 80%
Total ARFA VI (NSE Médio) 78.965 14% 523.873 15%
Total AREA VI (NSE Baixo) -23.810 -12% -273.278 -18%
Total AREA VII 1.587 0% -256.133 -9%
Total ARFA VII (NSE Alto) 16.297 8% -39.845 -3%
Total AREA VII (NSEMédio) -19.972 -11% -221.534 -20%
Total AREA VII (NSE Baixo) 5.262 8% 5.245 1%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Desta forma, o que se pode inferir desses resultados é que apesar do crescimento do consumo
em todas as classes, o que chama atencdo € o significativo aumento do consumo dessa
categoria nas classes de menor poder aquisitivo. Essa € mais uma evidéncia de que as classes
de menor renda estido adquirindo produtos mais elaborados e considerados “sofisticados” para

essa faixa de renda, conduzindo a uma mudanga do padrdo de consumo desses lares.

B) Iogurte

O iogurte € uma categoria que tem alta penetracio nos lares brasileiros. Essa varidvel ficou
estdvel no Brasil e nos NSE alto e médio, entretanto teve um pequeno crescimento nos
domicilios de NSE baixo. Houve efeito principal para ano e NSE. Isso indica que sdo

significantes as diferencas entre os valores dos NSE apresentados na Tabela 29, ou seja, a
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penetracdo nos domicilios de NSE alto era maior do que as de NSE médio e baixo para
qualquer um dos periodos analisados. Como ndo houve efeito principal de drea para nenhuma
das trés varidveis dependentes, ndo € possivel afirmar que existem diferencas significativas

entre as regides para qualquer um dos anos analisados.

Tabela 29 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio

de iogurte
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 75,8 74,6 77,2 1,9
NSE alto 82,7 83,7 84,0 1,6
NSE médio 78,5 76,1 79,1 0,8
NSE baixo 68,6 67,5 71,1 3,7
Area 1 69,1 67,5 71,1 2,8
Area 2 75,1 72,7 75,1 0,1
Area 3 74,0 69,8 75,2 1,7
Area 4 83,8 84,4 85,4 1,9
Area s 78,5 78,9 80,1 2,0
Area 6 77,8 78,0 80,6 3,6
Area 7 73,6 69,7 74,1 0,7
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

A Tabela 30 quantifica os aumentos de penetragdo do iogurte. O nimero de domicilios
compradores permanece estdvel no periodo analisado. No total Brasil, houve um aumento de
aproximadamente 900.000 domicilios compradores, sendo que foram aqueles das classes C, D
e E os que mais contribuiram para esse crescimento (81% do crescimento no Brasil). Nos
totais por regido, os destaques foram as dreas I (+ 317.000) e VI (+205.000). Com relagéo as
areas e os respectivos NSE, novamente sdo os domicilios das classes de menor renda que

apresentam os maiores crescimentos.
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Tabela 30 — Ntimero de domicilios compradores de iogurte (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 915.170 3%
Total BRASIL (NSE Alto) 173.523 3%
Total BRASIL (NSE Médio) 246.498 2%
Total BRASIL (NSE Baixo) 495.150 6%
Total AREA I 317.678 6%
Total AREA I (NSE Alto) 58.412 10%
Total AREA I (NSEMédio) 114.702 8%
Total AREA I (NSE Baixo) 144.564 5%
Total AREA TI 105.246 2%
Total AREA II (NSE Alto) 33.818 4%
Total AREA II (NSE Médio) 97.190 5%
Total AREA I (NSE Baixo) -25.763 2%
Total AREA TII 55.190 2%
Total AREA III (NSE Alto) 1.065 0%
Total AREA TII (NSE Médio) 7.401 1%
Total AREA Il (NSE Baixo) 46.724 8%
Total AREA IV 64.881 2%
Total AREA IV (NSE Alto) -42.620 -4%
Total AREA IV (NSE Médio) 45.704 2%
Total AREA IV (NSE Baixo) 61.797 8%
Total ARFA V 93.359 2%
Total AREA V (NSE Alto) 42310 4%
Total AREA V (NSE Médio) -82.256 3%
Total AREA V (NSE Baixo) 133.305 11%
Total AREA VI 204.953 4%
Total AREA VI (NSE Alto) 50.833 3%
Total AREA VI (NSE Médio) 98.480 4%
Total AREA VI (NSE Baixo) 55.640 5%
Total AREA VII 73.864 4%
Total AREA VII (NSE Alto) 29.704 7%
Total AREA VII (NSE Médio) -34.723 -4%
Total AREA VII (NSE Baixo) 78.883 14%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Os resultados das varidveis taxa de compra e gasto médio s@o apresentados nas Tabelas 31 e
32. A taxa de compra teve um pequeno crescimento no total Brasil e no NSE médio, assim
como em algumas d4reas. Entretanto, o gasto médio teve queda em quase todas as
segmentacdes. Para essas duas varidveis, ha efeito principal de NSE. Desta forma, ha indicios

que existem diferengas nos valores apresentados dessas duas varidveis nos respectivos NSE.
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Tabela 31 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de

iogurte
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 - 2009

Brasil 3,6 3,6 3,7 3,5
NSE alto 4.4 42 44 0,0
NSE médio 3,6 34 3,7 4,9
NSE baixo 3,2 34 33 2.4
Area 1 32 34 3.4 7.9
Area 2 3,6 4,0 4,1 14,8
Area 3 34 33 3.4 0,7
Area 4 3,6 3,6 3,8 34
Area 5 3,6 34 3,6 0,0
Area 6 4.4 3,9 43 23
Area 7 32 3,0 3,0 -6,3
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

Tabela 32 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de iogurte

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 - 2009
Brasil 13,3 12,7 12,6 -5,2
NSE alto 18,4 16,9 16,6 -10,1
NSE médio 12,7 11,5 12,3 -3,3
NSE baixo 10,5 11,4 10,4 -0,7
Area 1 11,4 12,1 11,5 0,3
Area 2 13,0 13,4 12,4 4.4
Area 3 14,1 12,8 12,4 -11,8
Area 4 14,7 14,0 13,4 9,3
Area s 13,4 12,8 12,4 74
Area 6 14,4 12,3 13,0 9,9
Area7 11,9 11,8 14,7 23,2
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

A Tabela 33 fornece os valores das varidveis volume e gasto total. Como € possivel notar,
nessa tabela, ocorre um aumento do volume total no total Brasil e na maior parte das areas.
Esse aumento estd associado primordialmente aos NSE meio e baixo, sendo que o

crescimento do volume nestas duas classes corresponde a 90% do total aferido no Brasil. Com
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relacdo as regides, as dreas I e Il sdo as que se destacam. O aumento do volume nessas regides

equivale a 80% do total Brasil.

Quanto ao gasto total, ocorre uma queda dos gastos no total Brasil e no NSE alto. Porém, ha
uma alta pequena no NSE baixo. Com relagdo aos totais das dreas, a queda do gasto total se
mantém, com excecdo das dreas I e VII. No cruzamento entre as dreas e os NSE, ndo hd uma

preponderancia de nenhum dos NSE e os aumentos estdo concentrados nas classes de menor

renda.
Tabela 33 — Diferencas absolutas do volume e do gasto total de iogurte (2007-2009)
Volume Total (quilos) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 6.733.296 7% -6.818.732 2%
Total BRASIL (NSE Alto) 676.622 2% -8.903.240 -8%
Total BRASIL (NSE Médio) 3.536.031 8% -2.112.620 -1%
Total BRASIL (NSE Baixo) 2.520.644 9% 4.197.128 4%
Total AREA I 2.250.079 14% 3.893.459 7%
Total AREA I (NSE Alto) 434476 18% 581.688 5%
Total AREA I (NSE Médio) 40.133 1% 184.839 1%
Total AREA I (NSEBaixo) 1.775.470 21% 3.126.932 11%
Total AREA II 3.108.123 19% -1.535.019 3%
Total AREA II (NSE Alto) 356.012 10% -1.403.052 9%
Total AREA II (NSE Médio) 2.165.386 29% 814.087 3%
Total AREA II (NSE Baixo) 586.725 10% -946.054 -5%
Total AREA III 299.516 4% -3.184.911 -10%
Total AREA III (NSE Alto) 165.740 7% -922.554 -8%
Total AREA III (NSE Médio) -187.465 -5% -2.685.761 -18%
Total AREA III (NSE Baixo) 321.242 19% 423.404 7%
Total AREA IV 600.598 5% -4.117.139 -8%
Total AREA IV (NSE Alto) -325.871 1% -3.459.986 -18%
Total AREA IV (NSEMédio) 587.506 9% -423.375 2%
Total AREA IV (NSE Baixo) 338.962 16% -233.777 -3%
Total AREA V 317.531 2% -3.633.358 -5%
Total AREA V (NSE Alto) 72.061 1% -2.173.864 -10%
Total AREA V (NSEMédio) -179.558 2% -2.225.204 1%
Total AREA V (NSE Baixo) 425.028 11% 765.709 6%
Total AREA VI 325.500 2% -4.492.405 -6%
Total AREA VI (NSE Alto) 30.022 0% -1.861.750 1%
Total AREA VI (NSEMédio) 1.275.650 14% 975.735 3%
Total AREA VI (NSE Baixo) -980.172 -20% -3.606.390 -25%
Total AREA VII -168.051 3% 6.250.641 28%
Total AREA VII (NSE Alto) -55.818 3% 336.278 5%
Total AREA VII (NSE Médio) -165.621 -6% 1.247.059 13%
Total AREA VII (NSE Baixo) 53.388 3% 4.667.304 88%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Em uma andlise geral, pode-se considerar que o aumento de penetragdo, da taxa de compra e
do volume, e a queda do gasto médio e total estdo relacionados a dois fatores. Essa € uma
categoria que se enquadra no vetor faz bem e o aumento das vendas desse produto se deve ao

crescimento das vendas dos iogurtes funcionais e nas classes C, D e E. A Tabela 34 apresenta
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as variagdes em volume e valor dos iogurtes tradicionais (regular) e dos funcionais

(diet/light). Nessa tabela, os volumes da categoria crescem no periodo, e os iogurtes

funcionais apresentam maior aumento.

Tabela 34 — Variacao de volume e valor da categoria iogurte (J/J 2007 — D/J 2010)

VENDAS EM VALOR REAIS ("000)

TEOR CALORICO TEOR CALORICO
TOTAL IOGURTES TOTAL IOGURTES
REGULAR DIETLIGHT REGULAR DIETLIGHT
JUN/JUL 2007 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
AGO/SET 2007 98.8 98,9 972 1028 1028 103.0
OUT/NOV 2007 1087 1073 1258 1142 1106 1420
DEZ/JAN 2008 108.5 1076 1192 1126 1100 1331
FEV/MAR 2008 1109 1105 1159 1147 1130 1281
ABR/MAI 2008 1001 1083 1175 1152 1134 1206
JUN/JUL 2008 1067 106.4 1101 1127 1117 120.5
AGO/SET 2008 1129 1125 171 181 1172 1253
OUT/NOV 2008 1179 116.7 1317 1223 1204 1375
DEZ/JAN 2009 1168 1158 1280 1191 1177 130.0
FEV/MAR 2009 1263 1250 1407 1287 1260 1427
ABR/MAI 2009 1200 118.7 1351 1237 1220 1371
JUN/JUL 2009 1113 1106 1201 1161 1151 1230
AGO/SET 2009 116.7 1157 128.5 1231 1220 1315
OUT/NOV 2009 1218 1203 1394 1281 1264 1416
DEZ/JAN 2010 1224 1215 1333 1273 126,06 1324

FONTE: Retail Index - Nielsen.
Base: Total Brasil — perfodo: julho/agosto de 2007 07- dezembro de 2009/janeiro de 2010.

Por outro lado, a queda dos gastos pode estar relacionada ao crescimento das vendas de

embalagens maiores, as quais tém um custo por por¢do inferior a embalagem pequena.

Segundo a Nielsen, a participacdo das vendas em volume das embalagens com mais de 900

gramas subiu de 33,1%, em 2008, para 35%, em 2009 (SUPERMERCADO MODERNO,

2010). A Tlustragdo 6 compara os volumes de compra entre 2008 e 2009 do segmento

funcional e das embalagens maiores. Como se pode observar, ocorre crescimento desses dois

fatores. Os dados da freqiiéncia de compra dessa categoria corroboram esse dado, pois essa

varidvel apresenta queda em praticamente todas as segmentacgdes analisadas.
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Tlustracio 6 — Variacao de volume para iogurtes funcionais e o tamanho das embalagens (2008-2009).
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FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: total Brasil — variacdo do volume total, por tipo de produto e embalagem (09x08).

Esses resultados indicam um aumento do consumo dessa categoria nas classes média e baixa,
com destaque para o crescimento da penetracio nas classes de menor renda. Essa € mais uma
categoria que pode direcionar suposi¢des em relagdo a mudanca dos padrdes de consumo dos
domicilios pertencentes as classes C, D e E. Além disso, o crescimento das vendas de iogurtes
funcionais remete tanto ao vetor faz bem quanto ao vetor sofisticagdo, indicando que, além do
maior acesso a essa categoria por essas classes econdmicas, estd ocorrendo também uma
sofisticacdo do consumo. Outro resultado interessante é o aumento do consumo nas regides I
(Nordeste) e II (Minas Gerais, Espirito Santo e interior do Rio de Janeiro). Essas sdo as
regides com maior concentracdo de domicilios de baixa renda entre todas as regides Nielsen, e

um crescimento do volume nessas regides também corrobora com estes comentarios.
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5.24 Apresentacao dos resultados da cesta de limpeza caseira

O Quadro 8 apresenta o resumo dos resultados dos modelos para a cesta de limpeza caseira.
Pode-se observar que, das seis varidveis dependentes analisadas, uma apresenta interacio
entre ano e NSE, cinco t€m efeito principal de ano, quatro possuem efeito principal de drea e

seis apresentam efeito principal de NSE.

Quadro 8 - Variaveis presentes nos modelos de EEG para as categorias de limpeza caseira

Categoria Varidvel Efeitos principais Interacdo
de produto Ano Area NSE  Ano*NSE
Sabdo em pé/liquido Gasto médio X X X
Taxa de compra X X X
% de penetragdo X
Amaciante Gasto médio X X X
Taxa de compra X X X
% de penetracdo X X X

A) Sabiao em pé/liquido

O sabdo em pd/liquido € a principal categoria de produtos para cuidados com a roupa e faz
parte da cesta basica Nielsen. Essa é uma categoria madura e estd presente em praticamente
todos os domicilios brasileiros (96% de penetracdo). A Tabela 35 traz os valores da varidvel
percentual de penetragdo, sendo que, devido as préprias caracteristicas da categoria, os
resultados mostram estabilidade em todas as segmentacdes. Existe efeito principal para NSE
(p = 0,013). Assim, hd indicios de que a penetracdo do NSE baixo seja diferente das demais

(Tabela C19 — Apéndice C).
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Tabela 35 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio
de sabao em poé/liquido

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 96,0 95,6 95,8 -0,2
NSE alto 96,5 97,0 96,3 0,2
NSE médio 96,9 95,8 96,1 -0,9
NSE baixo 94,7 94,6 95,2 0,5
Area 1 96,7 96,3 96,5 -0,3
Area 2 95,5 95,1 96,1 0,7
Area 3 95,2 95,3 95,9 0,7
Area 4 96,1 95,7 94,8 -1,4
Area 5 96,4 96,2 95,1 -1,3
Area 6 95,6 94,8 96,0 0,4
Area 7 96,2 95,5 96,0 -0,2
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

A estabilidade da penetragcdo dessa categoria pode ser verificada na Tabela 36. O acréscimo
de 400.000 domicilios no total Brasil € muito baixo, se este for comparado com o total de
domicilios compradores (35,5 milhdes). O nimero de domicilios compradores também ficou

estavel nos totais das areas, assim como nos cruzamentos entre as areas € os NSE.
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Tabela 36 - Nimero de domicilios compradores de sabao em pé/liquido (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 393.647 1%
Total BRASIL (NSE Alto) 69.323 1%
Total BRASIL (NSE Médio) 48.632 0%
Total BRASIL (NSE Baixo) 275.691 2%
Total ARFA I 211.113 3%
Total AREA I (NSE Alto) 21.998 3%
Total ARFEA I (NSE Médio) 45.827 2%
Total AREA I (NSE Baixo) 143.288 3%
Total ARFA 11 166.998 3%
Total AREA II (NSE Alto) 12.532 1%
Total AREA II (NSE Médio) 66.645 3%
Total AREA II (NSE Baixo) 87.820 4%
Total AREA III 40.768 1%
Total AREA III (NSE Alto) 12.657 2%
Total AREA III (NSE Médio) 24.514 2%
Total AREA III (NSE Baixo) 3.598 0%
Total ARFA IV -64.295 2%
Total AREA IV (NSE Alto) -22.951 2%
Total AREA IV (NSE Médio) -43.322 2%
Total AREA IV (NSE Baixo) 1.978 0%
Total AREA V -88.412 -1%
Total AREA V (NSE Alto) -7.238 -1%
Total ARFA V (NSE Médio) -65.737 2%
Total AREA V (NSE Baixo) -15.437 -1%
Total ARFA VI 57.407 1%
Total AREA VI (NSE Alto) 35.799 2%
Total AREA VI (NSE Médio) -8.021 0%
Total AREA VI (NSE Baixo) 29.629 2%
Total AREA VII 70.067 3%
Total AREA VII (NSE Alto) 16.526 3%
Total AREA VII (NSE Médio) 28.726 3%
Total AREA VII (NSE Baixo) 24.815 3%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Os resultados das varidveis taxa de compra e gasto médio s@o apresentados nas Tabelas 37 e
38. Para a taxa de compra, ha efeito de interacdo entre ano e NSE (p = 0,040). Porém, néo foi
rejeitada a hipétese de que o crescimento da taxa de compra de sabdo em pé/liquido entre
2007 e 2009 € igual em todos os NSE. O efeito de interacdo entre ano e NSE ¢ significante
devido ao periodo entre 2007 e 2008. Assim, ndo foi possivel verificar se o crescimento ou o

decrescimento da taxa de compra variou de acordo com o NSE.

A taxa de compra ficou estdvel no total Brasil, assim como nos NSE alto e médio, entretanto,
apresentou crescimento no NSE baixo e nas dreas I e III. Em contrapartida, o gasto médio

teve queda em todas as segmentagdes.
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Tabela 37 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de sabao
em po/liquido

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 5,1 5,0 5,2 1,0
NSE alto 6,7 6,4 6,7 -0,4
NSE médio 5,2 4,9 5,2 0,0
NSE baixo 4,1 4,2 4,3 4,9
Area 1 3,9 4,0 42 6,4
Area 2 44 43 45 1,7
Area 3 53 53 5,7 6,1
Area 4 5,7 53 55 4.4
Area 5 54 5.2 54 0,9
Area 6 6,4 6,1 6,4 -04
Area 7 5.2 5,0 54 2,4
Comparacdo do crescimento no periodo de 2007 a 2009
Comparacio Niveis da comparagdo Valor p
NSE Baixo e médio 0,0669
NSE Baixo e alto 0,1193
NSE Meédio e alto 0,9381
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer 1,7

Tabela 38 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de sabao em

po/liquido
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 21,4 19,3 19,3 -10,0
NSE alto 28,4 25,6 25,5 -10,5
NSE médio 21,7 18,8 19,1 -11,7
NSE baixo 16,9 16,2 15,8 -6,2
Area 1 15,5 14,9 14,8 -4,8
Area 2 19,7 18,1 18,0 -8,3
Area 3 20,6 18,4 19,3 -6,5
Area 4 22,9 20,2 19,7 -13,8
Area 5 21,8 19,6 19,7 94
Area 6 28,1 24,6 24,3 -13,3
Area7 23,8 20,9 21,4 -10,1
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %

Qualquer Qualquer -
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A Tabela 39 traz os valores das varidveis volume e gasto total. O volume fica estdvel no
Brasil, entretanto, cresce no NSE baixo e nas dreas [ (Nordeste) e III (grande Rio de Janeiro).
Analisando-se os cruzamentos entre as dreas e os NSE, é possivel averiguar que apenas nas
classes de menor renda houve aumento do volume de compra. Os gastos totais caem em

praticamente todas as segmentagoes.

Os resultados dos gastos totais estdo muito relacionados a queda dos precos dessa categoria
no periodo analisado, ja que a penetracdo e a frequéncia de compra ndo sofrem alteragdo. Os
precos cairam aproximadamente 7% (descontada a inflagdo) entre 2007 e 2009. Esse também
pode ser o motivo do aumento dos volumes comprados pelas classes de menor poder

aquisitivo e na area I (Nordeste).
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Tabela 39 — Diferencas absolutas do volume e do gasto total de sabdo em poé/liquido (2007-2009)

Volume Total (quilos/litros) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacio (%)
Total BRASIL 4.032.854 2% -66.324.010 9%
Total BRASIL (NSE Alto) 245.350 1% -20.288.824 -10%
Total BRASIL (NSE Médio) 190.016 0% -37.997.869 -11%
Total BRASIL (NSE Baixo) 3.597.488 7% -8.037.317 -4%
Total AREA I 2.625.536 9% -2.210.201 2%
Total ARFA I (NSE Alto) 270.826 6% -803.500 -4%
Total AREA I (NSE Médio) 451.647 5% -1.997.897 -6%
Total ARFA I (NSE Baixo) 1.903.064 12% 591.196 1%
Total ARFA II 1.036.294 4% -6.700.955 -6%
Total AREA II (NSE Alto) 260.578 4% -770.175 -3%
Total ARFEA II (NSE Médio) 338.391 3% -4.300.562 -8%
Total ARFA II (NSE Baixo) 437.325 5% -1.630.218 -4%
Total AREA III 1.248.537 8% -3.212.779 -5%
Total AREA III (NSE Alto) 449.297 9% -872.590 -4%
Total ARFA III (NSEMédio) 241.812 3% -2.733.000 9%
Total AREA III (NSE Baixo) 557.429 16% 392.811 3%
Total ARFA IV -1.371.522 -6% -14.524.156 -15%
Total AREA IV (NSE Alto) -750.565 -10% -5.393.188 -17%
Total AREA IV (NSE Médio) -582.357 -5% -6.588.930 -14%
Total AREA IV (NSE Baixo) -38.601 -1% -2.542.038 -14%
Total AREA V -392.717 -1% -14.128.496 -11%
Total AREA V (NSE Alto) -512.545 -6% -5.079.111 -14%
Total ARFA V (NSE Médio) -353.643 2% -8.631.723 -13%
Total AREA V (NSE Baixo) 473.470 6% -417.661 -1%
Total AREA VI 280.865 1% -21.266.383 -12%
Total ARFA VI (NSE Alto) 415.062 3% -5.786.316 -10%
Total AREA VI (NSE Médio) -47.238 0% -11.451.426 -14%
Total AREA VI (NSE Baixo) -86.959 -1% -4.028.642 -12%
Total AREA VII 605.861 5% -4.281.041 -7%
Total AREA VII (NSE Alto) 112.697 3% -1.583.945 -10%
Total AREA VII (NSE Médio) 141.404 3% -2.294.332 9%
Total AREA VII (NSE Baixo) 351.760 10% -402.764 -2%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Apesar de essa categoria ser de rotina e possuir uma penetracdo muita alta, existe um aspecto
importante que merece ser comentado. Nos dados apresentados, estdo inclusas as versdes em
p6 e liquida dessa categoria, entretanto, a versdo liquida vem apresentando resultados
significativos nos ultimos trés anos. O volume das vendas do sabdo liquido dobrou nesse
periodo (Grafico 16), sendo que o volume da versdo em pd pouco se alterou. Como o sabdo
liquido estd relacionado ao vetor sofisticagdo, o crescimento das vendas de um produto com
essas caracteristicas pode indicar uma possivel sofisticacio do padrio de consumo dos

domicilios brasileiros.
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Griéfico 16 — Vendas em volume de sabido em po6/liquido no Brasil (2007-2009).
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FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: volume de vendas (09x07) — total Brasil.

Assim, mesmo uma categoria que tem uma penetracdo quase na totalidade dos domicilios
brasileiros, ainda apresenta resultados que podem indicar que o aumento da renda pode
beneficiar o crescimento do consumo de familias das classes D e E. O crescimento do volume
de vendas na drea I (Nordeste) apenas refor¢a essa suposicdo, ja que essa € a regido que
possui a maior porcentagem de domicilios de NSE baixo entre todas as dreas pesquisadas.
Além disso, o crescimento das vendas de sabdo liquido indica uma sofisticacdo do

comportamento de compra e uma mudanca nos padrdes de consumo dos lares brasileiros.

B) Amaciante de roupas

O amaciante pode ser considerado uma categoria complementar ao sabao em pé na lavagem
de roupas. Apesar de ter uma penetragdo menor que a categoria sabao em pd, o amaciante estd
presente em 78% dos lares de NSE alto e em 65% dos domicilios brasileiros. Para as trés
varidveis dependentes, hd efeito principal de ano, drea e NSE, sendo que o efeito de ano

decorre principalmente pela queda ocorrida de 2007 para 2008, nos valores dessas varidveis.
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A Tabela 40 traz os valores relativos a penetracdo dessa categoria. Como hd efeito principal
de ano, drea e NSE para essa varidvel, hd indicios que a penetracdo varia de acordo com o
ano, as regides e os NSE. Portanto, a penetracio ficou praticamente estdvel no total Brasil e
no NSE alto, caiu no NSE médio e teve uma alta no NSE baixo durante o periodo analisado.
Em relagdo as areas, um crescimento nas dreas Il e III e uma queda nas dreas IV e V

ocorreram.

Tabela 40 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracao
de amaciante

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 64,4 62,6 64,5 0,2
NSE alto 78,3 76,5 77,8 -0,6
NSE médio 68,6 64,5 66,3 -34
NSE baixo 51,3 52,2 54,8 6,8
Area 1 45,4 43,9 45,5 0,3
Area 2 61,6 61,8 66,2 74
Area 3 51,8 50,8 54,6 5.5
Area 4 72,3 69,7 68,6 5,1
Area 5 73,4 69,2 69,7 5,1
Area 6 75,7 74,6 77,3 2,1
Area 7 79,2 75,3 78,8 -0,5
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

No total Brasil, houve um aumento de aproximadamente 580.000 domicilios compradores no
NSE baixo entre 2007 e 2009 (+9%), e uma queda de 245.000 no NSE médio (Tabela 41).
Analisando-se as dreas, o destaque foram as regides Il (+372.000) e III (+103.000). Nos
cruzamentos entre as areas e os NSE, houve aumento do nimero de domicilios compradores

primordialmente nas classes D e E.
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Tabela 41 — Ntimero de domicilios compradores de amaciante (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 364.664 2%
Total BRASIL (NSE Alto) 29.017 0%
Total BRASIL (NSE Médio) -245.360 -2%
Total BRASIL (NSE Baixo) 581.006 9%
Total AREA I 117.591 3%
Total AREA I (NSE Alto) 22.650 5%
Total AREA I (NSE Médio) -10.336 -1%
Total AREA I (NSE Baixo) 105.277 6%
Total AREA II 372.479 10%
Total AREA II (NSE Alto) 40.497 5%
Total AREA II (NSE Médio) 54.807 3%
Total AREA II (NSE Baixo) 277.175 22%
Total AREA III 103.611 6%
Total AREA III (NSE Alto) -10.857 -2%
Total AREA III (NSE Médio) 49.057 6%
Total AREA III (NSE Baixo) 65.411 20%
Total AREA IV -164.526 -5%
Total AREA IV (NSE Alto) -65.815 -7%
Total AREA IV (NSE Médio) -92.134 -6%
Total ARFA IV (NSE Baixo) -6.578 -1%
Total AREA V -244.920 -5%
Total AREA V (NSE Alto) -58.471 -5%
Total AREA V (NSE Médio) -165.946 1%
Total ARFA V (NSE Baixo) -20.504 -2%
Total AREA VI 128.999 3%
Total AREA VI (NSE Alto) 126.042 9%
Total AREA VI (NSE Médio) -85.012 -3%
Total ARFA VI (NSE Baixo) 87.970 10%
Total AREA VII 51.429 3%
Total AREA VII (NSE Alto) -25.030 -5%
Total AREA VII (NSE Médio) 4.204 0%
Total AREA VII (NSE Baixo) 72.254 11%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As Tabelas 42 e 43 apresentam os resultados de taxa de compra e gasto médio. Fixados, um
ano e uma area qualquer, a taxa de compra e o gasto médio de amaciante sao maiores entre 0s
domicilios de NSE alto do que entre os domicilios de NSE médio, os quais, por sua vez, sdo
maiores do que os de NSE baixo, conforme esperado. A taxa de compra e o gasto médio caem
para o total Brasil e para os NSE alto e médio, e apresentam estabilidade no NSE baixo. Nas

regides, apenas a area II apresenta resultados positivos para essas variaveis.
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Tabela 42 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de

amaciante
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 5.4 5,1 5,1 -4,2
NSE alto 6,6 6,3 6,3 -4,5
NSE médio 5.4 5,1 5,1 -4,7
NSE baixo 4,2 43 4,3 2.4
Area 1 32 3,1 3,1 -4,7
Area 2 4,7 4.9 4.9 32
Area 3 4,5 42 4.4 -1,7
Area 4 6,0 55 53 -11,3
Area 5 6,0 5,6 59 2,1
Area 6 6,4 6,1 6,3 2,7
Area 7 5,7 55 5,7 -0,9
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -—-

Tabela 43 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de amaciante

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 8,8 8,4 8,5 -3,2
NSE alto 11,1 10,5 10,6 -4,3
NSE médio 8,6 8,1 8,2 -4,1
NSE baixo 7,1 7,1 7,2 0,5
Area 1 6,1 5,7 5,7 -6,9
Area 2 8,1 8,5 8,6 6,1
Area 3 7,1 6,5 7,1 04
Area 4 9,3 8,9 8.4 9,3
Area 5 9,5 8,9 9,7 1,1
Area 6 10,2 9,5 9,3 9,1
Area 7 10,1 9,6 10,1 0,2
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

Os resultados das varidveis volume e gasto total sdo apresentados na Tabela 44. Os valores
dessa tabela indicam que o volume e o gasto total ficaram estdveis no total Brasil. Mas, houve
crescimento dessas varidveis nos NSE baixos. Em relacdo as regides, o destaque fica para a

drea I com aumento consideravel do volume e do gasto total, assim como para a area III que
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também teve crescimento nessas varidveis. Analisando-se o cruzamento das dreas com 0s
NSE, pode-se verificar que apenas os domicilios de menor renda apresentaram resultados
positivos. Desta forma, esses resultados indicam que ocorreu aumento do consumo dessa
categoria nas classes de menor renda e nas regides Il e III, e uma queda nos NSE alto e médio.

As demais dreas apresentam resultados diversos.

A queda do consumo nos NSE alto e médio pode estar associada ao seguinte fato. Como a
penetracdo dessa categoria nesses NSE ficou praticamente estavel, e a frequéncia e a taxa de
compra cairam no periodo analisado, supde-se que esses domicilios continuam comprando
esse produto, entretanto em menor quantidade. Isso condiz com informa¢des do mercado, as
quais indicam que os fabricantes dessa categoria estdo langando produtos mais concentrados e
em embalagens menores, o que leva ao uso de uma quantidade menor de produto para a

mesma quantidade de roupa.

Tabela 44 — Diferencas absolutas do volume e do gasto total de amaciante (2007-2009)

Volume Total (litros) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)

Total BRASIL -2.410.248 2% -3.684.374 2%
Total BRASIL (NSE Alto) -1.483.810 -4% -2.627.438 -4%
Total BRASIL (NSE Médio) -3.992.225 -7% -5.681.161 -6%
Total BRASIL (NSE Baixo) 3.065.787 11% 4.624.225 10%
Total AREA I -120.231 -1% -707.730 -3%
Total AREA I (NSE Alto) -114.443 -5% -316.331 -7%
Total AREA I (NSE Médio) 66.457 2% -234.058 -3%
Total AREA I (NSE Baixo) -72.246 2% -157.341 -2%
Total AREA II 2.311.901 13% 5.043.723 16%
Total AREA II (NSE Alto) 217.768 4% 828.264 10%
Total AREA II (NSEMédio) 335.843 4% 1.365.617 10%
Total AREA II (NSE Baixo) 1.758.290 34% 2.849.842 31%
Total AREA IIT 303.434 4% 649.515 5%

Total AREA III (NSE Alto) -111.611 -4% -147.279 -3%
Total AREA III (NSE Médio) 121.129 4% 205.954 4%

Total AREA IIT (NSE Baixo) 293.916 23% 590.840 31%
Total AREA IV -3.029.738 -16% -4.060.688 -14%
Total AREA IV (NSE Alto) -1.367.856 21% -1.865.852 -18%
Total AREA IV (NSE Médio) -1.881.950 -20% -2.397.492 -17%
Total AREA IV (NSE Baixo) 220.067 8% 202.655 5%

Total AREA V -2.055.675 -7% -1.814.969 -4%
Total AREA V (NSE Alto) -1.035.082 -13% -1.320.028 -10%
Total AREA V (NSEMédio) -763.096 -6% -37.957 0%

Total AREA V (NSEBaixo) -257.497 -4% -456.984 -4%
Total AREA VI -215 0% -3.328.271 -7%
Total AREA VI (NSE Alto) 1.415.671 14% 1.120.958 7%

Total AREA VI (NSE Médio) -1.742.113 -11% -4.559.748 -19%
Total AREA VI (NSE Baixo) 326.227 6% 110.519 1%

Total AREA VII 180.277 2% 534.047 3%

Total AREA VII (NSE Alto) -488.258 -13% -927.170 -14%
Total AREA VII (NSE Médio) -128.495 -3% -23.477 0%

Total AREA VII (NSEBaixo) 797.030 27% 1.484.695 28%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.
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Uma andlise dos resultados da categoria amaciante de roupas indica maior penetragdo, volume
e gastos totais das classes de NSE baixo, confirmando a tendéncia de maior acesso a
categorias consideradas supérfluas por domicilios que pertencem a esta faixa de renda.
Amaciante de roupas € uma categoria que remete ao vetor sofisticagdo para as classes D e E,
sugerindo que esses lares estdo comprando produtos com maior valor agregado, elevando,

dessa forma, o padrio dos produtos comumente consumidos por esses domicilios.

5.2.5 Apresentacio dos resultados da cesta de higiene

O Quadro 9 apresenta o resumo dos resultados dos modelos para a cesta de higiene. Pode-se
observar que, das seis varidveis dependentes analisadas, duas apresentam interacio entre ano
e NSE, cinco tém efeito principal de ano, duas possuem efeito principal de drea e seis

apresentam efeito principal de NSE.

Quadro 9 - Variaveis presentes nos modelos de EEG para as categorias de higiene

Categoria Varidvel Efeitos principais Interacdo
de produto Ano Area NSE  Ano*NSE
Xampu Gasto médio X X X X
Taxa de compra X X
% de penetragdo X X
Creme dental Gasto médio X X
Taxa de compra X X X
% de penetragdo X X

A) Xampu

A categoria xampu representa aproximadamente 50% da participacdo das vendas do segmento
de higiene e beleza (SUPERMERCADO MODERNO, 2010). Todavia, seus indicadores de
consumo apresentaram resultados muito negativos no total Brasil, assim como em todas as
segmentacdes. O percentual de penetragdo, que ¢ uma das principais varidveis para a andlise
de uma categoria, apresentou queda no total Brasil, em praticamente todos os NSE e regides
(Tabela 45). H4 efeito principal para ano e NSE. Assim, a penetragdo varia de acordo com o

NSE no periodo analisado.
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Tabela 45 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracio

de xampu
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 77,4 74,7 74,5 -3,7
NSE alto 83,9 82,5 82,3 -1,9
NSE médio 79,9 75,1 76,0 -4,9
NSE baixo 70,6 69,7 68,3 32
Area 1 76,1 72,1 73,7 3.2
Area?2 73,9 74,8 70,8 4,2
Area 3 71,5 67,8 67,8 5.2
Area 4 78,7 75,6 74,8 -5,0
Area s 79,4 74,6 73,2 7.8
Area 6 83,1 81,4 83,8 0,8
Area7 76,1 73,1 74,7 -1,9
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Crescimento %
Qualquer Qualquer -

Na Tabela 46, é possivel visualizar que o nimero de domicilios compradores permaneceu

praticamente estivel no Brasil. A diminui¢do de aproximadamente 680.000 domicilios é

muito pequena, se comparada ao total de compradores dessa categoria (27,5 milhdes). Houve

queda do nimero de compradores no NSE médio e estabilidade nos demais NSE. Com

relacdo as dreas, as maiores quedas ocorreram nas areas IV (grande SP) e V (interior de SP).
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Tabela 46 — Ntimero de domicilios compradores de xampu (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL -679.150 2%
Total BRASIL (NSE Alto) -52.576 -1%
Total BRASIL (NSE Médio) -490.269 -4%
Total BRASIL (NSE Baixo) -136.304 -1%
Total AREA I -2.032 0%
Total AREA I (NSE Alto) -476 0%
Total AREA I (NSE Médio) 7.815 0%
Total AREA I (NSE Baixo) -9.370 0%
Total AREA II -101.311 2%
Total AREA II (NSE Alto) 15.266 2%
Total AREA II (NSE Médio) -47.435 2%
Total AREA II (NSE Baixo) -69.142 -5%
Total AREA III -102.423 -4%
Total AREA III (NSE Alto) -22.005 -3%
Total AREA III (NSE Médio) -76.057 1%
Total AREA III (NSE Baixo) -4.361 -1%
Total AREA IV -175.816 -5%
Total AREA IV (NSE Alto) -96.482 -10%
Total AREA IV (NSE Médio) -77.952 -4%
Total AREA IV (NSE Baixo) -1.382 0%
Total AREA V -393.623 -8%
Total AREA V (NSE Alto) -52.689 -4%
Total AREA V (NSE Médio) -319.186 -12%
Total AREA V (NSE Baixo) -21.748 -2%
Total AREA VI 72.641 1%
Total AREA VI (NSE Alto) 122.316 8%
Total AREA VI (NSE Médio) 6.007 0%
Total AREA VI (NSE Baixo) -55.681 -5%
Total AREA VII 23.414 1%
Total AREA VII (NSE Alto) -18.506 -4%
Total AREA VII (NSE Médio) 16.540 2%
Total AREA VII (NSE Baixo) 25.380 4%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

Os resultados de taxa de compra e gasto médio sdo apresentados nas Tabelas 47 e 48. Para o
gasto médio, hd efeito de interacdo entre ano e NSE (p = 0,020). A variagdo do gasto médio
com xampu, entre 2007 e 2009, foi diferente entre os NSE baixo e alto. No entanto, ndo se
rejeita a hipétese de que o NSE médio teve variacdo do gasto médio com xampu igual ao do
NSE alto, e nem que o NSE médio teve variacdo do gasto médio com xampu igual ao do NSE
baixo. Baseado no modelo, estima-se que, mantida a drea constante, houve estabilidade do
gasto médio com xampu desde 2007 a 2009, no NSE baixo (0,1%), e uma reducio de 6,7%
nos NSE médio e alto. No total Brasil e em todas as segmentagdes, ocorreram quedas

expressivas da taxa de compra. O gasto médio também decresce no Brasil e na maior parte
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das regides, sendo que a queda dessa varidvel ¢ menor que a da taxa de compra devido ao

aumento dos precos dessa categoria no periodo analisado (+5% no Brasil).

Tabela 47 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de xampu

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 - 2009

Brasil 1,03 0,93 0,90 12,2
NSE alto 1,23 1,15 1,10 -10,2
NSE médio 1,03 0,93 0,90 12,2
NSE baixo 0,85 0,83 0,80 -5,9
Area 1 0,88 0,80 0,78 -11,4
Area?2 0,95 0,90 0,90 -5.3
Area 3 0,85 0,80 0,80 -5,9
Area 4 1,03 0,93 0,90 12,2
Area 5 1,05 0,93 0,90 -14,3
Area 6 1,25 1,18 1,15 -8,0
Area 7 0,98 0,93 0,95 -2,6
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Crescimento %

Qualquer Qualquer -




147

Tabela 48 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de xampu

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 - 2009
Brasil 13,4 12,6 12,7 -5,1
NSE alto 18,0 16,9 16,7 -7,6
NSE médio 13,2 12,1 12,6 -4,7
NSE baixo 10,5 10,4 10,3 -1,9
Area 1 11,4 10,5 10,3 9,8
Area 2 13,4 12,5 13,2 -13
Area 3 11,1 9,9 10,8 2,2
Area 4 13,4 12,4 12,6 -6,1
Area 5 13,5 12,6 12,5 -7,6
Area 6 16,3 16,0 15,7 -3,6
Area 7 13,5 13,0 13,5 0,0
Comparagdo do crescimento no periodo de 2007 a 2009
Comparacio Niveis de comparacio Valor p
NSE Baixo e médio 0,0883
NSE Baixo e alto 0,0038
NSE Médio e alto 0,1563
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Crescimento %
Baixo Qualquer 0,1
Médio ou alto Qualquer -6,7

A Tabela 49 traz os valores das varidveis volume e gasto total. Neste caso, o volume total caiu

no total Brasil e em todos os NSE durante o periodo analisado, sendo que o NSE médio foi o

que mais contribui para essa queda. O gasto total também cai bastante no Brasil e em todas as

segmentacdes. Com relacdo as regides, as maiores quedas de volume e gasto total ocorreram

nas areas IVe V.
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Volume Total (quilos) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacéo (%)
Total BRASIL -3.328.755 -12% -26.788.487 -7%
Total BRASIL (NSE Alto) -915.231 -12% -9.409.867 -8%
Total BRASIL (NSEMédio) -1.651.386 -13% -14.093.646 -8%
Total BRASIL (NSE Baixo) -762.138 -10% -3.284.973 -3%
Total ARFA I -576.134 -12% -6.346.275 -10%
Total AREA I (NSE Alto) -108.714 -16% -1.931.907 -18%
Total AREA I (NSEMédio) -189.349 -13% -2.466.303 -12%
Total AREA I (NSE Baixo) -278.071 -10% -1.948.065 -6%
Total AREA 1T -333.756 -8% -2.152.661 -3%
Total AREA II (NSE Alto) -105.143 -10% -583.129 -4%
Total AREA II (NSE Médio) -144.177 -7% -1.398.494 -5%
Total ARFA II (NSE Baixo) -84.436 -7% -171.039 -1%
Total AREA III -229.347 -12% -1.678.056 7%
Total AREA III (NSE Alto) -93.698 -14% -663.662 7%
Total ARFA III (NSE Médio) -127.890 -14% -1.397.173 -12%
Total AREA III (NSE Baixo) -7.760 -2% 382.778 9%
Total AREA IV -594.555 -17% -4.981.094 -11%
Total AREA IV (NSE Alto) -222.020 -20% -3.322.253 -20%
Total AREA IV (NSE Médio) -249.444 -14% -1.218.535 -6%
Total AREA IV (NSE Baixo) -123.090 -18% -440.306 -6%
Total AREA V -1.174.065 -22% -10.190.804 -15%
Total AREA V (NSE Alto) -411.995 -27% -3.884.000 -18%
Total ARFA V (NSEMédio) -641.789 -24% -6.333.825 -19%
Total AREA V (NSE Baixo) -120.281 -11% 27.021 0%
Total AREA VI -414.012 -6% -1.813.517 2%
Total ARFA VI (NSE Alto) 52.275 2% 1.756.124 6%
Total AREA VI (NSE Médio) -311.066 -10% -1.926.704 -5%
Total AREA VI (NSE Baixo) -155.221 -13% -1.642.937 -11%
Total AREA VII -6.886 0% 373.921 1%
Total AREA VII (NSE Alto) -25.936 -5% -781.041 9%
Total AREA VII (NSE Médio) 12.328 2% 647.387 6%
Total AREA VII (NSE Baixo) 6.722 1% 507.575 8%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

A principio, € intrigante a queda de todos os indicadores dessa categoria, inclusive
penetracdo; entretanto, consultas realizadas junto aos pesquisadores da Nielsen indicaram os
principais motivos que explicam essa retracdo. O principal comprador desta categoria sdo as
mulheres, com 80% de participacdo nas compras desse produto (SUPERMERCADO
MODERNO, 2010). Como o mercado vem aumentando a oferta de tratamentos capilares
diferenciados (por exemplo, escovas progressivas, “chapinhas” etc.) e que exigem um nimero
menor de lavagens, a necessidade de compra dessa categoria vem diminuindo para esse

publico.

Além disso, a propria industria cosmética também tem melhorado a qualidade dos produtos,
lancando xampus com melhor desempenho, o que resulta no uso de uma menor quantidade de
produto por lavagem. Essa mesma inddstria também lancga produtos diferenciados como p0s-

xampus, que também reduzem a quantidade de lavagens. Os dados da frequéncia de compra
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de xampus corroboram com essas colocagdes, pois essa varidvel diminui no total Brasil e em
todas as segmentacdes no periodo analisado. No Grafico 17, € possivel visualizar o aumento
de penetracdo e do gasto médio do segmento “outros tipos de pds-xampu”, no qual se

enquadram os produtos diferenciados oferecidos pela industria cosmética.

Griéfico 17 - Evolucio dos indicadores do segmento de outros tipos de pés-xampu (2007-2009).
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Dessa forma, esses fatores fazem com que a taxa e a frequéncia de compra caiam, levando
consequentemente a uma queda dos volumes e dos gastos totais. Outro dado interessante é
que as maiores quedas no consumo de xampu ocorreram no estado de Sao Paulo, onde existe
um ndmero maior de domicilios pertencentes as classes média e alta, e que tém renda
suficiente para o pagamento desses tratamentos diferenciados, além da compra de produtos
mais sofisticados para a lavagem de cabelo que, consequentemente, custam mais caros que 0s

produtos tradicionais.

Destarte, uma andlise mais detalhada dessa categoria indica que a mesma se enquadra tanto no
vetor basico quanto no vetor de sofisticacdo, e o detalhamento de seus resultados também
pode indicar uma mudanca nos padrdes de consumo dos domicilios brasileiros com uma

sofisticacdo do comportamento de compra.
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B) Creme dental

Assim como o sabdo em pd, o creme dental € uma categoria madura e apresenta alta
penetracdo nos lares (94% - total Brasil). Ela, inclusive, faz parte da cesta basica Nielsen e
assim como outros produtos dessa cesta, seus volumes de vendas permanecem estagnados ou
caem nos ultimos anos. No periodo analisado, a penetragdo de creme dental fica estavel no
Brasil, nos NSE e nas areas (Tabela 50). Ha efeito significante de drea e NSE para essa
variavel. Assim, fixados ano e NSE ou regido e ano, a penetragdo varia, respectivamente, de

acordo com a regido ou com o NSE.

Tabela 50 — Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel percentual de penetracao
de creme dental

Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 93,9 93,6 93,5 -0,4
NSE alto 93,2 93,6 92,9 -0,4
NSE médio 94,1 93,3 94,3 0,2
NSE baixo 94,0 93,7 93,0 -1,0
Area 1 97,7 96,7 96,5 1.2
Area 2 94,2 95,6 93,8 -0,5
Area 3 93,3 92,7 93,0 -0,3
Area 4 91,0 90,5 90,2 -0,9
Area 5 93,3 92,7 92,6 -0,8
Area 6 91,3 90,7 92,7 1,5
Area7 95,4 94,2 94,7 -0,7
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -

A Tabela 51 traz os valores das diferencas absolutas do niimero de domicilios compradores.
Uma analise desta tabela indica estabilidade dessa variavel no total Brasil, assim como em

todas as segmentacdes no periodo analisado.
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Tabela 51 - Nimero de domicilios compradores de creme dental (2007-2009)

Numero de Domicilios Compradores
diferenca absoluta (2009-2007) Variacao (%)
Total BRASIL 341.386 1%
Total BRASIL (NSE Alto) 47.520 1%
Total BRASIL (NSE Médio) 203.282 1%
Total BRASIL (NSE Baixo) 90.584 1%
Total ARFA I 142.084 2%
Total AREA I (NSE Alto) 26.538 4%
Total AREA I (NSE Médio) 51.513 3%
Total ARFEA I (NSE Baixo) 64.033 1%
Total AREA II 97.122 2%
Total AREA II (NSE Alto) 11.184 1%
Total AREA II (NSE Médio) 46.498 2%
Total ARFEA II (NSE Baixo) 39.440 2%
Total AREA IIT 11.500 0%
Total AREA III (NSE Alto) -7.721 -1%
Total AREA III (NSE Médio) 10.148 1%
Total AREA III (NSE Baixo) 9.073 1%
Total AREA IV -40.751 -1%
Total AREA IV (NSE Alto) -7.040 -1%
Total AREA IV (NSE Médio) 13.602 1%
Total AREA IV (NSE Baixo) -47.313 -6%
Total ARFA V -51.406 -1%
Total AREA V (NSE Alto) -6.045 0%
Total AREA V (NSE Médio) -12.349 0%
Total ARFA V (NSE Baixo) -33.013 -2%
Total ARFA VI 122.886 2%
Total ARFA VI (NSE Alto) 31.961 2%
Total AREA VI (NSE Médio) 63.056 2%
Total AREA VI (NSE Baixo) 27.869 2%
Total AREA VII 59.951 3%
Total AREA VII (NSE Alto) -1.358 0%
Total AREA VII (NSE Médio) 30.813 3%
Total AREA VII (NSE Baixo) 30.495 4%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

As Tabelas 52 e 53 apresentam os resultados da taxa de compra e gasto médio. Para a taxa de
compra, ha efeito de interacdo entre ano e NSE (p = 0,023), entretanto ndo foi rejeitada a
hipdtese de que a variacdo da taxa de compra de creme dental entre 2007 e 2009 € igual nos
NSE baixo e médio e nos NSE baixo e alto. Assim, baseando-se no modelo, estima-se que,
independente da 4rea, ocorre um decréscimo de 5,8% na taxa de compra de creme dental para

os trés NSE.

A taxa de compra permanece estdvel no total Brasil e no NSE médio, mas decresce nos NSE
alto e baixo, e principalmente na drea VI. Por outro lado, o gasto médio tem quedas

expressivas no Brasil, nos NSE e em todas as dreas.
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Tabela 52 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel taxa de compra de creme

dental
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009
Brasil 0,60 0,60 0,60 0,0
NSE alto 0,63 0,60 0,60 -4,0
NSE médio 0,60 0,60 0,60 0,0
NSE baixo 0,60 0,60 0,58 -4,2
Area 1 0,70 0,68 0,65 7,1
Area 2 0,60 0,58 0,60 0,0
Area 3 0,58 0,53 0,53 -8,7
Area 4 0,60 0,60 0,58 -4,2
Area 5 0,60 0,60 0,60 0,0
Area 6 0,58 0,53 0,50 -13,0
Area 7 0,60 0,60 0,60 0,0
Comparagdo do crescimento no periodo de 2007 a 2009
Comparacio Niveis da comparacio Valor p
NSE Baixo e médio 0,1403
NSE Baixo e alto 0,1648
NSE Médio e alto 0,0129
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009
NSE Area Crescimento %
Qualquer Qualquer -5,8

Tabela 53 - Valores observados e previstos pelo modelo de EEG para a variavel gasto médio de creme

dental
Area ou NSE Ano Crescimento %
2007 2008 2009 2007 — 2009

Brasil 10,7 9,9 9,6 -10,3
NSE alto 12,3 11,4 11,3 -7,6
NSE médio 10,7 9,7 9,3 -13,3
NSE baixo 9,8 9,3 9,0 -8,4
Area 1 11,4 10,8 10,2 -10,5
Area 2 10,7 9,9 9,6 -10,1
Area 3 10,0 8,9 8,8 -11,9
Area 4 10,4 9,2 8,9 -14,3
Area s 10,3 94 94 9,5
Area 6 10,6 9,7 9,3 -11,6
Area 7 11,3 11,0 10,9 -3,0
Estimativas do crescimento no periodo de 2007 a 2009

NSE Area Crescimento %

Qualquer Qualquer -—-
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Na Tabela 54, verificou-se que o volume diminui no Brasil e em quase todas as segmentagdes.
Seguindo o mesmo direcionamento do gasto médio, o gasto total apresenta quedas
expressivas. Como a penetracdo ficou estdvel e o preco deflacionado dessa categoria também
ndo sofreu alteragdo no periodo analisado, essa queda se deve principalmente pela diminuicdo

da frequéncia de compra, a qual ocorreu entre 2007 e 2009.

Tabela 54 - Diferencas absolutas do volume e do gasto total de creme dental (2007-2009)

Volume Total (quilos) Gasto Total (R$)
diferenca absoluta (2009-2007) Variacéao (%) diferenca absoluta (2009-2007) Variacéao (%)

Total BRASIL -1.277.498 -6% -34.370.254 -9%
Total BRASIL (NSE Alto) -151.745 -3% -6.062.029 -7%
Total BRASIL (NSE Médio) -755.766 -8% -19.106.651 -12%
Total BRASIL (NSE Baixo) -369.988 -5% -9.201.573 -8%
Total AREA I -221.742 -4% -7.224.643 -9%
Total AREA I (NSE Alto) 16.081 3% -313.886 -4%
Total AREA I (NSE Médio) -112.743 -8% -3.031.789 -13%
Total AREA I (NSE Baixo) -125.080 -4% -3.878.969 -8%
Total AREA II -177.921 -5% -5.496.873 -9%
Total AREA II (NSE Alto) -1.898 0% 51.585 0%

Total AREA II (NSE Médio) -119.642 -7% -4.095.323 -13%
Total AREA II (NSEBaixo) -56.381 -5% -1.453.136 -7%
Total AREA III -74.964 -4% -3.465.403 -12%
Total ARFEA III (NSE Alto) -16.617 -4% -835.535 -10%
Total AREA III (NSE Médio) -61.837 -7% -2.304.880 -16%
Total AREA III (NSE Baixo) 3.490 1% -324.987 -5%
Total AREA IV -269.519 -11% -6.091.501 -15%
Total AREA IV (NSE Alto) -44.265 7% -1.040.149 -9%
Total AREA IV (NSEMédio) -98.435 -8% -2.536.763 -12%
Total AREA IV (NSE Baixo) -126.819 -23% -2.514.588 -29%
Total AREA V -263.450 7% -6.107.259 -10%
Total ARFA V (NSE Alto) -67.396 -8% -2.082.024 -13%
Total AREA V (NSEMédio) -144.393 -7% -3.596.130 -12%
Total ARFA V (NSE Baixo) -51.661 -6% -429.105 -3%
Total AREA VI -310.276 9% -5.825.575 -10%
Total AREA VI (NSE Alto) -34.195 -3% -1.095.094 -5%
Total AREA VI (NSEMédio) -223.308 -14% -3.738.722 -13%
Total ARFA VI (NSE Baixo) -52.773 -8% -991.758 -9%
Total AREA VII 40.374 3% -159.000 -1%
Total AREA VII (NSE Alto) -3.454 -1% -746.927 -10%
Total AREA VII (NSE Médio) 4.592 1% 196.956 2%

Total AREA VII (NSE Baixo) 39.237 8% 390.970 5%

FONTE: elaborado pelo autor com base nos dados do Homescan fornecidos pela Nielsen.

A queda da frequéncia de compra pode estar associada ao crescimento das promogdes, devido
ao acirramento da concorréncia no mercado higiene bucal. No inicio de 2009, a
Procter&Gamble entrou no mercado de cremes dentais com a marca Oral-B. Como esta é uma
marca conhecida em escovas dentais, a Procter inicia suas vendas oferecendo promogdes de
experimentacio (compre escova, ganhe creme) e de recompra (leve trés cremes, pague dois),
sendo que essa iniciativa faz com que o principal fabricante dessa categoria reaja e também

aumente o nimero de promogdes desse tipo. Como praticamente todos os domicilios
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compram essa categoria (penetracdo estdvel), a compra de uma maior quantidade de creme
dental, em funcdo da promocao, leva a uma necessidade menor de compra durante o periodo
de uso. Esse fato pode ser observado na Ilustracdo 7, que mostra a evolucdo na importancia

das promogdes nas vendas de creme dental entre 2008 e 2010.

Ilustragio 7 - Evolu¢io na importéncia de promocdes para creme dental (maio/junho 2008 — maio/junho
2010).
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1 Creme Dental Promo M Creme Dental Regular

FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: T. Brasil — (% volume) — anos méveis (maio/junho de 2008-2010).

O Griéfico 18 mostra outro dado interessante em relagdo a essa categoria. Tomando-se como
base 2002, a categoria creme dental apresenta crescimento relevante do volume de vendas até
2007 e depois se estabiliza, sendo esse um comportamento natural de um produto com alta
penetracdo e em estagio de maturidade. Neste contexto, mudangas no volume de vendas
podem ocorrer somente com inovacdes que a industria possa oferecer, sendo o segmento de

cremes branqueadores uma dessas possibilidades.
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Grifico 18 — Variagoes dos volumes de vendas da cesta de higiene oral (2002-2009).
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FONTE: Retail Index- Nielsen.
Base: total Brasil (09x02).

Apesar do consumo de creme dental estar estabilizado, o mercado de higiene bucal tem
apresentado crescimentos expressivos, com destaque para o aumento do volume de vendas de
enxaguatorios (por exemplo: Listerine®) e escovas dentais. Esse mercado teve um
crescimento de quase 28% desde 2006 (11% em termos reais), com essas duas categorias
ganhando importancia na cesta de higiene bucal (Ilustracdo 8). No Gréfico 18 também ¢é

possivel verificar este fato.
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Ilustracgio 8 - Evoluciao em faturamento e importancia das categorias de higiene bucal (2006 — 2009).

Evolugao do faturamento de Oral Care (R$ milhdes)
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FONTE: Retail Index — Nielsen.
Base: T Brasil INA+INFC (anos fechados).

O crescimento do mercado higiene bucal estd associado a uma maior conscientizacdo da
necessidade da utilizacdo desses produtos, a melhora no poder aquisitivo da populacdo e a
preocupacdo com a saide e o bem-estar (CARVALHO, 2010). Como os enxaguatdrios, as
escovas dentais e os cremes dentais para tratamentos mais especificos remetem ao vetor
sofisticacdo, o crescimento do volume de vendas dessas categorias pode indicar uma

sofisticacdo dos padrdes de consumo dos brasileiros.

Desse modo, apds apresentados e discutidos os resultados para cada uma das categorias
analisadas neste estudo, no préximo tépico serd feita uma sintese dos principais resultados

visando responder aos objetivos propostos nesta tese.

53 Sintese dos principais resultados

Os resultados das andlises realizadas permitem identificar algumas tendéncias gerais que
indicam mudangas nos padrdes de consumo dos domicilios brasileiros, considerando-se os

beneficios advindos da estabilidade econ6mica e do aumento da renda da populacdo. As
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andlises contemplaram as segmentagdes por nivel socioecondmico e por regides brasileiras.
No Quadro 10 apresenta-se um resumo dos principais resultados para cada uma das

categorias.
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Quadro 10 - Resumo dos principais resultados das 10 categorias analisadas

- PENETRACAO ** VOLUME GASTO
CATEGORIA SEGMENTACAO
2007-2009
Brasil + 1,4 milhes domicilios compradores (+ 25%) (+) 14% +) 12%
NSE médio: + 563.000 (+ 21%)
NSE NSE baixo: + 575.000 (+ 64%) NSE médi({c baixo responderam por ?2% do NSE médioAc baixo responderam por ?6% do
Bebida a base NSE médio e baixo responderam por 77,5% do crescimento de volume no Brasil crescimento dos gastos no Brasil
de soja crescimento de domicilios compradores no Brasil
Areas Arf:a 1 (Nordeste): + 380.000 (+ 98%) Ar)ca 1 (Nordeste): + 79% Ar)ca I (Nordeste): + 81%
Area VI (Sul): + 350.000 (+ 36%) Area VI (Sul): + 62% Area VI (Sul): + 52%
Vetor Sofisticagdo / Faz bem
Brasil estivel (-) 10% (-) 14%
NSE NSE baixo: + 305.000 (+ 9%) NSE baixo: + 22% NSE baixo: + 18%
Area I (Nordeste): + 98.000 (+ 4%) Area I (Nordeste): + 15% Area I (Nordeste): + 6%
Suco Pronto -
Areas Ar?a 1II (grande RJ): + 61.000 (+ 6%) _
Area VI (Sul): + 243.000 (+ 13%) Area VI (Sul): + 7%
Area VII (MS+GO+DF): + 200.000 (+ 21%) Area VII (MS+GO+DF): + 12% Area VII (MS+GO+DF): + 8%
Vetor Praticidade / conveniéncia - sofisticacao p/ NSE baixo
Brasil + 3,1 milhdes domicilios compradores (+ 18%) (+) 32% (+) 12%
NSE médio: + 1.610.000 (+ 20%)
NSE NSE baixo: + 1.200.000 (+ 26%) NSE médi().e baixo responderam por ?,l% do NSE médio.s baixo responderam por ?3’7{- do
NSE médio e baixo responderam por 90% do crescimento de volume no Brasil crescimento dos gastos no Brasil
Molho de crescimento de domicilios compradores no Brasil
Tomate Areal (Nordeste): + 719.000 (+35%) Areal (Nordeste): + 47% Areal (Nordeste): + 37%
Areas Area III (grande RJ): + 377.000 (+20%) {\rea 11 (grande RJ): + 33% /:\rsa 111 (grande R)): + 12%
Area V (Interior SP): + 35% Area V (Interior SP): + 15%
Area VI (Sul): + 874.000 (+ 34%) Area VI (Sul): + 49% Area VI (Sul): + 20%
Vetor Praticidade / conveniéncia
Brasil estdvel (-) 6% () 10%
Leite NSE NSE baixo: + 399.000 (+ 6%) NSE baixo: + 4% NSE baixo: + 2%
d d
c Areas estdvel - todas as dreas queda - todas as dreas queda - todas as dreas
Vetor Sofisticagdo p/ NSE baixo
Brasil + 705.000 domicilios compradores (+ 9%) (+) 16% (+) 6%
NSE alto: + 301.000 (+ 14%)
NSE NSE baixo: + 342.000 (+ 21%) NSE alto c baixo responderam por 7.1 % do NSE alto c.baixo responderam por ]QO% do
NSE alto ¢ baixo responderam por 91% do crescimento crescimento de volume no Brasil crescimento dos gastos no Brasil
Leite de domicilios compradores no Brasil
Fermentado Area I (Nordeste): + 140.000 (+ 18%) Area I (Nordeste): + 13% Area I (Nordeste): + 10%
Areas Arc'a I (MG+ES+int.RY): + 174.000 (+16%) Arc? II (MG+ES+inte RY): +33% Area II (MG+ES+inte RI): + 13%
Area III (grande RJ): + 99.000 (+ 14%) Area III (grande RJ): + 10%
Area VI (Sul): + 187.000 (+ 18%) Area VI (Sul): +31% Area VI (Sul): + 31%
Vetor Sofisticagio / Faz bem
Brasil +900.0000 domicilios compradores (+ 3%) +) 7% (-)2%
NSE médio: + 247.000 (+ 2%)
NSE N.SE bai).m: +495.000 (+ 6%) NSE médi().e baixo responderam por ?0% do NSE baixo: + 4%
NSE médio e baixo responderam por 81% do crescimento de volume no Brasil
crescimento de domicilios conpradores no Brasil
Togurte - - -
Area I (Nordeste): + 317.000 (+ 6%) Area I (Nordeste): + 14% Area I (Nordeste): + 7%
‘ Area I (MG+ES+int.R)): + 19%
Areas -
Area VI (Sul): + 205.000 (+4%)
Area VII (MS+GO+DF): + 28%
Vetor Sofisticagdo / Faz bem
Brasil estivel estivel () 9%
- L NSE estdvel NSE baixo: + 7% Queda nos trés NSEs
Sabao em po6 /
Liquido Areas estdvel )Arca 1 (Nordeste): + 9% Queda nos trés NSEs
Area IIT (grande R)): + 8%
Vetor Bisico / Sofisticagdo (Sabdo liquido)
Brasil estdvel estdvel estavel
. NSE NSE baixo: + 581.000 (+ 9%) NSE baixo: + 11% NSE baixo: + 10%
Amaciante de
roupa Areas Arc}a I (MG+ES+int.RY): + 372.000 (+10%) Arczf II (MG+ES-+inte R): + 13% Arc:: Il (MG+ES+inte RJ): + 16%
Area III (grande RJ): + 104.000 (+6%) Area III (grande R)): + 4% Area III (grande RJ): + 5%
Vetor Sofisticacdo p/ NSE médio e baixo
Brasil estivel (-) 12% () 7%
- NSE estdvel nos NSE alto e baixo / queda NSE médio queda - todos os NSE queda - todos os NSE
Shampoo
Areas estdvel em algumas dreas com queda em outras queda - todas as dreas queda - todas as dreas
Vetor Bisico / Sofisticagdo p/ novos produtos e tratamentos diferenciados
Brasil estével (-) 6% ) 9%
Creme dental NSE estdvel estabilidade - NS‘];:‘;;:: /E?JL::: - todos nos NSE queda - todos os NSE
Areas estdvel queda - todas as dreas queda - todas as dreas
Vetor Sofisticagdo p/ produtos p/ tratamentos especficos e demais produtos da cesta de hogiene bucal

os nimeros apresentados nessa tabela sdo valores aproximados dos niimeros reais
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Como pode ser notado no Quadro 10, os maiores aumentos de consumo da grande maioria das
categorias analisadas ocorreram nos niveis socioecondmicos médio e baixo, com
predominancia dos domicilios de baixa renda (D/E). Com relacéo as regides, os destaques sao

as areas I (Nordeste), III (grande Rio de Janeiro) e VI (Sul).

A principal varidvel para se verificar o acesso a determinadas categorias de produtos € a
penetracdo. Um fato importante de ser comentado é a expressiva participacdo dos NSE médio
e baixo nos crescimentos dessa varidvel, e que pode ser quantificada pelo nimero de
domicilios compradores. Nas categorias bebida a base de soja, molho de tomate pronto e
iogurte, as classes C, D e E foram responsaveis por mais de 77% do crescimento total do

ndmero de domicilios que compraram essas categorias no Brasil.

Das dez categorias analisadas, foram identificados aumentos em diferentes produtos que
muito provavelmente ndo faziam parte das cestas de compra das familias de classe baixa
(D/E). Um crescimento de 64% no nimero de domicilios compradores de bebida a base de
soja, assim como de 26% de leite fermentado no NSE baixo sdo nimeros que impressionam,
levando-se em consideracdo as caracteristicas desses produtos. Além disso, o crescimento do
acesso a categorias mais elaboradas e com maior valor agregado como suco pronto, leite
condensado, iogurte e amaciante de roupas indica que as classes de baixa renda (D/E) estdo
ampliando o consumo de produtos que podem ser considerados supérfluos por domicilios
pertencentes a essa faixa de renda, mostrando que estd ocorrendo uma sofisticagdo da

demanda desses lares.

A ampliacdo dos volumes de compras da maioria das categorias analisadas também
demonstra que o aumento da renda da populagéo elevou o poder de compra e levou as classes
C, D e E a ter maior acesso a categorias que remetem aos vetores sofisticacdo, praticidade e
faz bem. Essas classes contribuiram em mais de 80% do crescimento de volume de bebida a
base de soja, molho de tomate pronto e iogurte, e com mais de 85% dos gastos nessas
categorias. Conforme apresentado no tépico anterior, as mudangas dos padrdes de compra
dessas classes, como o aumento do volume de venda de iogurtes funcionais, a troca de
produtos considerados basicos (extrato de tomate) por um produto mais elaborado (molho
pronto) e as proprias caracteristicas da bebida a base de soja e do leite fermentado, reforcam o

aspecto da sofisticacdo do consumo desses domicilios.
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Além dessas trés categorias, as classes de menor poder aquisitivo também tiveram aumentos
significativos de seus volumes de compra em categorias jd consolidadas nos NSE alto e médio
como suco pronto, leite condensado e amaciante de roupas, sugerindo que esses domicilios
estdo elevando seus padrdes de consumo e direcionando suas compras para produtos mais
nobres. A diversificagdo da cesta de compras dessas familias também pode ser evidenciada
mesmo em uma categoria que possui alta penetracdo nos lares brasileiros. Esse é o caso do
sabdo em po, que teve um crescimento do volume da ordem de 7% no NSE baixo. Um dado
que reforca essa suposicio é que as classes D e E tinham 21 categorias de produtos em suas
compras de supermercado em 2002, sendo que essa quantidade se ampliou para 37 categorias

em 2009 (STEFANO, 2010).

O crescimento da penetragdo, do volume e dos gastos de categorias como bebida a base de
soja, suco pronto, leite condensado, leite fermentado e amaciante de roupas nos domicilios de
NSE baixo ¢ um forte indicador de que os lares de baixa renda t€m ampliado e sofisticado sua

cesta de consumo.

Analisando-se os resultados por drea geografica, também fica evidente que os domicilios de
baixa renda (D/E) t€m consumido mais produtos de maior valor agregado e que
provavelmente ndo faziam parte da cesta essencial de consumo dessas familias. A regido
Nordeste foi o grande destaque entre as areas analisadas. Esta regido apresentou resultados
positivos de penetragdo e de volume em seis das dez categorias analisadas (bebida a base de
soja, suco pronto, molho de tomate, leite fermentado, iogurte e sabdo em pé/liquido). Essa
constatagdo ocorre, pois essa regido concentra a maior porcentagem de domicilios de nivel
socioecondmico baixo das dreas pesquisadas. O Grafico 19 apresenta a divisdo do universo

reportado de domicilios do Homescan para cada um dos niveis socioecondmicos.
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Griéfico 19 - Divisao do universo de domicilios do painel de consumidores — Homescan.
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Além da regido Nordeste, as areas III (grande RJ) e VI (Sul) também apresentaram resultados
positivos nas varidveis analisadas e reforcam o crescimento do consumo pela classe C. Como
€ possivel observar no gréfico, essas duas regides tém porcentagens similares de domicilios de
NSE médio. Na drea III, destacam-se o crescimento de penetracdo, volume e gasto de molho
de tomate, leite fermentado e amaciante de roupas. Além dessas categorias, a penetracio de
suco pronto também cresce na area III. Analisando-se os resultados da drea VI, sdo notados
resultados similares aos da drea III. A penetracdo, o volume e o gasto de bebida a base de
soja, molho de tomate e leite fermentado crescem na regido Sul, além da penetracdo de suco
pronto e iogurte. Essas categorias remetem aos vetores de praticidade e sofisticagdo, sendo
esses atributos valorizados pelos domicilios de NSE médio, e o crescimento do consumo
desses produtos nessa classe também pode indicar uma sofisticacdo dos padrdes de consumo

destes lares.

Além dos comentarios das categorias que apresentaram resultados positivos nas variaveis
analisadas, os dados apresentados das categorias xampu e sabao liquido, e da cesta de higiene
bucal (creme dental, enxaguatdrios e escova de dente) também merecem destaque. Como sio
categorias que remetem ao vetor sofisticacdo, o crescimento das vendas desses produtos

evidencia que os consumidores brasileiros estdo escalando novos patamares de consumo.
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Desta forma, os resultados apresentados das dez categorias sugerem que o aumento do poder
aquisitivo da populacido permitiu o crescimento do consumo dos domicilios de NSE médio e
baixo. Levando-se em consideracdo as caracteristicas dessas categorias (produtos mais
elaborados e com maior valor agregado), esses dados indicam uma mudanca dos padrdes de

consumo, com uma sofisticacdo da demanda desses domicilios.

Ampliando a andlise para o total de categorias auditadas pela Nielsen, também ¢é possivel
fazer inferéncias em relagdo a uma possivel mudanga dos padrdes de consumo dos brasileiros.
No Gréfico 20, s@o apresentadas as variacdes de volume, valor e preco para cada uma das

cestas Nielsen, além do total das cestas.

Griafico 20 - Variacao de volume, valor e preco das cestas Nielsen (2007-2009).

3,0
TOTAL CESTA X 57
2,2
-1,7
OUTROS 1,5 > -7
3.8
7,1
BEBIDAS ALCOOLICAS ] 3,7 > 13,7
B
o 5,5
BEBIDAS NAO ALCOOLICAS o 39 > 12,2
1,5
HIGIENE E BELEZA -2,1 > 19
2,5
12
LIMPEZA CASEIRA 0,5 18 > 45
MERCEARIA DOCE -1,2 12 > -03
0,6
MERCEARIA SALGADA -0,8 0.9 > 07
)
. 7,0
PERECIVEIS -0,3 > 13,2
6,5
YTDO7 x YTD0O6 ® YTDO8 x YTDO7 ®YTDO09 x YTD08
2007x2006 2008x2007 2009x2008 2007-2009
Imp. Fat. | Valor | Preco | Imp. Fat. | Valor | Preco | Imp.Fat. | Valor | Preco valor preco
TOTAL CESTA 4,1 1,1 1,2 0,7 3,8 1,5 9,1 33
OUTROS 8,0 4,1 59 7,3 4,1 5,7 8,0 9,2 13,5 17,4 25,1
BEBIDAS ALCOOLICAS 20,3 8,2 1,1 20,7 2,8 -0,9 21,0 4,2 1,3 15,2 1,5
BEBIDAS NAO ALCOOLICAS 14,2 7,1 1,5 14,4 1,9 -1,9 14,4 3,2 0,4 12,2 0,0
HIGIENE E BELEZA 13,1 0,9 -0,6 13,0 -1,5 0,7 13,6 5,2 2,6 4,6 2,7
LIMPEZA CASEIRA 5,9 -1,2 -2.4 5,9 -1,8 -1,3 5,9 3,7 -0,1 0,7 -3,8
MERCEARIA DO CE 17,7 1.8 2,1 17,0 -3,2 -2,0 17,0 3,1 1,9 1,7 2,0
MERCEARIA SALGADA 10,7 3,2 2,5 11,4 7.8 8,7 10,8 -3,3 -4,2 7,7 7,0
PERECIVEIS 10,1 5.0 -1,9 10,2 0,8 1,1 9.4 7,2 0,7 13,0 -0,1
Deflacionado IPCA =3.64% Deflacionado IP CA =5.67% Deflacionado IP CA =4.90%

FONTE: Retail Index Nielsen.
Base: Total Brasil — 159 categorias de produto (09 x 08).
Total Brasil — 154 categorias de produto (08 x 07 / 07x06).

No Grifico 20, € possivel verificar que as cestas que tiveram os maiores crescimentos de

volume no acumulado dos ultimos trés anos foram as de bebidas alcodlicas (3 13,7), bebidas



163

ndo-alcodlicas (O 12,7) e pereciveis (O, 13,2), sendo as de pior desempenho as cestas: outros

(3.- 7), mercearia doce (3 - 0,3) e mercearia salgada (3 0,7).

Uma andlise das categorias incluidas em cada uma das cestas (Anexo A) pode direcionar
algumas suposicdes em relacdo ao desempenho das cestas citadas. Conforme ja mencionado
neste trabalho, a Nielsen tem uma cesta basica com 21 produtos de consumo doméstico que
podem ser considerados como essenciais, ou seja, bdsicos pela grande maioria dos
consumidores brasileiros. O que vem ocorrendo € que as vendas de diferentes produtos da
cesta basica Nielsen tém registrado desempenho bem inferior as vendas do total das cestas

auditadas, com excec¢do de 2008. No Gréfico 21 € possivel visualizar esse fato.

Grifico 21 - Evolucio das vendas do total das cestas e da cesta basica Nielsen (2006-2009).

=@-=Cestas Nielsen  ==@=Cesta Basica*

6,0 %

3 %

2006 \U/ 2008 2009 \2010
2,2%

Fonte: SALOMAO, 2010
Base: Nielsen — Cestas Nielsen: 139 categorias auditadas / Cesta Bdsica*: 19 produtos, com 13 produtos que
compdem a cesta basica do Dieese e outros 6 produtos selecionados pela Nielsen.

Das trés cestas que tiveram os maiores crescimentos, as cestas de bebidas ndo possuem
produtos da cesta basica Nielsen, e a cesta de pereciveis possui apenas um item dessa cesta.
Em contrapartida, metade dos produtos da cesta de mercearia salgada e 40% dos produtos da

cesta de mercearia doce pertencem a cesta basica Nielsen.

Como pode ser verificado no Anexo A, as cestas de bebidas e pereciveis sdo compostas por
produtos como cerveja, bebidas destiladas, refrigerante, d4gua mineral, frios e embutidos,
carne congelada etc., que sdo bens tidos como supérfluos por muitas familias de renda média
e baixa. Deste modo, esse pode ser mais um indicativo que o consumidor brasileiro pode estar

diminuindo o consumo de produtos considerados basicos e ampliando a compra de produtos
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mais elaborados e de maior valor agregado, consequentemente, sofisticando seu padrdo de

consumeo.

Outro dado que merece destaque ¢ a andlise das categorias que tiveram maiores crescimentos

de volume nos udltimos tr€s anos. A Ilustracio 9 apresenta o ranking das top 10 categorias.

Ilustracao 9 - Ranking das top 10 categorias com maiores crescimentos de volume (2007-2009).

2007 x 2006
243
17,4
8,9 9,4 9,3 9,8
B oea M g2 M5 i1l il
Cerveja Refrigerante Friose Aguardente Fralda Aperitvo Sorvete Carne  Sucopronto Bebida a
embutidos decana descartavel salgado congelada para base de soja
sélido consumo
Importéncia no faturamento
14,7 10,9 3,9 2 | 12 ] 12 | 1a 0.8 0,8 0,3
2008 x 2007
24,0
19.3 21,5
13,2
5.0 3.5 43 32 6.1 6.1 |
[ | B0 [ | |||||.|ﬂ| |
Cerveja Refrigerante logurte Fralda Carne  Suco pronto Bebida a Leite Bebida  Antisséptico
descartavel congelada para base desoja flavorizado energética bucal
consumo
Importancia do faturamento
15,1 11,1 1.4 13 | 09 | o8 [ o4 0.4 02 | 02
2009 x 2008
48,9
5.1 8,6 6,9 7,7 7,0 5,7 11,2 8,5 10,3
pw B0 _woe wu _we e Fi Es B
Cerveja Frios e Sabao e Fralda Togurte Salgadinho  Leite em po Pao Agua mineral Bebida
embutidos detergente descartavel para aperitivos industrializado energética
para roupa
Importéncia do faturamento
154 | 42 ] w7 | 14 ] 14 ] 13 | 1 1 0,7 0,3

Fonte: Retail Index Nielsen.

Base: Total Brasil - (variacdo de volume > 3%) - 09 x 08 / 08x07 / 07x06.
Top 10 Crescimentos: variagdo ponderada pela importancia em faturamento das categorias para o total das

cestas.
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Como pode-se verificar nesta ilustracdo, os destaques sdo as categorias cerveja e fralda
descartdvel, que estdo nesse ranking nos ultimos trés anos. Outras categorias contempladas
em dois dos trés anos sdo: frios e embutidos, bebida energética, iogurte, salgadinho para
aperitivo, refrigerante, bebida a base de soja, carne congelada e suco pronto. E importante
mencionar que as taxas de crescimento das categorias desse ranking ndo estdo relacionadas
apenas a questdes financeiras, mas também a mudancas das preferéncias dos consumidores,

da divulga¢do dos produtos, entre outras.

Apesar desse ranqueamento ser realizado para os dados do total Brasil e sem uma
segmentacdo pelos niveis socioecondmicos, € possivel supor que, como essas categorias nao
s@o bens de primeira necessidade, o crescimento das vendas desses produtos pode indicar que

realmente estd ocorrendo uma elevagdo dos padrdes de compra dos consumidores brasileiros.

Diante do exposto, todos esses resultados indicam que o cendrio econdmico positivo elevou a
renda da populacdo e fortaleceu o poder de consumo das familias, trazendo, assim, uma
melhora na capacidade de compra dos brasileiros, os quais, diante dessa situagdo, ampliaram
suas cestas de consumo com produtos mais elaborados e de maior valor agregado, sendo que

essa sofisticagdo do padrao de consumo € mais evidente nas classes de C, D e E.
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6  CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

A economia brasileira passa por um momento positivo em sua histéria, devido principalmente
a fatores gerados pela estabilidade econdmica advinda com o Plano Real. O conjunto de dados
apresentados neste trabalho evidencia que os diferentes fatores socioecondmicos e
demograficos transformaram a estrutura social e econdmica do pais. Diversos estudos e
pesquisas indicam que, especialmente a partir de 2001, ocorreu um aumento da renda per
capita da populacdo brasileira, sendo que os maiores crescimentos aconteceram nas classes de

renda mais baixa.

Além do crescimento da renda, outros fatores como a ampliacido da concessao de crédito, os
juros mais baixos, a queda da taxa de desemprego, o aumento dos empregos formais e a
inflag@o sob controle também contribuiram para a melhora das condi¢des socioecondmicas de

grande parte da populagdo, ampliando, dessa forma, o poder de consumo dos brasileiros.

Nesse contexto, esta tese teve como objetivo a busca de evidéncias que indicassem uma
mudanga e possivel sofisticagdo do padrdo de consumo dos domicilios brasileiros, por meio
de diferentes categorias de produtos de uso doméstico. Além disso, buscou-se verificar em
quais niveis socioecondmicos e em quais regides as mudancas do padrio de consumo foram

mais significativas.

Os dados utilizados nas andlises deste trabalho derivam de uma pesquisa continua (painel de
consumidores — Homescan) realizada nos lares brasileiros e que mensura as escolhas reais dos
produtos que sdo adquiridos pelo domicilio. Para responder aos objetivos propostos, as
informagdes de dez categorias de produtos de consumo doméstico foram analisadas para os
anos de 2007, 2008 e 2009, considerando-se as dreas geograficas auditadas pela Nielsen e os
niveis socioecondmicos dos domicilios. Nas analises dos dados, utilizaram-se modelos de
equacgdes de estimacdo generalizadas, além de andlises estatisticas descritivas para avaliar a
evolucdo das varidveis ndo-contempladas nesses modelos. Além disso, foram utilizados dados
de outra pesquisa realizada pela Nielsen (Retail Index) para complementar os resultados

obtidos com o painel de consumidores (Homescan).
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Os resultados das andlises realizadas indicam uma mudanga no padrio de consumo,
primordialmente nos domicilios de nivel socioecondomico médio (classe C) e baixo (classes D
e E), no periodo analisado. Levando-se em consideracdo que as categorias analisadas sdo
produtos mais elaborados e de maior valor agregado, o aumento do consumo da grande
maioria das categorias nesses niveis socioecondmicos evidencia uma sofisticacdo do consumo

desses domicilios.

O crescimento do consumo de categorias, como bebida a base de soja, molho de tomate
pronto e iogurte, indica que as classes C, D e E direcionaram suas compras para produtos
mais nobres e diversificaram suas cestas de consumo. Estas classes contribuiram com mais de
80% do aumento do consumo dessas categorias, sendo que o crescimento dos volumes de
iogurtes funcionais, bebida & base de soja e leite fermentado também refor¢cam o aspecto de

sofisticacdo dos padrdes de consumo dessas classes.

Um indicador relevante de que o aumento da renda melhorou a capacidade de consumo das
classes de menor renda (D/E) e ampliou o acesso a produtos de maior valor agregado foi o
crescimento do consumo de categorias como: suco pronto, leite condensado, leite fermentado,
sabdo em pd/liquido e amaciante de roupas. Os dados de penetracdo dessas categorias indicam
que esses produtos provavelmente ndo faziam parte da cesta de compra desses domicilios e
evidenciam que esses lares passaram a comprar produtos mais elaborados, elevando dessa

forma seus patamares de consumo.

Quanto as dreas geograficas pesquisadas, os destaques foram o Nordeste, o grande Rio de
Janeiro e a regido Sul. Os resultados obtidos do consumo das categorias analisadas nessas
regides reforcam as evidéncias da sofisticacdo do padrdo de consumo das classes C, D e E.
Analisando-se a distribuicdo de domicilios dos trés niveis socioecondmicos nessas areas, tem-
se que a regido Nordeste possui uma predominancia de domicilios de nivel socioecondmico
baixo, e o grande Rio de Janeiro e a regido Sul de domicilios de nivel socioecondmico médio.
Assim, o crescimento da penetracdo, do volume e do gasto da grande maioria das categorias
analisadas nessas regides ¢ mais uma evidéncia que os domicilios pertencentes a essas classes
estdo consumindo produtos mais elaborados, os quais provavelmente nido faziam parte da

cesta de consumo desses lares.
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Os dados apresentados de produtos como sabdo liquido para lavagem de roupa,
enxaguatorios, escovas de dente, além dos produtos diferenciados para tratamento de cabelos,
também indicam que o aumento do poder aquisitivo da populagcdo permitiu maior acesso a
categorias de maior valor agregado. Ademais, a andlise da evolucdo do total das cestas
auditadas pela Nielsen e de uma cesta com produtos considerados bdasicos, além das
categorias que tiveram os maiores crescimentos do volume de vendas no periodo analisado,
corroboram os resultados obtidos com as dez categorias analisadas e evidenciam uma

mudancga nos padrdes de consumo dos domicilios brasileiros.

Em sintese, esses resultados indicam um aumento do consumo de categorias mais elaboradas
e de maior valor agregado, levando a uma sofisticacio dos padrdes de consumo dos
domicilios brasileiros no periodo analisado, sendo que esse processo vem ocorrendo com

mais intensidade nas classes C, D e E.

Uma andlise do conjunto de dados e resultados apresentados neste trabalho mostra que o
mercado de consumo e o perfil dos consumidores brasileiros estdo em transformagdo, com
consumidores respondendo cada vez mais rdpido a mudancas conjunturais, econdmicas e
sociais. Um fato relevante que vem ocorrendo na sociedade brasileira, nos dltimos anos, é a
desconcentracdo de renda da populacdo, trazendo com isso uma ascensdo social para um

grande ndmero de familias.

Essa mobilidade social, que esta diretamente relacionada ao aumento da renda da populacio,
levard uma grande quantidade de familias para classes superiores de consumo, sendo que esse
ambiente de sofisticacdo dos padrdes de consumo, principalmente das classes de renda média
e baixa, exigird das empresas que atuam no mercado de bens e servicos novas estratégias para
atender as demandas de consumidores mais conscientes e exigentes. Assim, o grande desafio
dessas empresas serd decifrar o caminho da expansdo e diversificacdo da cesta de compra

desses consumidores.

Destarte, a evolugdo dos indicadores socioecondmicos e demograficos e as tendéncias de
consumo apresentadas neste trabalho indicam novas oportunidades de mercado para as
empresas que interpretarem adequadamente o comportamento e as expectativas dessa nova

classe média emergente.
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6.1 Limitacoes do estudo

Esta tese se sujeita a algumas limitagGes inerentes ao tipo de pesquisa utilizada e & base de
dados fornecida pelo instituto de pesquisa (Nielsen). Primeiramente, devido a representacio
estatistica, os dados foram enviados na base trimestral, o que permitiu a andlise de um

conjunto restrito de pontos (12 trimestres).

Uma segunda limitacdo estd relacionada as regides analisadas. A Nielsen ndo possui dados da
regido Norte, o que inviabiliza a inferéncia de possiveis mudancas dos padrdes de consumo
nesta regido. Além disso, apesar da maior concentracdo populacional se situar nas éreas

urbanas, os dados utilizados ndo contemplam as areas rurais do Brasil.

Por fim, os dados sdo agregados ao nivel do domicilio e sem as informag¢des demograficas de
seus moradores. Assim, ndo foi possivel a realizagdo de andlises que contemplassem os dados
individuais de cada domicilio, além de inferéncias com relagdo ao gé€nero, a idade e ao grau

de instrucdo da pessoa responsdvel pelas decisdes de compra dos produtos analisados.

6.2 Recomendacoes de estudos futuros

O escopo deste trabalho evidenciou oportunidades de novos estudos, tais como:

e Utilizagdo de uma base temporal mais longa (anos) e com uma periodicidade menor
(meses). Isso possibilitaria andlises mais detalhadas da técnica estatistica utilizada
neste estudo;

e Ampliagdo do nimero de categorias analisadas dentre as cestas de produtos auditados
pela Nielsen. Além disso, poder-se-ia buscar uma diversidade maior das categorias
relacionadas aos vetores de crescimento, sendo que uma quantidade maior de produtos
poderia fornecer uma andlise mais aprofundada das mudancas nos padrdes de
consumo dos domicilios brasileiros;

e Realizacdo de andlises com os dados desagregados de cada um dos domicilios e com

um maior nimero de segmentagdes (tamanho do domicilio, ciclo de vida) poderiam
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fornecer resultados mais detalhados do consumo de determinados produtos nos
domicilios brasileiros;

Comparacio dos resultados obtidos com os dados do Homescan e os dados oficiais da
POF realizada pelo IBGE. Apesar da POF fornecer dados da segmentacdo geografica
diferentes dos obtidos com o Homescan, uma série de outras varidveis e tipos de
produtos poderiam ser confrontadas entre essas duas pesquisas;

Realizagdo de um estudo que contemple o consumo de produtos durdveis. Como sdo
bens de maior valor, seria interessante um detalhamento do comportamento de compra
desses produtos, além da possibilidade de andlise da existéncia ou nio de diferencas

no padrdo de consumo desses produtos.
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APENDICES

APENDICE A - Grificos de probabilidade meio-normal com envelope simulado para
cada uma das variaveis dependentes do modelo de EEQ

Grafico Al - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo da bebida a base de soja.
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Grafico A2 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a variavel taxa de
compra de bebida a base de soja.
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Griafico A3 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a variavel gasto médio
com bebida a base de soja.
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Grafico A4 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetracdo do suco pronto.
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Grafico A5 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
suco pronto.
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Grafico A6 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope para a varidvel gasto médio com suco pronto.
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Grafico A7 - Griéfico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo do molho de tomate.
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Grafico A8 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope para a varidvel taxa de compra de molho de
tomate.
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Grafico A9 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope para a varidvel gasto médio com molho de
tomate.
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Grafico A10 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo do leite condensado.
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Griafico A1l - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
leite condensado.
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Grafico A12 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
leite condensado.
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Grafico A13 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo do iogurte.
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Grafico A14 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
iogurte.
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Griafico A15 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
iogurte.
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Grafico A16 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo do leite fermentado.
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Grafico A17 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope para a varidvel taxa de compra de leite
fermentado.

3.0
|

25

20

1.0

Valor Absoluto Ordenado do Residuo Padronizado
0.5 1.5

T T T T T T
0.0 05 1.0 1.5 2.0 25

Valor Esperado da Estatistica de Ordem Meio-Normal

Grafico A18 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
leite fermentado.
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Grafico A19 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetracdo do sabao em pd/liquido.
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Grafico A20 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
sabdo em pd/liquido.
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Grafico A21 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
sabdo em pé/liquido.
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Grafico A22 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetragdo do amaciante de roupas.

<
o
e}
©
N
c
o
8
o @
o
=3
=
73
[
o
o
kel o —
o
e}
©
c
(5]
5]
o
2 _
g -
[=}
123
Qo
<
o
©
> o 4

T T T T T T
0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 25

Valor Esperado da Estatistica de Ordem Meio-Normal



194

Grafico A21 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
amaciante de roupas.
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Grafico A22 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
amaciante de roupas.
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Grafico A25 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel percentual de
penetracdo do creme dental.
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Grafico A26 - Grafico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
creme dental.
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Grafico A27 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
creme dental.
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Grafico A28 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel de percentual de
penetracdo do xampu.
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Grafico A29 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel taxa de compra de
Xampu.
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Grafico A30 - Grifico de probabilidade meio-normal com envelope simulado para a varidvel gasto médio com
xampu.
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APENDICE B - Valores p das variaveis presentes e ausentes nos modelos de EEG para
cada uma das variaveis dependentes

Tabela B1 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetragdo de
bebida a base de soja.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 5,93 0,052 Ano*Area 12 14,70 0,258
Area 6 17,39 0,008  Area*NSE 12 13,08 0,363
NSE 2 13,53 0,001
Ano*NSE 4 9,77 0,045

Tabela B2 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de bebida a

base de soja.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Valor
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 7,16 0,028 Ano 2 1,57 0,456
Area 6 11,23 0,082
Ano*Area 12 9,60 0,651
Ano*NSE 4 4,84 0,304
Area*NSE 12 12,50 0,407

Tabela B3 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de bebida a

base de soja.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 8,06 0,018 Ano 2 1,77 0,413
Area 6 8,51 0,203
Ano*Area 12 10,21 0,597
Ano*NSE 4 5,02 0,285
Area*NSE 12 12,38 0,416
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Tabela B4 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetragdo de
suco pronto.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Area 6 15,32 0,018 Ano 2 1,90 0,386
NSE 2 13,24 0,001 Ano*Area 12 16,11 0,187
Ano*NSE 4 5,86 0,210
Area*NSE 12 13,63 0,325

Tabela BS - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de suco
pronto.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Area 6 14,84 0,022 Ano 2 1,94 0,379
NSE 2 13,74 0,001 Ano*Area 12 16,9 0,153
Ano*NSE 4 4,14 0,388
Area*NSE 12 13,86 0,310

Tabela B6 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de suco pronto.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Area 6 14,48 0,025 Ano 2 3,71 0,157
NSE 2 13,75 0,001 Ano*Area 12 16,42 0,173
Ano*NSE 4 5,20 0,267
Area*NSE 12 13,47 0,336

Tabela B7 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetragdo de
molho de tomate.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valorda  Valorp Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade  estatistica liberdade  estatistica
Ano 2 5,52 0,063 Ano*Area 12 17,11 0,146
Area 6 18,15 0,006  Area*NSE 12 13,76 0,316
NSE 2 10,44 0,005
Ano*NSE 4 9,67 0,046
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Tabela B8 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de molho de
tomate.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 12,16 0,002 Ano*Area 12 13,9 0,307
Area 6 17,94 0,006 Ano*NSE 4 5,16 0,271
NSE 2 12,73 0,002 Area*NSE 12 13,52 0,332

Tabela B9 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de molho de
tomate.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 8,20 0,017 Ano 2 5,93 0,052
Area 6 11,94 0,063
Ano*Area 12 14,58 0,265
Ano*NSE 4 1,88 0,758
Area*NSE 12 12,55 0,403

Tabela B10 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de
leite condensado.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade  estatistica liberdade estatistica
Ano 2 5,31 0,070 Ano*Area 12 13,62 0,326
Area 6 15,86 0,015  Area*NSE 12 13,65 0,324
NSE 2 12,40 0,002
Ano*NSE 4 10,85 0,028
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Tabela B11 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de leite

condensado.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 13,46 0,001 Ano*Area 12 8,97 0,706
Area 6 14,81 0,022 Ano*NSE 4 8,20 0,084
NSE 2 12,55 0,002 Area*NSE 12 12,79 0,384

Tabela B12 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de leite

condensado.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 14,39 0,001 Area 6 11,54 0,073
NSE 2 11,15 0,004 Ano*Area 12 11,89 0,454
Ano*NSE 4 8,06 0,089
Area*NSE 12 13,13 0,360

Tabela B13 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de
leite fermentado.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 12,45 0,002 Ano*Area 12 17,07 0,147
Area 6 16,27 0,012 Ano*NSE 4 7,03 0,134
NSE 2 11,56 0,003 Area*NSE 12 13,67 0,322

Tabela B14 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de leite

fermentado.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica

Area 6 14,83 0,022 Ano 2 5,67 0,059

NSE 2 11,16 0,004 Ano*Area 12 12,43 0,412
Ano*NSE 4 6,27 0,180
Area*NSE 12 14,20 0,288
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Tabela B1S - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de leite

fermentado.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 8,30 0,016 Ano 2 3,04 0,219
Area 6 11,33 0,079
Ano*Area 12 13,4 0,341
Ano*NSE 4 3,95 0,413
Area*NSE 12 11,54 0,484

Tabela B16 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de

iogurte.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 9,82 0,007 Area 6 11,17 0,083
NSE 2 9,46 0,009 Ano*Area 12 13,79 0,314
Ano*NSE 4 7,45 0,114
Area*NSE 12 12,94 0,3735

Tabela B17 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de iogurte.

Presentes no modelo

Ausentes no modelo

Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 8,89 0,012 Ano 2 2,38 0,304
Area 6 8,65 0,194
Ano*Area 12 14,35 0,279
Ano*NSE 4 6,15 0,188
Area*NSE 12 13,05 0,366
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Tabela B18 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de iogurte.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 12,9 0,0016 Ano 2 3,43 0,180
Area 6 2,87 0,825
Ano*Area 12 17,23 0,141
Ano*NSE 4 7,55 0,110
Area*NSE 12 12,99 0,370

Tabela B19 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de
sabdo em pd/liquido.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
NSE 2 8,73 0,013 Ano 2 0,96 0,618
Area 6 8,34 0,214
Ano*Area 12 11,61 0,477
Ano*NSE 4 8,59 0,072
Area*NSE 12 13,96 0,303

Tabela B20 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de sabdo

em pd/liquido.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 2,68 0,262 Area 6 9,83 0,132
NSE 2 11,36 0,003 Ano*Area 12 14,22 0,287
Ano*NSE 4 10,01 0,040 Area*NSE 12 13,86 0,310

Tabela B21 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de sabdo em

p6/liquido.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 17,50 < 0,001 Ano*Area 12 16 0,191
Area 6 12,61 0,050 Ano*NSE 4 8,01 0,091
NSE 2 12,90 0,002 Area*NSE 12 12,88 0,378
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Tabela B22 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de
amaciante de roupas.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 12,06 0,002 Ano*Area 12 14,61 0,264
Area 6 17,50 0,008 Ano*NSE 4 8,27 0,082
NSE 2 11,22 0,004 Area*NSE 12 12,52 0,405

Tabela B23 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de
amaciante de roupas.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 6,04 0,049  Ano*Area 12 10,20 0,599
Area 6 19,11 0,004  Ano*NSE 4 5,39 0,250
NSE 2 12,24 0,002 Area*NSE 12 10,44 0,577

Tabela B24 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de amaciante
de roupas.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 6,51 0,039  Ano*Area 12 16,50 0,169
Area 6 13,81 0,032  Ano*NSE 4 5,40 0,248
NSE 2 13,01 0,002  Area*NSE 12 13,18 0,356

Tabela B25 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de
xampu.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 9,76 0,008 Area 6 7,64 0,266
NSE 2 9,68 0,008 Ano*Area 12 9,27 0,680
Ano*NSE 4 7,06 0,133
Area*NSE 12 11,67 0,472
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Tabela B26 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de xampu.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 15,07 < 0,001 Area 6 9,97 0,126
NSE 2 9,62 0,008 Ano*Area 12 16,17 0,183
Ano*NSE 4 7,07 0,132
Area*NSE 12 13,61 0,327

Tabela B27 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de xampu.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 0,63 0,729 Ano*Area 12 17,02 0,149
Area 6 13,81 0,032 Area*NSE 12 13,66 0,323
NSE 2 13,43 0,001
Ano*NSE 4 11,68 0,020

Tabela B28 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel percentual de penetracdo de

creme dental.

Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Area 6 13,73 0,033 Ano 2 2,78 0,249
NSE 2 7,17 0,028 Ano*Area 12 9,56 0,654
Ano*NSE 4 5,08 0,279
Area*NSE 12 12,13 0,436

Tabela B29 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel taxa de compra de creme

dental.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 6,32 0,043 Area 6 12,34 0,055
NSE 2 2,62 0,270 Ano*Area 12 11,59 0,479
Ano*NSE 4 11,39 0,023 Area*NSE 12 13,21 0,354
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Tabela B30 - Valores p das varidveis presentes e ausentes no modelo para a varidvel gasto médio de creme

dental.
Presentes no modelo Ausentes no modelo
Efeito  Graus de Valor da Valor p Efeito Graus de Valor da Valor p
liberdade estatistica liberdade estatistica
Ano 2 15,36 0,001 Area 6 11,96 0,063
NSE 2 10,33 0,006 Ano*Area 12 12,98 0,370
Ano*NSE 4 4,52 0,340
Area*NSE 12 12,44 0411
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APENDICE C - Comparacdes miiltiplas nos modelos de EEG para cada uma das
variaveis dependentes

Tabela C1 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetragdo de bebida a
base de soja.

Comparacao Niveis da Variavel de interacdo Valor p
Comparacio Variavel Nivel
NSE baixo e médio ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2007 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2008 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2009 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2009 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2009 < 0,0001
Area ITell - --- 0,0605
Area Telll <0,0001
Area TelV <0,0001
Area TeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area el <0,0001
Area MelV <0,0001
Area eV <0,0001
Area e VI - --- 0,0364
Area e VII 0,0168
Area MelV 0,6726
Area MeV 0,0170
Area e VI <0,0001
Area M e VII <0,0001
Area VeV 0,0684
Area IVe VI <0,0001
Area IV e VII <0,0001
Area Ve VI <0,0001
Area Ve VII <0,0001
Area VIe VII 0,5453
Ano 2007 e 2009 NSE baixo < 0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE médio 0,0084
Ano 2007 e 2009 NSE alto 0,0120
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Tabela C2 - Compara¢des multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de bebida a base de

soja.
Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio 0,1546
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0021

Tabela C3 - Comparac¢des multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de bebida & base de soja.

Comparagio Niveis da Valor p
Comparagdo
NSE baixo e médio 0,1125
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0002

Tabela C4 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetracdo de suco
pronto.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Area Tell 0,0058
Area Ielll <0,0001
Area IelV 0,7692
Area IeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII 0,5748
Area e III 0,8512
Area MelV 0,0068
Area eV 0,9136
Area e VI 0,7577
Area e VII 0,0009
Area MMelV <0,0001
Area MeV 0,7946
Area Il e VI 0,8029
Area I e VII <0,0001
Area IVeV <0,0001
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI 0,9390
Area Ve VI 0,6234
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C5 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de suco pronto.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
Area Tell <0,0001
Area Ielll 0,0004
Area IelV 0,1017
Area IeV 0,0311
Area Ie VI 0,9151
Area Ie VII 0,0013
Area Il e I 0,0575
Area MelV 0,0029
Area MeV <0,0001
Area IMe VI <0,0001
Area Ile VII 0,0993
Area MMelV 0,1385
Area MeV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area M e VII 0,9336
Area IVeV <0,0001
Area IVe VI 0,0630
Area IVe VI 0,1903
Area VeVl 0,0010
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio 0,0115
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001




Tabela C6 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de suco pronto.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Area Tell <0,0001
Area Ielll 0,0280
Area IelV 0,0419
Area IeV 0,3700
Area Ie VI 0,8333
Area Ie VII 0,0002
Area Il e I <0,0001
Area MelV 0,0646
Area MeV <0,0001
Area e VI <0,0001
Area Ile VII 0,5632
Area MMelV 0,7090
Area MeV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII 0,0003
Area IVeV <0,0001
Area IVe VI 0,0035
Area IVe VI 0,1341
Area VeVl 0,2711
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio 0,0273
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001

210



211

Tabela C7 - Comparagdes mdltiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetracdo de molho de
tomate.

Comparagdo Niveis da Varidvel de interagdo Valor p
Comparagdo Varidvel Nivel
NSE baixo e médio ano 2007 0,0006
NSE baixo e alto ano 2007 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2008 0,0060
NSE baixo e alto ano 2008 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2009 0,0050
NSE baixo e alto ano 2009 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2009 0,0017
Area ITell -— - 0,2745
Area Telll <0,0001
Area TelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII 0,0009
Area el 0,0005
Area MelV <0,0001
Area eV <0,0001
Area e VI 0,4672
Area e VII 0,6244
Area MelV 0,0153
Area eV - --- 0,0069
Area e VI <0,0001
Area M e VII <0,0001
Area VeV 0,7942
Area IVe VI <0,0001
Area IV e VII <0,0001
Area Ve VI <0,0001
Area Ve VII <0,0001
Area VIe VII 0,4946
Ano 2007 e 2009 NSE baixo < 0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE médio <0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE alto 0,0078
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Tabela C8 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de molho de tomate.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
Ano 2007 e 2008 0,1631
Ano 2007 e 2009 <0,0001
Ano 2008 e 2009 <0,0001
Area Tell 0,0005
Area Ielll <0,0001
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Te VII 0,1684
Area Il e I <0,0001
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area e VI 0,0099
Area IMe VII 0,0024
Area MMelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area M e VII <0,0001
Area IVeV 0,4454
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI <0,0001
Area Ve VI <0,0001
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001

Tabela C9 - Comparac¢des multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de molho de tomate.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio 0,2614
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0087
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Tabela C10 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetragdo de leite
condensado.

Comparagdo Niveis da Variavel de interagdo Valor p
Comparagio Varidvel Nivel

NSE baixo e médio ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2007 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2008 0,0001
NSE baixo e alto ano 2008 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2009 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2009 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2009 < 0,0001
Area Tell 0,0554
Area Telll 0,0010
Area IelV 0,0005
Area IeV 0,0003
Area Ie VI 0,0004
Area Ie VII 0,0215
Area eIl 0,0016
Area MelV <0,0001
Area eV <0,0001
Area e VI <0,0001
Area e VII 0,2530
Area eIV 0,8856
Area MeV 0,8401
Area e VI 0,7771
Area e VII 0,0032
Area VeV - - 0,9625
Area IVe VI 0,8690
Area IVe VI <0,0001
Area Ve VI 0,8808
Area Ve VII <0,0001
Area Vle VII <0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE baixo 0,0007
Ano 2007 e 2009 NSE médio 0,0101
Ano 2007 e 2009 NSE alto 0,1287
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Tabela C11 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de leite condensado.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 <0,0001
Ano 2007 e 2009 0,0006
Ano 2008 e 2009 0,0054
Area Iell 0,8472
Area Ielll 0,0004
Area IelV 0,0046
Area IeV 0,0003
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII 0,0778
Area Ile I <0,0001
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area IMe VI <0,0001
Area e VII 0,0003
Area MMelV 0,2223
Area MeV 0,4818
Area Il e VI 0,2830
Area Il e VII 0,0004
Area IVeV 0,3703
Area IVe VI 0,0071
Area IVe VI 0,0107
Area VeVl 0,0125
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001

Tabela C12 - Comparacgdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de leite condensado.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,0441
Ano 2007 e 2009 < 0,0001
Ano 2008 e 2009 <0,0001
NSE baixo e médio 0,0500
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C13 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetragdo de leite
fermentado.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,4137
Ano 2007 e 2009 <0,0001
Ano 2008 e 2009 <0,0001
Area Tell 0,0116
Area Ielll <0,0001
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area IeVI 0,0032
Area Ie VII 0,2239
Area Il e I 0,0348
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area e VI 0,3306
Area e VII 0,1899
Area MMelV 0,0058
Area MleV 0,0022
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII <0,0001
Area IVeV 0,3653
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI <0,0001
Area VeVl <0,0001
Area Ve VII <0,0001
Area Ve VII 0,4319
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C14 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de leite fermentado.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Area Tell <0,0001
Area Ielll <0,0001
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area Ie VI 0,9025
Area Ie VII 0,9182
Area Il e I 0,6084
Area MelV 0,4902
Area eV 0,0105
Area e VI <0,0001
Area Ile VII 0,0018
Area MMelV 0,3512
Area MeV 0,0437
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII 0,0032
Area IVeV 0,0641
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI 0,0022
Area VeVl <0,0001
Area Ve VII 0,0203
Area Vie VII 0,8823
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0014

Tabela C15 - Comparagdes miltiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de leite fermentado.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio 0,0646
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,1412
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Tabela C16 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetracdo de iogurte.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,3949
Ano 2007 e 2009 0,0084
Ano 2008 e 2009 <0,0001
NSE baixo e médio 0,0153
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0018

Tabela C17 - Comparagdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de iogurte.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio 0,1424
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0003

Tabela C18 - Comparacgdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de iogurte.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio 0,0019
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C19 - Comparacgdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetracdo de sabdo em
pé/liquido.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,3551

Tabela C20 - Comparagdes miiltiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de sabdo em
pé/liquido.

Comparagdo Niveis da Varidvel de interacdo Valor p
Comparagido Varidvel Nivel

NSE baixo e médio ano 2007 0,0476
NSE baixo e alto ano 2007 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2008 0,2772
NSE baixo e alto ano 2008 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2009 0,1187
NSE baixo e alto ano 2009 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2009 < 0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE baixo 0,0450
Ano 2007 e 2009 NSE médio 0,7719
Ano 2007 e 2009 NSE alto 0,9767
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Tabela C21 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de sabdo em pé/liquido.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 <0,0001
Ano 2007 e 2009 <0,0001
Ano 2008 e 2009 0,3891
Area Iell 0,0507
Area Ielll 0,0229
Area IelV 0,0023
Area IeV 0,0026
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII <0,0001
Area Ile I 0,7603
Area MelV 0,0601
Area eV 0,0684
Area IMe VI <0,0001
Area e VII <0,0001
Area MMelV 0,0320
Area MeV 0,0171
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII <0,0001
Area IVeV 0,6967
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI 0,0072
Area VeVl <0,0001
Area Ve VII <0,0001
Area Vie VII <0,0001
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C22 - Comparagdes miltiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetragcdo de
amaciante de roupas.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,0159
Ano 2007 e 2009 0,5169
Ano 2008 e 2009 <0,0001
Area Tell 0,0028
Area Ielll 0,8999
Area IelV 0,0002
Area IeV <0,0001
Area IeVI <0,0001
Area Ie VII <0,0001
Area Il e I <0,0001
Area MelV 0,0007
Area MeV <0,0001
Area IMe VI <0,0001
Area e VII <0,0001
Area MMelV <0,0001
Area MleV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII <0,0001
Area IVeV 0,1782
Area IVe VI 0,0237
Area IVe VI 0,0014
Area VeVl 0,2424
Area Ve VII 0,0212
Area Ve VII 0,2199
NSE baixo e médio < 0,0001
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C23 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de amaciante de roupas.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,0050
Ano 2007 e 2009 0,2973
Ano 2008 e 2009 0,0610
Area Tell <0,0001
Area Ielll 0,4136
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII <0,0001
Area Ile I <0,0001
Area MelV 0,9008
Area eV 0,0063
Area IMe VI <0,0001
Area e VII <0,0001
Area MMelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII <0,0001
Area IVeV 0,0029
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI <0,0001
Area VeVl 0,8108
Area Ve VII 0,1069
Area Vie VII 0,0009
NSE baixo e médio 0,0003
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C24 - Comparacdes mdltiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de amaciante de

roupas.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,0118
Ano 2007 e 2009 0,2265
Ano 2008 e 2009 0,1033
Area Tell <0,0001
Area Ielll 0,0079
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area IeVI <0,0001
Area Ie VII <0,0001
Area Il e I <0,0001
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area IMe VI <0,0001
Area e VII <0,0001
Area MMelV <0,0001
Area MleV <0,0001
Area Il e VI <0,0001
Area Il e VII <0,0001
Area IVeV 0,0771
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI 0,1204
Area VeVl 0,0779
Area Ve VII 0,3140
Area Ve VII <0,0001
NSE baixo e médio 0,0002
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001
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Tabela C25 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetracdo de xampu.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 0,0011
Ano 2007 e 2009 0,0002
Ano 2008 e 2009 0,8123
NSE baixo e médio 0,0016
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0041

Tabela C26 - Comparacdes miiltiplas nos modelos de EEG para a variavel taxa de compra de xampu.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 < 0,0001
Ano 2007 e 2009 <0,0001
Ano 2008 e 2009 0,0132
NSE baixo e médio 0,0555
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto 0,0025




Tabela C27 - Comparacdes miiltiplas nos modelos de EEG para a variavel gasto médio de xampu.

Comparagdo Niveis da Varidvel de interacdo Valor p
Comparagido Varidvel Nivel

NSE baixo e médio ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2007 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2007 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2008 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2008 < 0,0001
NSE baixo e médio ano 2009 < 0,0001
NSE baixo e alto ano 2009 < 0,0001
NSE médio e alto ano 2009 < 0,0001
Area lell <0,0001
Area eIl <0,0001
Area TelV 0,1221
Area IeV 0,0098
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII <0,0001
Area Il e III <0,0001
Area MelV 0,0187
Area eV 0,0127
Area e VI <0,0001
Area e VII 0,5548
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area e VI <0,0001
Area Mle VII <0,0001
Area IVeV - - 0,5537
Area IVe VI <0,0001
Area IVe VI 0,0097
Area Ve VI <0,0001
Area Ve VII 0,0074
Area VIe VII <0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE baixo 0,9513
Ano 2007 e 2009 NSE médio 0,0122
Ano 2007 e 2009 NSE alto < 0,0001
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Tabela C28 - Comparac¢des multiplas nos modelos de EEG para a varidvel percentual de penetragdo de creme
dental.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Area Tell 0,0002
Area Ielll <0,0001
Area IelV <0,0001
Area IeV <0,0001
Area Ie VI <0,0001
Area Ie VII 0,0344
Area Il e I <0,0001
Area MelV <0,0001
Area MeV <0,0001
Area IMe VI 0,0094
Area Ile VII 0,6186
Area MMelV <0,0001
Area MeV 0,9280
Area Il e VI 0,1830
Area M e VII 0,0108
Area IVeV <0,0001
Area IVe VI 0,2584
Area IVe VI <0,0001
Area VeVl 0,2017
Area Ve VII 0,0148
Area Vie VII 0,0129
NSE baixo e médio 0,0002
NSE baixo e alto 0,0810
NSE médio e alto 0,0889




Tabela C29 - Comparacdes multiplas nos modelos de EEG para a varidvel taxa de compra de creme dental.

Comparagdo Niveis da Varidvel de interacdo Valor p
Comparagido Varidvel Nivel
NSE baixo e médio ano 2007 0,1890
NSE baixo e alto ano 2007 0,0775
NSE médio e alto ano 2007 0,4939
NSE baixo e médio ano 2008 0,0542
NSE baixo e alto ano 2008 0,0007
NSE médio e alto ano 2008 0,0431
NSE baixo e médio ano 2009 0,7981
NSE baixo e alto ano 2009 0,0096
NSE médio e alto ano 2009 0,0225
Ano 2007 e 2009 NSE baixo 0,0006
Ano 2007 e 2009 NSE médio 0,0001
Ano 2007 e 2009 NSE alto 0,2014

Tabela C30 - Comparagdes miltiplas nos modelos de EEG para a varidvel gasto médio de creme dental.

Comparagdo Niveis da Valor p
Comparagio

Ano 2007 e 2008 < 0,0001
Ano 2007 e 2009 <0,0001
Ano 2008 e 2009 0,0036
NSE baixo e médio 0,0268
NSE baixo e alto < 0,0001
NSE médio e alto < 0,0001

226



227

ANEXOS
ANEXO A - Cestas Nielsen, 2009
Pereciveis Mercearia Mercearia doce Limpeza Higiene e Bebidas Bebidas QOutros
salgada caseira beleza nao- Alcodlicas
alcodlicas
Sabdo em
Frios e Bolacha/biscoito pé (CB)/ Fralda . . .
embutidos Arroz (CB) (CB) Sabio descartavel Refrigerante Cerveja Cigarro
liquido
Suco de
Tosurte Oleo + azeite Leite assénfico Amaciante Papel frutas Aguardente | Alimento
g (CB) p de roupas | higiénico (CB) | pronto para de cana para cies
consumo
Margarina Salgadinho Café em pé Sabdo em Refresco . .
(CB)* para aperitivos (CB) barra (CB) Sabonete (CB) em p6 Vinho Pilha seca
Agua
Carnes Pao sanitdria/ . Agua . R
congeladas | industrializado Chocolate Alvejante Pos-xampu mineral Whisky Lampada
(CB)
Massa N Papéis para
.. . L. . Detergente Desodorante Bebida a P
Queijo alimenticia Actcar (CB) P . Conhaque copia e
liquido (CB) (CB) base de soja . -
(CB) impressao
Requeijao Farinha de Leite em p6 Concentrado Bebida Envoltrio
. . Xampu ‘o Vodca para
Cremoso trigo (CB) (CB) de limpeza energética .
alimentos
Leite Massa .. Analgésico/ Suco Aperitivo Alimentos
. P Goma de mascar | Inseticida Lo .
fermentado instantinea antitérmico concentrado fino para gatos
Lo Molho de Modificador de . Creme dental Produto Guardanapo
Petit suisse - Desinfetante A Rum
tomate pronto leite (CB) isotOnico de papel
Pizza Tempero Leite La de aco Absorvente Chi liquido Vermouth Filtro de
congelada | industrializado condensado ¢ higiénico (CB) 4 papel
Sobremesa Extrato de Complemento Toalha de .T1ntura N Refrigerante | Instrumento
pronta . rejuvenescedor . .
iy tomate (CB) alimentar papel alcodlico para escrita
gelificada para cabelos

(CB*) — produtos da cesta basica Nielsen.
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ANEXO B - Categorias auditadas pela pesquisa Homescan (54 categorias)

* ABSORVENTE
¢ AGUA DE COCO

¢ AGUA MINERAL

¢ AGUA SABORIZADA

¢ AGUA SANITARIA

* AMACIANTE

* ANTISSEPTICO BUCAL

* BEBIDA A BASE DE SOJA
* BISCOITO

* BRONZEADOR

* CAFE COM LEITE

* CAFE EM PO

* CAFE SOLUVEL

* CALDO

® CAPUCCINO

® KETCHUP

* CEREAL MATINAL

® CERVEJA (drea IV)

* CHA PRONTO

* CHA SECO

* CREME DE AMENDOIM

* CREME DENTAL

* CREMES PARA PELE

* DESINFETANTE / CONC. LIMPEZA
* DESODORANTE

* ESCOVA DENTAL

* EXTRATO DE TOMATE

* FILTRO DE PAPEL

* FRALDA DESCARTAVEL
* [IOGURTE

* INSETICIDA

* LEITE CONDENSADO

* LEITE FERMENTADO

* MAIONESE

* MARGARINA

* MODIFICADOR DO LEITE
* MOLHO DE TOMATE

* MOLHO PARA SALADA
* PAPEL HIGIENICO

* PETIT SUISSE

* POLPA DE TOMATE

* POS-XAMPU

* PRATO PRONTO CONGELADO
* REFRIGERANTE

* SABAO EM PO / LIQUIDO

* SABONETE

* XAMPU

* SOBREMESA PRONTA

* SOPA

* SUCO CONCENTRADO

* SUCO EM PO

* SUCO PRONTO

* TEMPERO INDUSTRIALIZADO
* TINTURA

* VEGETAL EM CONSERVA



ANEXO C - Cesta basica Nielsen (21 categorias)
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Absorvente

Desodorante

Massa alimenticia

Acicar

Detergente

Oleo + azeite

Agua sanitdria

Extrato de tomate

Papel higiénico

Arroz

Farinha de trigo

Sabonete

Biscoito

Leite em p6

Sabdo em p6

Café em p6

Linguica

Sabdo em barra

Creme dental

Margarina

Salsicha




ANEXO D - Base de dados da categoria ‘amaciante de roupas’
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Total Buyers Amaciantes Penetration Buying Households
1TRIMO7 | 2TRIMO7  3TRIMO7 4TRIMO7  1TRIMOZ 2TRIMO3 3TRIMOZ 4TRIMO08 1TRIMO9  2TRIMOY 3TRIMOS 4TRIMOI [ 1TRIMO7 2 TRIM 07 3TRIM 07 4TRIM 07 1 TRIM 08 2 TRIM 08 3 TRIM 08 4 TRIM 08 1 TRIM 09 2TRIM 03 3 TRIM 09 4 TRIM 09
TOTAL BRASIL 64,5 643 644 64,5 612 62,8 627 635 634 65,0 67.0 627| 235221147 234733409 235062305 23540.607.0 223204056 229139598 22.684.8031 23.186.6891 234614890 24.055.3758 247912850 231927961
 TOTAL BRASIL (NSE ALTO) 7.9 73 785 794 76,2 76,1 769 78,7 75 774 798 765 58595475 58160480 59086892 59703613 57321979 57240911 57875835 57708506 58959715 58873861 60674286 58199286
TOTAL BRASIL (NSE MEDIO) 69,0 66,6 69.0 679 632 65,1 648 64.7 64,9 671 679 664 109826625 109236760 109819391 108016917 100643110 103681124 103154043 103000040 104489814 107978174 109270430 105634 578,7)
TOTAL BRASIL (NSE BAIXO) 5.2 516 50.7 518 50.0 523 52,0 545 536 555 587 515  6.680.0147 67336169 6.6156022 6768.5540 65238967 68317563 67818153 T17.8345 71165361 73704723 77968134  6.835.290,8)
TOTAL AREA | 48,0 464 444 427 422 456 448 433 444 457 495 424 35895597 34709588 33216916 31933327 31549514 34073880 33380399 32390868 34283574 36276233 38190761 32708517
TOTAL AREA | (NSE ALTO) 72,7 M3 67.6 .2 678 70,0 673 68.4 68,9 70,7 72,7 72,9 507.339.2 497.838.3 471.504,7 496.879.1 4731391 488.118.1 469.527,8 477.0226 498.874,2 511.981,3 525.921.5 527.379.0)
 TOTAL AREA | (NSE MEDIO) 60,3 540 504 513 512 50,5 493 4456 51,0 516 534 508 12063804 10797031 10080458 10260415 10234114 10104058 985 544 6 8915800 10582225 10678103 11064593 10433343
TOTAL AREA | (NSE BAIXO) 392 396 388 349 M7 399 394 39.1 38,0 396 444 344 18768401 18934174 18421411 16704121 16584009 19088643 18829675 18704842 18732607 19478317 21866893 16951384
TOTAL AREA Il 60,5 585 627 648 58,0 634 62,0 63.6 67.6 655 68,1 636 37893483 36624475  3.930.39%.8  4.060.9459 36358396 39733096  3.8814040 39843714 43246837 4.189.6610 43538027  4.064.909.0)
TOTAL AREA II (NSE ALTO) 733 707 785 758 738 2 773 742 795 770 791 7.2 8012796 7722838 857.849.9 8287253 8037277 844.109,1 8507838 8104345 886.639.9 858.624,8 882 487.6 794.374.0)
TOTAL AREA I (NSE MEDIO) 67,1 61,0 68.8 66,7 a9 64,9 641 62.7 69.2 65,1 673 644 18337202  1.668.346.4  1.880.160,8  1.821.984.1 1.662.343,1 17729411 17618200  1.714.4069  1.930.826,0 18174496  1.877.0725  1.796.083 5|
TOTAL AREA I1 (NSE BAIXO) 474 501 489 579 513 55,6 525 59.9 80,5 608 64,0 591 11543485 12218173 1192391 14102385 12497688 13562504 12788002 14595310 15072188 15135866 15042426 14724515
TOTAL AREA Il 50,4 511 512 543 478 494 51,7 542 533 55,0 56,9 542 16099047 16324169 16337249 17320251 16268112 16776783 16611802 17311390 17146986 17670222 17979796 17428154
TOTAL AREA 11l (NSE ALTO) 66.4 67.0 68.4 9 637 63,0 659 66.1 68,1 646 66,8 67.3] 5348719 540.100.5 551.025,8 579.270.0 513.0536 507.869.5 531.368.9 532.629.3 552.109.5 523.29.9 541.2154 545.220 41
TOTAL AREA 1l (NSE MEDIO) 476 487 477 50,8 431 485 498 514 50,0 501 535 522 7491413 766.478,0 750.999.5 8004475 6777612 7323785 7801621 809.270 5 792,985 4 794.487,0 8483335 827 436 5|
TOTAL AREA Il (NSE BAIXO) 401 401 40,8 434 412 415 M8 479 451 549 499 452 3258915 3268384 331.699.6 362 307,6 334 9% 4 3374303 3396492 389.239,2 369.603,7 4492383 408.430,7 370.108 5]
TOTAL AREA IV 70,9 723 738 721 69,6 67,7 699 nr 86,0 706 708 670 30829009 31449850 32084209 31331061 30277298 29424019 30374684 31161902 28643865 30855449 30730311 29083455
TOTAL AREA IV (NSE ALTO) 80,2 794 8456 799 744 694 797 753 764 748 76,9 74,0 9461542 937.329.9 997.237.0 942 527,6 878.320,8 819.146,3 EZDENVE) 888.052,0 900.476.9 8814258 906.061,2 8720258
TOTAL AREA IV (NSE MEDIO) 69.3 723 73.2 730 5 7.2 67.9 73.6 642 72,0 69.5 660 15511382 1617.2066 1.637.8762 16337978 15997997 15941539 15198922 16457610 14348124 16089159 15536516  1.474.104.3)
TOTAL AREA IV (NSE BAIXO) 63,0 B35 61,6 59,9 591 56,9 621 62,6 57,0 619 66,0 60,5 585 6085 5904485 573.307.7 556.780,7 549.609,3 529.101,7 5771587 5823772 529.097.2 5752032 6133183 562 215 4
 TOTAL AREAV 748 735 731 723 727 708 671 66.2 674 708 7.0 693 47418381 46601144 46327626 45628233 46070573 44848941 42496602 41930575 42687491 44885235 44954962 43850789
 TOTAL AREA V (NSE ALTO) 86,2 812 823 834 821 82,8 791 79.9 772 782 809 799 11776852 11097018 11243404 11395317 11212778 11313017 10797736 10919873 10537719 10884913 11043806 10907323
TOTAL AREA V (NSE MEDIO) 740 745 74.1 710 70,7 694 66,1 645 672 69,8 68,3 678 23683917 23873597 23741671 22728438 22660408 22240439 21176861 20667417 21490160 22326314 21836444 21736882
TOTAL AREA V (NSE BAIXO) 67.6 65,8 641 66.2 69.0 639 595 58.5 604 61,2 68.4 634 11957612  1.163.052.9 1142451 11704478 12207387 11295485  1.0521305 10343285  1.065.961.2 11874008 12074712  1.120.6579|
TOTAL AREA VI 751 765 75,0 761 ma 723 757 788 75,7 773 80,0 760| 47785341 48666614 47735006 48459058 45465237 46016312 48191581 50139274 48487274 49467847 51197569 48673292
TOTAL AREA VI (NSE ALTO) 76,1 767 78.0 80,8 805 79,7 786 8356 828 848 89,0 828 13916346 14394092 14266326 14776125 14707452 14667660 14362648 16266757 16220317 15695668 163569291 1621737 §)
TOTAL AREA VI (NSE MEDIO) 79,8 821 795 75 695 725 76,7 76,0 731 771 789 TTO| 24590614 25310255 24494532 23890536 21412712 22335489 23646258 23436994 22673843 23894375 24445827 23871399
TOTAL AREA VI (NSE BAIXO) 63.8 616 61,7 673 643 62,7 70,0 8.7 723 68,2 71 65,5 927.938,1 896.226,7 8976148 979.239,7 934 5073 9113173 10182676 11446623 10573114 9977904 10392451 956 4518
TOTAL AREA VI 76,8 81,0 79.8 793 725 767 76.0 76.1 w1 79.9 823 754 19300289 20357569 20057431 19924681 18224926 19266567  1.907.9923  1.910.9168 2.013.886,3 20702162 21321424 19534684
TOTAL AREA VII (NSE ALTO) 90,6 940 86,9 915 854 86,3 86,8 80.6 839 842 82,0 815 500.682,8 5193845 4801988 505.815,1 4719337 4767814 4794471 4451492 4820674 484.009,2 4714272 468459 1
TOTAL AREA VII (NSE MEDIO) 748 802 810 78,8 2 726 731 76,1 728 79,0 813 735 6147193 873.656,7 881.246.5 857 6234 774 6836 790 6405 7957035 8286455 817.736,8 887.085,7 913.299,0 826.742,0)
TOTAL AREA VII (NSE BAIXO) 70.6 738 74.0 722 66,1 75,7 727 732 799 782 83,6 73| 614 626.8 642.815,7 644 297.8 629.129.6 575.876,3 669 234 8 632.841.7 637.222.1 714.083.1 699.121.3 747 4162 669.2673)
1 Eq. Volume per Buyer (Buying Rate) Eq. Volume
1TRIMO7T  2TRIMO7  3TRIMO7  4TRIMO7 1TRIMO3 2TRIMO8 3TRIMOZ A4TRIMOS 1TRIMOI 2TRIMOY 3TRIMO0I  ATRIMO9 | 1TRIMO7 2 TRIM 07 3TRIM 07 4TRIM 07 1TRIM 08 2TRIM 08 3TRIM 08 4TRIM 08 1 TRIM 09 27TRIM 09 3TRIM 09 4TRIM 09

 TOTAL BRASIL 52 54 54 54 51 50 52 5.1 50 52 53 5.0 1212571026 1264418121 1262571469 1276550454 11465638606 1153058215 1191337144 1185580503 1177039389 1249993419 1321448894 1171219453
 TOTAL BRASIL (NSE ALTO) 65 6.7 6.6 6.6 6.1 62 64 63 6.1 67 64 60 378426630 390731940 388761265 392373201 349629668 356666399 369742094 360737854 360815699 396747763 367499987 346877285
 TOTAL BRASIL (NSE MEDIO) 52 54 54 54 52 5.0 51 50 5.0 50 54 50| 572696734 59.249603.6 592751521 58.338.8465 51.889.8000 51637775 529163079 516281765 521787189 541301776 59.335.977.3 52.519.5034)
TOTAL BRASIL (NSE BAIXO) 39 42 42 44 43 41 43 43 41 42 44 44) 261447661 281190144 281058683 300788788 278036198 281184041 292431971 308560884 294436600 312943880 340589134 299147139
TOTAL AREA | 3 33 1 33 34 30 30 1 3.0 kR 29 32 110920348 11577.2674 103847139 10517.3120 105745182 10270.8049 10.022.3133  9.888.5895 10.362.259.5 10.996.565.4 11.2585.3404  10.474.2370)
TOTAL AREA | (NSE ALTO) 51 55 52 48 50 50 48 44 45 51 44 47 26125140 27509693 24631015 22751851 23425279 24531076 21504755 21011046 22226177 26361228 23243836 24608457
 TOTAL AREA | (NSE MEDIO) 32 36 34 36 32 31 35 a7 34 ki 37 36 38095580 39387926 34488499 36970180 32920421 30881377 34483666 33179078 35469368 37136758 40778103 3821626,
TOTAL AREA | (NSE BAIXO) 25 26 24 27 10 25 23 24 25 24 22 25 46699628  4.887.5054 44727626 45451389 49399482 47295505 44234712 44695771 45927060 46487669 48531465  4.191.765.2
TOTAL AREA Il 44 47 49 438 47 438 51 50 438 49 50 47 168127046 170802179 191577781 19606158,6 169468181 190740721 198130785 197817820 206628701 205006078 21687.009,6 190339751
TOTAL AREA 11 (NSE ALTO) 58 6.1 6.2 57 55 52 6.0 6.1 6.0 6.2 57 59| 46848994 47433048 53006115 47455055 4418.0258 43984268 51371592 4.949.9261 52917690 53416334 50192487 46327423
TOTAL AREA I (NSE MEDIO) 43 44 47 47 43 44 50 46 48 48 438 44 78050971 74050983 88703377 85443013 67569235 77453968 87612482 78493729 88342278 83301396 89545560 78492825
TOTAL AREA I1 (NSE BAIXO) 37 40 42 45 46 51 46 48 43 45 48 44 43227081 49118148 49866290 63163518 67718688 69302465 59146711 69824829 65368733 68288348 77132048  64919503]
TOTAL AREA 1Nl 44 44 46 45 41 41 43 43 45 42 45 44 7.0726250 7.179.189.8 7.549.5333 7719.0355 62492389  6.504.1629  7.152.0073 74259313 77334100 73855299 6.025177.6  7.590.0021
TOTAL AREA IIl (NSE ALTO) 52 53 57 54 47 49 51 5.1 58 52 54 50( 27862914 28611115 31463193 31389531 24357305 24932091 27128957 27056661 30975767 27414027 29110941 27361581
'TOTAL AREA 11l (NSE MEDIO) 39 39 4.1 42 18 40 4.0 18 40 18 40 40( 29141270 30248813 31025061 3382.6637 25994934 29166002 31369766 311447 31347563 30350888 34156213  3.323.228
TOTAL AREA Il (NSE BAIXO) 42 40 39 34 38 32 38 4.1 41 36 42 41 13722066 12931970 130070800 11974187 12140151 10943536 13021331 16088505 15010770 16090385 16984622 15306154
TOTAL AREA IV 58 59 59 62 57 55 64 54 51 52 55 63 180132301 1853480056 190699449 192950984 172843061 163019623 164858103 168503173 1456675344 159313646 1691566225 153896994
TOTAL AREA IV (NSE ALTO) 6.9 6.9 6.7 7.0 6.0 64 63 6.1 57 61 6.0 57| 65345675 64613067 67303011 66043555 52965460 5.260.0674 59705275 54235894  5.106.4691 5340.0992 54494491  4.963.0903
TOTAL AREA IV (NSE MEDIO) 58 58 59 6.0 59 53 51 5.0 47 49 52 a1 90178615 93716091 96182090 97346522 94699970 84406843 77486031 82987709 671356978 78399862 61448927 75160569
TOTAL AREA IV (NSE BAIXO) 42 46 AT 53 46 49 48 54 52 48 54 52 24608011 27018848 27214348 29560908 25177632  2601.3106 27666797  3.127.9570 27374675 27512792 33211807  2.910.5523)
 TOTAL AREAV 59 62 59 6.0 56 55 58 56 58 58 63 58 282038663 287717313 273782737 273478979 259220082 247840853 247988357 2367058925 237613253 258159172 283732587 25528 568,7)
 TOTAL AREA V (NSE ALTO) 7.0 72 6.6 7.0 6.6 63 64 6.2 6.1 6.6 67 61 82962429 79983332 73737703 79817127 74059758 71683276 691656761 67161653 64353174 71010349 73566369 66177435
'TOTAL AREA V (NSE MEDIO) 57 6.1 58 59 56 56 58 56 57 55 65 60 135046054 14.507.0321 136517981 133565511 126057010 123546854 123465251 115501555 122659174 12330.809.8 14.227.0301 13.143.8449
TOTAL AREA V (NSE BAIXO) 54 64 5.6 51 48 46 53 52 47 54 56 61 64030179 62663660 63527053 60096341 59103294 52410423 55366955 54042716 50600906 63840725 67906917 57669804
 TOTAL AREA VI 6.2 64 65 6,6 6.1 6.1 6.2 6.1 6.0 65 6.7 58 295404254 31360.0533 310584144 31787.3025 277717547 27.852.9619 301147972 30.646.0624 29.034.5107 322207987 341258816 26.364.144 9
TOTAL AREA VI (NSE ALTO) 638 73 7.1 74 6.9 73 78 74 69 84 7 69 94447365 104859588 101666450 108678540 101332868 106783575 109015778 113000045 10492916,0 130622330 125676779 10.505050,7)
TOTAL AREA VI (NSE MEDIO) 6.4 63 6.4 63 59 58 a7 5.6 58 59 64 62( 156972375 168903170 157014637 149866934 126451429 128628835 133702918 132025443 131918004 1413556103 165627864 124171624
TOTAL AREA VI {NSE BAIXO) 47 56 58 6.1 53 47 57 54 51 50 58 57( 43984515 49837774 51903058 59327551 49933251 42917209 58429276 61435136 53497943 50230555 59954183 54419319
TOTAL AREA VI 55 59 58 57 54 55 56 54 58 59 55 65 106222164 119685616 116584885 113822404 99077443 106178021 107468121 102947764 116920288 1214656683 117626990 10741318,7|
TOTAL AREA VII (NSE ALTO) 7.0 73 .7 72 62 65 66 65 71 6.9 6.6 58 34834113 37722097 36953779 36237841 29308742 31141440 31858987  2.877.3294 34348941 33522504 31225084 2.712.0079)
TOTAL AREA VII (NSE MEDIO) 55 59 55 54 58 53 52 52 55 53 54 b4 45211869 51118732 48319877 46369668 45205002 41734878 41042945 42980103 44914834 47449672 49532815 4443302
TOTAL AREA VII (NSE BAIXO) 4.1 4.8 4.8 5.0 4.3 4.9 55 4.9 51 58 4.9 54| 25176182 3.074468.9 30811229 31214895 24563700 32301706 34566189 31194356 36656513 4.049.3407 36869092  3.580.9183§)




231

Purchase Frecuency Expend (§)

1TRIMO7  2TRIMO7 | 3TRIMO7  4TRIMO7  1TRIMO8 2TRIMOS 3TRIMOS 4TRIMOS 1TRIMOS 2TRIMO9 3TRIMO0S 4TRIMO9 | 1TRIMO7 ~ 2TRIMO7 ~ 3TRIMO7  ATRIMO7  1TRIMO8  2TRIMOS = 3TRIMOS ~ ATRIMOS | 1TRIMOS ~ 2TRIMOY ~ 3TRIMOS = 4TRIMO09
TOTAL BRASIL 25 28 25 25 24 24 25 24 24 25 25 24| 202764.0489 2145348221 210.960.346,7 214.033.099,8 1984921466 2040986874 209.578.7611 213.808.534,1) 217.806.700.4 231.629.894,0 247.108.906.4 220.065.599.9)
TOTAL BRASIL (NSE ALTQ) 21 29 28 28 26 27 27 27 26 28 21 26| 647224176 675633870 66.951.7034 67.021.0767 614266351 637744366 667544760 67.912.8394) 68.5958.717.2 72.9435364 T74.265.858.2 67.35.260.4
TOTAL BRASIL (NSE MEDIO) 24 26 25 25 24 24 25 24 24 24 26 23| 926977398 97.0894390 955794100 964722024 884847968 679285500 911315827 909887473 94.246.3356 98.646.8145 108.524.8070 96.017.089.4
TOTAL BRASIL (NSE BAIXO) 22 23 23 23 23 23 23 22 22 24 24 23| 453438915 499119961 484292334 505398206 485G07146 523957007 516927025 54.906.9473 550016476 60.0395431 643182413 56.693.250.1
TOTAL AREA | 23 25 22 23 24 23 23 23 23 23 23 22| 211992340 231113204 201604512 201245085 208936267 204489246 20.306.1294 19.515.6334) 21.6914221 235427561 238218732 21.560.369.2
TOTAL AREA | NSE ALTO) 27 32 27 25 26 27 26 25 25 27 24 25 ATTE6191 53062648 43262419 41692764 44467661 46078062 40741335 40051697 44670249  BIM78207 45169632  4.945.369.2
TOTAL AREA | (NSE MEDIO) 23 28 24 24 24 22 25 a7 23 24 26 24| 73164380 79408314 68449913 T2E3TITE 66073218 60196461 69788926 6546.0238 74517522  TRTTH194  G4BITATD  TTI2A205
TOTAL AREA | (NSE BAIXO) 22 22 20 22 24 22 20 20 22 21 20 21| 91074769 98122242 89872180 86914543 98405208 98213923 92631033  8.964.4498 97426450 10.347.0160 10.852.1630  8.902.879.5)
TOTAL AREA I 22 22 22 23 23 23 23 23 22 24 24 22 297539415 300677671 327922744 JABI3G05 J0.327ETT 366433640 369615796 37.096.0269 39.666.2616 413556646 433018617 39.260.9639
TOTAL AREA Il (NSE ALTO) 24 25 28 26 24 24 26 28 26 26 25 25 61436254 79933793 91B3TTAT 82407380 81383168 81345302 96464132 97530309 108943331 104965152 102164002 92520851
TOTAL AREA Il (NSE MEDIO) 21 22 22 24 22 21 23 23 22 23 24 22| 13872165 13.008419.0 146426886 155085376 118127703 142727684 16.609.5192 15.299.1045 171247722 17.0116073 18.2614152 16.223.754.3)
TOTAL AREA Il (NSE BAIXO) 21 20 20 22 23 24 21 21 20 23 23 20[ 6.353.0996 9.065.9066 69958111 110941050 103767646 142360654 107206472 120430935 110491565 1384774210 14.904.0063 138131144
TOTAL AREA Ill 22 22 23 21 21 22 22 22 23 21 22 22| 117728709 118152266 123974653 121749006 104559420 108922474 115385913 128256832 141335775 138387168 148344446 137777632
TOTAL AREA IIl (NSE ALTO) 25 25 25 24 23 23 24 24 25 24 24 24| 49777948 51849324 56054138 53950728 42995788 44078796 4.916.8948 50677396 5797.0879 52961654  6.0717369  5.651.3449
TOTAL AREA IIl (NSE MEDIO) 20 20 21 21 21 23 21 21 22 21 21 21 48028567 47560950  ABM8761G 49409603 44166102 47160128 46907660 50716703 56314953 54255331 57950667  5.4G0.3127)
TOTAL AREA IIl (NSE BAIXO) 23 22 22 19 18 18 20 20 20 20 22 21| 19922194 18734012 19732896 18388475 17397529 17663551 19309285 26862733 27049%42 28570183 29676410  2646.1085
TOTAL AREA IV 26 28 21 26 26 25 24 24 23 23 25 24| 219435401 283609295 308103783 3145131 295621671 27.5346434 28516.9488 29.853.7797 254256772 283108941 30.394.9624 28.788.264.5)
TOTAL AREA IV (NSE ALTO) 27 27 28 26 25 26 26 25 23 24 26 24 103449198 102624087 112498044 11155642 696TE165 92073039 106167162 87067675 93139641 96767090 104903835  9.746.0394
TOTAL AREA IV (NSE MEDIO) 21 26 21 26 27 24 23 23 22 23 25 23| 1368776502 141067059 152292002 156673602 166300276 141911269 131862525 148530721 11.766.8024 14.019.2723 145839285 14.084.968.7]
TOTAL AREA IV (NSE BAIXO) 21 23 24 25 22 23 24 25 24 23 24 25 37209701 39918149 433737 45020587 39743209 41062126 47119781 52139201 43549107 46129128 53206404  4.957.256.4
TOTAL AREAV 26 27 26 26 25 25 26 25 25 26 27 24 453993699 469752905 dIB22TTH6 446042160 428363299 409915995 428324134 AM1M473603 440817373 46.0621621 537323298 46.330.724.2
TOTAL AREA V (NSE ALTO) 29 30 21 29 27 25 26 24 26 26 21 24| 141745087 136TYTHLS 122719532 134977650 124432090 124084406 123753680 116238957 124107490 137953203 144308550 12.850.7452)
TOTAL AREA V (NSE MEDIO) 25 28 25 25 25 25 27 25 25 25 28 24| 04155206 218722215 209901288 213267769 20188.5310 195635116 21.124.8881 20.736.4697) 21.8417387 222244553 266843379 22.847.786.5)
TOTAL AREA V (NSE BAIXO) 24 28 26 24 23 23 26 24 23 26 26 24 108093406 114233274 105606896 97796741 102045899 90196473 93321574 95869848 98292496 120623865 126171369 10.640.192.1
TOTAL AREA VI 26 28 28 28 25 26 27 27 26 28 28 26| 478467912 5274TH5R9 501043333 50.368.9998 458649525 479770737 486793452 520813694 49.379.0686 523720740 572264979 487818595
TOTAL AREA VI (NSE ALTOQ) 28 30 kAl 32 28 i 32 KAl 28 33 32 31 15.904.6359 18.165.0243 175149977 179312115 175374M1 192249909 18.965.2480 222628197 18.652.5176 216244126 22304.938,1 194936629
TOTAL AREA VI {NSE MEDIO) 27 28 27 26 24 25 24 25 26 26 27 23[ 263575487 265233453 247084865 235275839 205618194 213426265 21.086.3548 202600636 215857789 200458178 249301874 209234858
TOTAL AREA VI (NSE BAIXO) 21 26 25 25 22 23 25 26 23 25 21 24| 65846066 8.0591894  7HR0B491 69102044 TT656921 74094564 B6277423 96584861 94407721 78018436 99823724 83647109
TOTAL AREA VI 21 29 28 26 26 26 26 25 28 27 21 27| 188483013 214567072 208726726 205719812 185512546 19.610.8348 205237535 19.686.689,1) 23.266.9559 244274264 23.716.9468 21.529.665.4
TOTAL AREA VII (NSE ALTO) 29 29 30 28 25 28 26 25 29 29 26 24 64013139 69196360 68275175 66313189 56044848 57534054 6577002 54134063 70330406 67745932 62355712 5A16.0136
TOTAL AREA VI (NSE MEDIO) 21 i 21 27 29 28 26 26 28 26 21 27| 76705092 88510210 83451527  B2ATAB57 82677164 78208577 74549075 82223432 885399508 91422093 98071244 87446605
TOTAL AREA VII (NSE BAIXO) 25 21 26 23 22 24 26 24 26 28 28 28 47764783 56860502 57000023 57234766 46790534 60365716 69111458 60529396 73799195 85106238 76742513 7.366.9913)

Avg. Spend per Buyer (§)

1TRIMO7  2TRIMO7 | 3TRIMO7  4TRIMO7  1TRIMOS  2TRIMOS 3TRIMOS 4TRIMOS 1TRIMOS 2TRIMO9 3TRIMO0S 4TRIMO09
TOTAL BRASIL 86 EAl 90 EAl 89 89 92 92 93 96 10,0 95
TOTAL BRASIL (NSE ALTO) 10 16 13 12 10,7 11 15 1.8 116 124 122 11,6
TOTAL BRASIL (NSE MEDIO) 84 89 87 89 838 85 88 8.8 9.0 91 99 91
TOTAL BRASIL (NSE BAIXO) 63 74 73 75 74 n 6 n n 8.1 32 83
TOTAL AREA | 59 67 61 63 66 60 61 6.0 6.3 6.7 62 6,6
TOTAL AREA | (NSE ALTOQ) 94 108 92 84 94 94 87 8.4 8.9 104 36 94
TOTAL AREA | {NSE MEDIO) 61 74 68 Al 65 6.0 1 3 1 74 78 74
TOTAL AREA | (NSE BAIXO) 49 52 49 52 59 51 49 48 52 53 50 53
TOTAL AREA Il 79 82 83 86 83 92 95 95 9.2 99 10,0 97
TOTAL AREA Il (NSE ALTO) 102 104 107 99 101 96 13 120 123 122 18 118
TOTAL AREA Il (NSE MEDIO) 72 8 78 65 75 8.1 95 8.9 8.9 94 97 9.0
TOTAL AREA Il (NSE BAIXO) 72 T4 75 79 63 105 64 [X] &} 91 93 94
TOTAL AREA Ill 73 72 78 70 69 69 70 14 8.2 Al 83 79
TOTAL AREA IIl (NSE ALTO) 93 98 102 93 84 8.7 93 95 10,5 10,0 1.2 104
TOTAL AREA IIl {NSE MEDIO) 64 62 64 62 65 64 6.0 6.3 1 6.8 638 [
TOTAL AREA Il (NSE BAIXO) 61 57 59 52 52 52 57 6.9 13 64 73 71
TOTAL AREA IV 91 90 96 10,0 98 94 94 96 8.9 92 99 99
TOTAL AREA IV (NSE ALTOQ) 109 109 13 138 102 13 13 1.0 10,3 1.0 11,6 1.2
TOTAL AREA IV (NSE MEDIO) 89 87 93 96 104 89 87 9.0 8.2 87 94 9.5
TOTAL AREA IV (NSE BAIXO) 64 68 76 6.1 72 78 82 9.0 8.2 8.0 87 8.
TOTAL AREAV 96 101 95 97 93 91 101 10.0 103 10,7 120 10,6
TOTAL AREA V (NSE ALTQ) 120 123 109 18 11 1.0 15 10.6 1.8 129 131 1.9
TOTAL AREA V (NSE MEDIO) 86 92 88 94 89 838 10,0 10.0 102 10,0 122 105
TOTAL AREA V (NSE BAIXO) 90 98 93 64 84 8.0 8. 9.3 92 10.2 104 95
TOTAL AREA VI 100 108 105 104 101 104 101 104 102 10,6 12 10,0
TOTAL AREA VI (NSE ALTO) 14 126 123 121 19 132 132 146 123 138 136 128
TOTAL AREA VI (NSE MEDIO) 103 105 101 98 98 98 89 8.6 95 9.6 10,2 88
TOTAL AREA VI (NSE BAIXO) Al 90 88 EAl 83 81 87 84 8.6 8 96 87
TOTAL AREA VI 98 105 104 103 102 102 1048 103 116 18 1.1 10
TOTAL AREA VI (NSE ALTO) 1238 133 %2 131 19 121 128 122 1456 140 132 11,6
TOTAL AREA VI (NSE MEDIO) 94 101 95 96 10,7 99 94 99 10,8 10,3 10,7 10.6
TOTAL AREA VII (NSE BAIXO) 78 838 838 91 8,1 92 109 95 103 122 103 1.2




