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RESUMO

O mundo passa hoje pela maior revolu¢ao demografica de sua histéria. Em um grande nimero
de paises, a propor¢ao de consumidores mais idosos cresce a um ritmo jamais visto no
passado. O envelhecimento é fruto do aumento da expectativa de vida e da queda na taxa de
natalidade: a combinacdo desses dois fenomenos estd produzindo um planeta grisalho.
Aprender a lidar com este fato € um dos grandes desafios nas décadas que vém pela frente,
pois o mercado maduro vem atraindo a aten¢ao de pesquisadores e de homens de negdcios em
todo o mundo por conta da crescente importancia que vem assumindo como grupo
consumidor. Uma das mais fortes caracteristicas desse grupo € sua heterogeneidade, o que faz
supor a existéncia de diversos subgrupos de importancia para marketing. Assim, o presente
trabalho adota a segmentagao segundo perfis de estilos de vida, comportamentos de compra e
caracteristicas demogréficas para subdividir o mercado dos consumidores com mais de 49
anos de idade residentes nas cidades de Uberlandia e Uberaba - MG. Com uma abordagem
quantitativa, foram utilizadas técnicas estatisticas multivariadas para analisar os dados
levantados junto a uma amostra desses consumidores. A Andlise Fatorial foi utilizada para
identificar as varidveis mais representativas do comportamento de compra e estilo de vida dos
consumidores maduros. Posteriormente, a Anélise de Agrupamentos permitiu separd-los em
clusters, identificando-se cinco segmentos: idosos reservados, aposentados despreocupados,
trabalhadores seguros, ativos equilibrados e jovens instruidos. Este estudo aprofunda o
conhecimento do consumidor maduro nas cidades de Uberlandia e Uberaba, contribuindo para
futuras pesquisas, além de proporcionar as empresas informagdes para melhor direcionar e
posicionar seus produtos aos consumidores maduros, segundo seu estilo de vida e
comportamento de compra.

Palavras-chave: segmentacao, estilo de vida, comportamento de compra e mercado maduro.



ABSTRACT

The world has been ageing fast. In the major of the countries, mature consumers grow faster
than ever before. There are two reasons to explain this: first is the increase of life expectance
and on the other hand, the decrease of born ratio. The combination of these two facts has
produced a gray planet. Learning how to deal with this will be a challenge in the next decades,
once the mature market is attracting the attention of both academic researchers and
businessmen all around the world due to their importance as a consumer group. A strong
characteristic of this group is its heterogeneity, that suggests the existence of several
important subgroups for marketers. This study employs a segmentation technique based upon
lifestyles, purchase behavior and demographics characteristics to subdivide the consumer
market composed of people aged 49 plus living in the Uberlandia and Uberaba, important
cities in Minas Gerais State. The analysis of the data sample was based on multivariate
statisticals techniques. Factor Analysis was used to identify the major important groups of
variables that compose the purchase behavior and the lifestyle of mature consumers. Then,
Cluster Analysis was applied to identify and to characterize the segments. Results indicated
the existence of five clusters: elderlies reserved, retirees not worried, secure workers,
balanced active, well-educated youngers. This study contributes to the knowledge of the
mature consumer, helping future researches about this subject. Besides, it provides
information to marketers directing and positioning their products, better fitting them to the
lifestyle and purchase behavior of the mature market.

Key-words: segmentation, lifestyle, purchase behavior and mature market.
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1. INTRODUCAO

1.1 EXPOSICAO DO ASSUNTO

Ha pouco consenso entre os pesquisadores sobre a idade cronoldgica a partir da qual os
consumidores come¢am a fazer parte do mercado maduro. A Organizacdo das Nagdes Unidas
propde que, para paises em desenvolvimento, o limite etario da populacdo idosa seja de 60
anos ou mais de idade (WHO, 2002). No Brasil, o IBGE (2005) adota, de uma forma geral,

esta mesma idade.

Estudos brasileiros sobre o mercado maduro nao costumam segmenté-lo e tém considerado
como limite inferior, a idade de 60 anos, conforme critério adotado pelo IBGE (AMARO e
MEIRA, 2006; RELVAS, 2006; SAMARA e MORSCH, 2005). O tnico estudo brasileiro que
segmentou 0 mercado maduro considerou os consumidores mais velhos como aqueles acima
de 49 anos (ZALTZMAN e MOTTA, 1996). Bone (1991) ao analisar 33 estudos que
segmentaram este mercado, ressalta que os pesquisadores consideraram qualquer idade entre
45 e 65 anos como o inicio da idade madura. Neste trabalho, ao se referir ao mercado maduro,
serd adotado o limite inferior de 50 anos conforme estudos realizados por Bone (1991),

Zaltzman e Motta (1996).

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2005), o Brasil tem
atualmente 182 milhdes de habitantes. Até o ano de 2050, prevé-se um incremento relativo da
ordem de 42,7%, chegando a 259,8 milhdes de habitantes, porém o crescimento relativo da
populacdo brasileira vem experimentando desaceleragdes desde a década de 1970,
principalmente em fun¢ao das significativas: a) quedas das taxas de fecundidade e natalidade,
b) quedas das taxas de mortalidade. Entre 1991 e 2004, as taxas de natalidade, que medem o
numero de nascidos vivos por mil habitantes, em determinado ano, passaram de 23,4% para

20,6% (IBGE, 2005).

Os ganhos sobre a diminui¢do da mortalidade e, como conseqiiéncia, os aumentos da
expectativa de vida, associam-se a muitos outros fatores: a relativa melhoria no acesso da
populacdo aos servicos de saude, as campanhas nacionais de vacinacdo, aos avancos
tecnoldgicos da medicina, ao aumento do nimero de atendimentos pré-natais, bem como o

acompanhamento clinico do recém-nascido e o incentivo ao aleitamento materno, a0 aumento



16

do nivel de escolaridade da populacdo, aos investimentos na infra-estrutura de saneamento

basico e a percepcao dos individuos com relacao as enfermidades.

O aumento da expectativa de vida em combinag¢do com a queda do nivel geral da fecundidade
resulta no aumento da populacdo idosa. De fato, a expectativa de vida no Brasil é de 71,7 anos
de idade, ocupando a 82 posi¢do no ranking de 192 paises analisados pela Organizagdo das
Nagdes Unidas. A expectativa de vida entre 1991 e 2004, foi incrementada em 4,7 anos, com
as mulheres em situacdo bem mais favoravel que a dos homens (de 70,9 para 75,5 anos, no
caso das mulheres, e de 63,2 para 67,9 anos, para os homens). Neste sentido, a taxa de
mortalidade, que representa a freqii€éncia com que ocorrem os 6bitos em uma populagdo, caiu

de 6,8% em 1991, para 6,3%, em 2004 (IBGE, 2005).

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) aponta um total de 33 milhdes de
brasileiros acima de 49 anos (18% da populagdo total), enquanto a projecdo da populagcdo
sinaliza que em 2050 havera quase 100 milhdes (IBGE, 2005). Ou seja, individuos que tém 50
anos ou mais constituem hoje quase duas em cada dez pessoas no Brasil, proporcao que deve
subir para quatro em cada dez pessoas até a metade do século. Portanto, destaca-se o
considerdvel incremento do mercado maduro igual ou acima de 50 anos, caracterizando,

assim, o processo de envelhecimento da populacdo brasileira.

Dados das Nacdes Unidas (UN, 2002) mostram que até o ano de 2000, havia 600 milhdes de
1idosos no mundo (com 60 anos ou mais) e, até 2050, este nimero passard para 2 bilhdes. A
Organizacdo Mundial de Saude (WHO, 2007) revela que 66% dos idosos, com 60 anos ou
mais vivem em paises em desenvolvimento e que até o ano de 2025, este percentual
aumentard para 75%. O tamanho do mercado maduro, com tendéncia sempre crescente, revela

a necessidade e a importancia de estudos especificos sobre este grupo etario.

Quanto ao poder aquisitivo do mercado maduro, verifica-se que:

No Brasil, os consumidores acima de 50 anos possuem uma renda média superior a
da populacdo em geral. Estima-se que a renda global dessas pessoas esteja préxima
dos 20% da renda nacional. E sua importidncia econdmica sé tende a aumentar,
porque o nimero de pessoas alfabetizadas que ingressam diariamente nesse grupo é
proporcionalmente maior do que o das pessoas que dele fazem parte (MOTTA e
SCHEWE, 1995, p. 25).
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Zaltzman (1994) mostra que o aumento da renda per capita dos consumidores mais velhos e o
tamanho desse publico tornam-no, pelo menos do ponto de vista econdmico, um grupo de

grande interesse para estudos de marketing.

Assim, as mudancas demograficas estdo afetando a composi¢do de idade dos mercados
consumidores. Isto, por sua vez, cria oportunidades e desafios para as organizacdes servirem
estes novos mercados. A grande transformacgao do perfil demogréfico vai exigir mais do que
adaptacdo de produtos, o desafio serd aprender a se comunicar e a cativar esse publico,

entendendo seus habitos e comportamento de consumo.

Diversos autores consideram o mercado maduro bastante diversificado, e que estas diferencas
devem ser entendidas para que as empresas possam desenvolver estratégias de marketing
apropriadas para cada um de seus segmentos (BONE, 1991; GRECO, 1987; MOSCHIS,
1993, 1996 e 2003; MOTTA e SCHEWE, 1995; SHUFELDT, OATES e VAUGHT, 1998;
SORCE, TYLER e LOOMIS, 1989; ZALTZMAN, 1994).

Segundo Moschis (1993), devido as diferencas de atitudes, valores e comportamentos entre 0s
consumidores maduros, uma estratégia abrangente poderia ser efetiva para uma parcela do
mercado maduro, mas ndo para atingir todo este segmento que se caracteriza por ser

heterogéneo.

E razodvel imaginar que, tendo passado por vérios estigios do ciclo de vida familiar (jovem
casal sem filhos, ninho cheio, ninho vazio, etc.), a populacdo com 50 anos ou mais tem seu
comportamento alterado enquanto consumidor. Os mais abastados talvez ja tenham adquirido
a maior parte, se nao todos os bens de consumo que desejavam. Essas caracteristicas tornam

esse grupo de grande interesse para um estudo de marketing.

Neste trabalho, os termos “mercado maduro”, “consumidores mais velhos”, “de terceira

idade”, “pessoas idosas” referir-se-ao as pessoas com idade de 50 anos ou mais.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado maduro vem despertando a atencdo dos profissionais de marketing devido ao
grande potencial em termos tanto numéricos quanto econdmicos que esta parcela da
populacdo representa. Assim, segmentar este mercado heterogéneo em pequenos segmentos
possibilitard aos profissionais de marketing identificar consumidores com necessidades

semelhantes e atender a essas necessidades com ofertas de produtos.

Assim, através de um estudo quantitativo, este trabalho pretende focar o seguinte problema de
pesquisa: Como o mercado maduro residente nas cidades de Uberlandia e Uberaba pode ser
segmentado considerando seu estilo de vida, comportamento de compra e aspectos

demogréficos?

1.3 OBJETIVOS

Objetivo principal
¢ Identificar segmentos do mercado maduro nas cidades de Uberlandia e Uberaba, das
classes A, B e C, baseados nas variagdes de seu estilo de vida, comportamento de

compra e caracteristicas demograficas.

Objetivos especificos
e Tragar um perfil geral do mercado maduro das cidades estudadas;
e [dentificar as varidveis representativas de estilo de vida e do comportamento de
compra do grupo de interesse;
e C(aracterizar cada segmento encontrado, com base em suas caracteristicas
demogréficas, de estilo de vida e comportamento de compra.

e Comparar os segmentos encontrados com outros estudos nacionais e internacionais.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Até 1980, as empresas norte-americanas focaram seus esforcos de marketing nos
consumidores com menos de 50 anos, pois os EUA tinham uma populagdo
predominantemente jovem. Os consumidores mais velhos eram praticamente ignorados pela
maioria dos negdcios, vistos como um segmento insignificante, com poucos recursos
econdmicos. As percep¢des em relagdo aos consumidores mais velhos comecaram a mudar a
partir da década de 1980. Constatou-se o potencial deste mercado, representando um
percentual significativo da populacao total, com diferentes estilos de vida e o mais importante,
com poder de compra. As empresas e suas agéncias de propaganda langcaram-se a tarefa de
responder a esta oportunidade, confiando em informagdes pouco precisas ou pautando-se por

indugdes arriscadas — Moschis (2003) chama esse periodo de marketing de tentativa-e-erro.

O autor ainda afirma que a partir da década de 1990, a importancia do mercado maduro é
reconhecida nos Estados Unidos e muitas empresas desenvolvem programas de marketing
direcionados para os consumidores mais velhos. Informagdes e conhecimento sobre este
segmento se tornaram disponiveis, mas ainda havia um grande ndimero de empresas que nao
enxergava a importancia deste mercado ou nio sabe como direcionar seus produtos para esta

populacgao.

Apesar de viver um contexto socio-econdmico e cultural diferente, a populacdo brasileira estd
seguindo o mesmo caminho. Dados de 2004 revelam que o Brasil € constituido por uma
populagdo predominantemente jovem, sendo que 82% da populagdo brasileira possuem até 49
anos. A previsdo € que em 2050 esta populacdo jovem represente 50% (IBGE, 2005). As
piramides etdrias da populacdo brasileira nos periodos 1991 e 2004, como na projecdo de

2050 sao representadas pelas Figuras 1 e 2, respectivamente:
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Figura 1 — Pirdmide Etdria Relativa — Brasil 1991 /2004
Fonte: IBGE (2005)
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Figura 2 — Piramide Etéria Relativa — Projecdo da Populagéo Brasil 2050
Fonte: IBGE (2005)

A Figura 1 indica que em 2004 a populacdo de até 34 anos comeca a decrescer e a populagdo
acima de 35 anos comecga a crescer. Os ndmeros impressionam quando se observa o
crescimento acumulado previsto para 2050: as faixas mais idosas da populag¢do sdo as que
mais terdo crescido, mostrando uma distribui¢do de certa forma homogénea entre as faixas

etdrias (Figura 2).
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Moschis (2003) e Sorce, Tyler e Loomis (1989) ressaltam que a maneira mais comum e facil
de segmentar o mercado maduro é pela andlise demogréfica (idade, estado civil, renda),
porém ndo é a forma mais eficaz. Bone (1991) identificou que o método mais comum de
segmentar este mercado é pela idade cronoldgica: 55-64, 65-74, 75-84, e acima de 85 anos,

mas também concorda que ndo € uma ferramenta apropriada para segmentar o mercado

maduro.

Motta e Schewe (1995) defendem que a idade € insuficiente para subdividir os consumidores
mais velhos, tornando-se necessdrio combind-la com outras bases como renda, localizacdo

geografica, sexo, educacdo e estilo de vida.

Moschis (2003) justifica que o comportamento das pessoas ndo se correlaciona com a idade e,
em se tratando do mercado maduro, o comportamento deste € reflexo das suas necessidades e
estilos de vida, que, por sua vez, sdo influenciados pelos eventos e circunstincias a que elas
estdo expostas. Nessa mesma linha de pensamento, para Sorce, Tyler e Loomis (1989), a

segmentagao destes consumidores pelo estilo de vida emergiu como uma solucao vidvel.

Desta forma, faz-se necessario, como aconteceu nos Estados Unidos, despertar o interesse em
identificar as necessidades dos consumidores mais velhos, compreendendo seus estilos de
vida e comportamentos de consumo. Para tanto, serd realizado neste trabalho uma pesquisa

com os consumidores maduros residentes nas cidades de Uberlandia e Uberaba.

Estas cidades foram escolhidas por dois motivos. Primeiro pela tendéncia mundial do
envelhecimento da populacio nestas cidades e, segundo devido a importancia econdmica que

representam no cendrio nacional.

As cidades de Uberlandia e Uberaba estdo localizadas na regido do Triangulo mineiro,
representando 7% do Produto Interno Bruto do estado de Minas Gerais. De 2001 a 2004, o
PIB municipal apresentou crescimento de 45% na cidade de Uberaba e 42% em Uberlandia.
Além disso, o PIB per capita destas cidades € acima da média nacional e estadual,
R$14.480,00 e R$13.867,00, respectivamente (IBGE, 2004). Caracterizando, assim, uma
economia em franca expansao e um grande potencial de consumo da populagdo destas

cidades.
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Um marco decisivo para a economia do Tridngulo Mineiro foi a construcdo de Brasilia: a
regido passou a estar localizada estrategicamente entre a principal drea econdmica do pais,
Sao Paulo, e a administracdo central, Brasilia. Para a histéria do Tridngulo Mineiro, a
constru¢do da capital federal e do sistema rodovidrio que ligou a nova capital ao nicleo
dindmico do pais promoveu uma expansio agricola e industrial mais vigorosa nas areas dos
cerrados. As cidades de Uberlandia e Uberaba se beneficiaram pela infra-estrutura na regido,

sobretudo quanto a energia e aos transportes.

Com aproximadamente 600 mil habitantes, Uberldndia se posiciona como uma excelente
oportunidade para o desenvolvimento de novos negdcios. Segundo Ramos e Castro (2007),
Uberlandia é o segundo mercado potencial consumidor de Minas Gerais, a sua economia se
baseia nas agroindustrias que formaram na regido um importante centro industrial, mas
destaca-se na cidade o setor de servigcos. Estdo sediados na cidade grandes atacadistas de
atuacdo nacional, devido principalmente a sua localizacdo geogréfica na regido central do
Brasil. Quatro dos maiores atacadistas do pais sdo desta cidade: Martins, Arcom, Peixoto e
Alianga, um segmento que, sozinho, movimenta mais de R$ 4 bilhdes anualmente e aquece a

economia local, estadual e de muitas outras regides do pais.

Portanto, os setores Comércio e Servigo apresentam melhor desenvolvimento no municipio.
Juntos respondem por mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB), com 54% de todas as
riquezas geradas em Uberlandia (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2006). Nestes setores,
além dos atacadistas-distribuidores que atendem mais de 400 mil clientes em todo o Brasil,
inclui-se, também, as empresas que operam e desenvolvem a estrutura tecnolégica de

telecomunicagdes do municipio, como, por exemplo, CTBC e ACS Algar.

A segunda posicao do ranking € da Industria, que mantém parque diversificado e responde por
41% do PIB (FUNDA(;AO JOAO PINHEIRO, 2006). Neste setor, Uberlandia é sede, por
exemplo, do maior complexo alimentar da Cargill no Brasil, além de possuir uma das maiores
unidades da Souza Cruz (industria do fumo) e se tornar estratégica para a Sadia, que estd
transformando sua unidade em uma das principais abatedoras e processamento de carnes de
suinos, frangos e perus. Fechando o ciclo da produ¢do no municipio, o setor Agropecudrio

responde por algo em torno de 5% do PIB (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2006).
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Diferente de Uberlandia, a cidade de Uberaba destaca-se pelo setor industrial, representando
cerca de 53% do PIB da cidade (FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2006). A cidade possui trés
distritos industriais, 21 ramos diferentes de atividades industriais, destacando-se empresas
como: DaGranja Agroindustrial, Black&Decker, Agronelli, Bunge Fertilizantes, Dupont,

Petrobras, Fosfertil, Copervale e Master Line.

Na agricultura, o municipio de Uberaba € o maior produtor de soja de Minas Gerais desde
1994, o segundo maior produtor de cana-de-aguicar do estado. Na pecudria, destaca-se a
Associacdo Brasileira dos Criadores de Zebu (ABCZ) que possui 15 mil associados e sete
milhdes de animais de alto padrdo registrados, a maior estimuladora do desenvolvimento da
genética bovina. A alta qualidade genética do rebanho local atrai investimentos de criadores e
contribui para fazer da regido a maior praca nacional de leildes de gado selecionado e mesmo

de corte (ANUARIO NEGOCIO FECHADO, 2006).

Portanto, estas cidades sdo socioeconomicamente desenvolvidas e importantes para o pais,
tendo um mercado consumidor potencial. Com o conhecimento adquirido do mercado
maduro, as empresas poderdo desenvolver novas estratégias de marketing que melhor

direcionem seus produtos para este segmento.

Por fim, este trabalho também se justifica por se enquadrar na linha de pesquisa Mercado e
Cadeia de Abastecimento do curso de Mestrado em Administragdo da Universidade Federal

de Uberlandia.

1.5 ORGANIZACAO DO DOCUMENTO

Para uma melhor organizacdo e compreensao deste trabalho, elaborou-se a Figura 3, que

descreve a estrutura de organizagao deste documento dividida em seis capitulos.

No Capitulo 1, tem-se a contextualizacdo do assunto explorado ao longo deste trabalho, o
problema de investigacdo que deu origem ao estudo, o objetivo, a justificativa do tema desta

pesquisa e a organizacao deste documento.

O Capitulo 2 apresenta o levantamento tedrico sobre o assunto pesquisado, abrangendo

diversos autores nacionais e estrangeiros que abordam o mercado maduro, a segmentagcao do
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mercado consumidor (demografica, psicografica por estilo de vida e comportamental) e
especificamente a do mercado maduro. Além disso, neste capitulo sdo apresentados os

determinantes do comportamento do mercado maduro.

No Capitulo 3 € descrita a metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho, incluindo o

modelo de investigacdo empirica e as consideracdes sobre a andlise de dados.

O Capitulo 4 traz a apresentacao dos resultados da pesquisa de campo, sua andlise estatistica e

interpretacao.

O Capitulo 5 contém as conclusdes do estudo, as limitacdes identificadas neste trabalho e as

recomendacdes para futuras pesquisas.

O préximo tépico descreve o referencial tedrico que serd a base epistemoldgica para o

desenvolvimento desta pesquisa.



Capitulo 1: INTRODUCAO
Exposi¢do do Assunto. Problema de
Pesquisa. Objetivo do Estudo.
Justificativa. Organizagdo do
Documento.

v

Capitulo 2: REFERENCIAL TEORICO
O Mercado Maduro. Segmentacdo do
Mercado Consumidor. Segmentagdo do
Mercado Maduro. Determinantes do
Comportamento do Mercado Maduro.

v

Capitulo 3: METODOLOGIA

v

Capitulo 4: APRESENTACAO DOS
RESULTADOS

v

Capitulo 5: CONCLUSOES

REFERENCIAS

APENDICES

Figura 3 — Estrutura de organizacdo da dissertacio
Fonte: elaborado pela autora
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O MERCADO MADURO

Segundo Bone (1991), o mercado maduro tende a consumir produtos que enriquecem sua
vida, que permitem se relacionar com outras pessoas, € que o ajudem a aproveitar o melhor da
vida. Os beneficios tangiveis se tornam menos importantes do que experiéncias, crescimento

pessoal e ajuda aos outros.

Bacha, Strehlau e Perez (2006) realizaram uma pesquisa com 700 idosos, individuos acima de
60 anos de idade, das classes socioecondmicas A e B, moradores no municipio de Sao Paulo.
O estudo mostra que, com percentuais superiores a 90%, idosos véem o termo terceira idade
como sindnimo de velhice ativa, tempo de sabedoria, época da maturidade, populagdo
grisalha, transformacdo corporal, cidaddo sénior e idade do lazer. Ou seja, sdo otimistas

quanto a idade e nao se véem como velhos.

Tepper (1994) sugere que a medida que a pessoa envelhece, mais propensa esta pessoa € de
agir conforme a idade cronoldgica. Em sua pesquisa, o autor mostrou que consumidores entre
50 e 54 anos foram relutantes em utilizar alguns cupons de desconto porque eram
direcionados para os consumidores mais velhos. O grupo entre 55 e 64 anos apresentou
moderada relutancia, enquanto que o grupo acima de 65 anos ndo se sentiu afetado por serem
considerados como mais velhos. Desta forma, é importante entender as diferentes respostas
dos consumidores mais velhos para as ofertas de marketing. Apresentando, assim, melhor

estimulo de marketing para produtos direcionados para os consumidores mais velhos.

Pesquisas brasileiras sobre o mercado maduro foram realizadas sem classificar o mercado
maduro em grupos heterogé€neos, as conclusdes abrangeram caracteristicas que se referem a

todos os consumidores mais velhos. Estas caracteristicas podem ser visualizadas no Quadro 1:
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Obra

Autor(es)

Perfil do
Mercado Maduro

Comportamento do Consumidor

(1. ed., 2005)

Samara;
Morsch

Mercado Maduro: individuos com mais 60 anos

20% tém renda superior a 3 saldrios minimos.
Apegam-se a antigos habitos de consumo, tornando-se
mais individualistas, porém redugdes de renda em funcdo
da inatividade podem altera-los.

Seus comportamentos de consumo ainda necessitam ser
mais bem compreendidos pelas organizacdes.

O Comportamento do
Consumidor Idoso em Centros
Urbanos: O Caso de Porto Alegre
(EnAnpad, 2006)

Amaro;
Meira

Mercado Maduro: individuos com mais de 60 anos

41% vao freqiientemente a shopping centers, 34% vio
freqiientemente a restaurantes e 27% vao freqiientemente
a parques e pragas.

Querem um atendimento calmo e paciente.

Individuos com menor renda preferem atendimento mais
paciente.

Homens demonstram consumo menos curioso, pois
pesquisam menos os precos e buscam menos informacdes
junto aos vendedores.

Quem tem maior renda, presta mais atencao a moda.

Sao dispostos a pagar mais por produtos de qualidade
comprovada, preferindo comprar marcas mais conhecidas.
Tendéncia a compras de supermercado mensais.

A televisdo (atinge 87%) € o veiculo com maior
penetracdo entre o mercado maduro. Depois radio
(81,5%), jornal (72%) e internet (20%).

Forte associagdo entre renda e leitura de jornais.

Forte associagdo entre renda e uso da internet.

Quanto mais idosa a pessoa, maior a diferenca entre a
idade cronoldgica e a psicoldgica.

Mulheres: em maior nimero, buscam prego, ndo t€m
receio de encaminhar perguntas aos vendedores,
freqlientam mais shopping centers do que o publico
masculino.

Hébitos de compra e consumo de
alimentos de idosos nas cidades
de Sao Paulo, Porto Alegre,
Goiania e Recife.
(Dissertacao de Mestrado, 2006)

Relvas

Mercado Maduro: individuos com mais de 60 anos

39,20% sao aposentados.

22,4% sao donos de casa/desempregados.

36% possuem de 2 a 5 saldrios minimos, 28% de 5 a 10
saldrios minimos.

46,4% nao praticam nenhum exercicio fisico.

58,4% priorizam uma alimentacdo voltada para a sadde,
24% buscam prazer na alimentacao.

67,2% nunca consomem produtos light e diet, 11,8%
consomem esses produtos e 9,2% consomem por
prescricdo médica (consumo relacionado a dieta médica e
ao processo de reeducacdo alimentar).

37,10% preferem fazer uma refei¢io pesada (feijao com
arroz e carne vermelha, acompanhado de macarrdo e ovo
frito).

Local de Consumo de alimentos: 1) carnes: acougue; 2)
FLV: feiras; 3) pdo: padarias; 4) arroz/leite/enlatados:
hiper/supermercado.

73,6% nunca pedem comida em restaurante e 20,8%
raramente o fazem.

Quadro 1 — Perfil do consumidor idoso brasileiro
Fonte: Adaptado de Amaro e Meira (2006, p. 5- 6 e 8-13); Relvas (2006, p. 73-99).
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Alguns estudos norte-americanos também ressaltaram caracteristicas gerais dos consumidores

idosos, como mostrado no Quadro 2:

Obra Perfil do
Autor(es) Consumidor Idoso

« Tém dinheiro e sente-se financeiramente seguros.

» Tém necessidade reduzida de crédito.

« Possuem casa propria.

+ S@o consumidores inovadores (gostam de novidades).
+ S@o mais conscientes do valor dos produtos do que os

. Schiffman; jovens.
Comportamento do Consumidor Kanuk .U . de d ‘
6. ed.. 2000) anu 'sam mais cupons de desconto. .
( ’ + Sao freqiientadores assiduos de shopping centers.
« Sao compradores mais sdbios, instruidos e alerta do
que o0s jovens.
« Sentem que viver é uma grande aventura, procurando
por experiéncias novas e desafios pessoais.
Mercado Maduro: individuos com mais de 65 anos
« S@o os clientes mais providos de recursos financeiros.
+ Desejam conveniéncia e bom atendimento.
+  Compram com base no relacionamento com o
vendedor.
Sheth; « Consomem viagens e atividades de lazer.
Comportamento do Cliente Mittal; « Sao procurados pelos filhos adultos para ajuda
(1. ed., 2001) Newman material.
«  Processam as informacdes mais lentamente, mas t€m
mais experiéncia de vida.
« Tém mais tempo para fazer compras por comparagao
e pesquisar produtos.
+ Naio gostam dos exageros tipicos das propagandas.
« Sao genericamente definidos pelo autor como ativos,
interessados no que a vida tem a lhes oferecer e
consumidores entusiasmados, com 0s meios € a
disposicdo para comprar muitos produtos.
«  Querem levar uma vida ativa e ser auto-suficiente.
+ Possuem casa propria.
O Comportamento do Consumidor + Valorizam os elos que t&ém com os amigos e com a
(5. ed., 2002) familia.
Solomon | Sao altruistas e querem dar algo em troca para o
mundo.
« Sentem-se mais jovem do que sdo cronologicamente.
- Sentem-se mais inclinados a gastar dinheiro consigo
préprios do que com filhos e netos.
+ S@o céticos quanto a promogdes vagas ou relacionadas
apenas a imagem.
+ Tém mais dificuldade em ler e abrir embalagens.
+ Reagem positivamente a antincios com abundancia de
informacoes.
Mercado Maduro: individuos com 55 anos ou mais
+  Processam informagdes mais lentamente do que os
Comportamento do Consumidor consumidores mais j ovens. A
(1. ed., 2003) Mowen: + Fazem compras com maior frequegc:l.a.
Minor « Comparados aos consumidores mais jovens, gastam

menos cada vez que vao as compras.

- Fazem menos compras a noite.

« Preferem pagar suas compras em dinheiro a pagar
com cartdo de crédito.
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+ Compram menos em lojas de desconto (cujo apelo
maior é o preco).

« Gostam de tratamento cortés e atendimento pessoal.

« Valorizam servicos de entrega em domicilio.

» Privilegiam pontos de venda com instalagcdes para
descanso (bancos).

« Assistem 60% mais televisdo do que os mais jovens,
principalmente durante o dia.

+ Léem mais jornais do que os mais jovens.

«  Ouvem menos radio.

Mercado Maduro: individuos com 55 anos ou mais

+  Economizam ou investem mais dinheiro.

+  Gastam mais com produtos de luxo.

«  Efetuam compras durante o dia.

+  Preferem realizar apenas uma parada para compras

Marketing to Older Adults: An (one-stop shopping).
updated overview of present «  Consideram o ato de comprar como um evento social.
knowledge and practice. «  Valorizam conveniéncia.
(Journal of Consumer Marketing, Moschis | Efetuam compras em lugares tradicionais.
2003) «  Procuram atendimento pessoal e servigos especiais

como papel de presente ou servico de manobrista.

«  Escolhem produtos baseados em qualidade e marca.

+  Sdo menos conscientes em relacio a prego.

+  Lidam melhor com a doenca.

«  Utilizam crédito com freqiiéncia.

+  Jogos e telemarketing ndo sdo significantes.

+ Reclamam menos quando ndo estdo satisfeitos com
algo que tenham comprado.

Mercado Maduro: individuos com 60 anos ou mais

+  Chamados pelos autores de “novamente jovens” (p.
206), atingiram a idade cronoldgica, mas se sentem,
pensam e compram como jovens.

«  Mulheres maduras manifestam elevada autoconfianca
e grande interesse por moda, sdo mais orientadas para
o trabalho, tém grande participacdo em atividades
relacionadas a entretenimento e cultura.

«  Tém mais recursos para gastar, porém menos
necessidade de gastar.

«  Sédo cuidadosos com o dinheiro.

+  Tém experiéncia de compra e tranqiiilidade para
esperar um bom negdcio aparecer.

+  Usam a midia de massa (jornais e rddios AM) mais do
que as outras faixas etdrias.

«  Compram mais em lojas tradicionais ou de
departamento.

« Tendem a ser mais alertas pela manha.

«  Sao fiéis a marcas.

«  Sensibilidade a revelacdo da idade.

«  Sdo clientes potenciais para artigos de luxo, viagens,
cuidados com a saude e servigos financeiros.

«  Valorizam o conforto, a seguranca e a conveniéncia.

«  Valorizam mais as experiéncias do que as coisas em
si.

+  Mulheres superam o nimero de homens.

Comportamento do Consumidor Blackwell;
(1. ed., 2005) Miniard;
Engel

Quadro 2 — Perfil do consumidor idoso norte-americano
Fonte: Adaptado de Amaro e Meira (2006, p. 3-5); de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 204-205); de
Moschis (2003, p. 520-521); e de Mowen e Minor (2003, p. 321-323).
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Analisando as informacdes fornecidas sobre o mercado idoso sob a perspectiva tanto da
literatura nacional, como da norte-americana, percebem-se algumas convergéncias entre 0s
autores. Os consumidores mais velhos atingiram a idade cronoldgica, porém eles se sentem
mais jovens (AMARO e MEIRA, 2006; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005;
SOLOMON, 2002). Nao apresentam a ansiedade dos consumidores mais jovens, sao
compradores mais sdbios, instruidos sobre o bem ou servico, valorizam as experiéncias, o
atendimento cortés e pessoal, querem realizar suas compras com paciéncia e calma uma vez
que possuem mais tempo para fazer suas compras (AMARO e MEIRA, 2006;
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; MOWEN e MINOR, 2003; SCHIFFMAN e
KANUK, 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Além disso, Amaro e Meira (2006) e
Moschis (2003) revelam que os consumidores mais velhos estdo dispostos a pagar mais por

produtos de qualidade comprovada, dando preferéncia a marcas conhecidas.

Quanto aos locais de compra, sdo freqlientadores de shopping centers e preferem lojas
tradicionais ou de departamento (AMARO e MEIRA, 2006; BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005; MOSCHIS, 2003; SCHIFFMAN e KANUK, 2000) e preferem realizar suas
compras durante o dia (MOSCHIS, 2003; MOWEN e MINOR, 2003). Além disso, os
consumidores mais velhos usam a midia de massa como, por exemplo, a televisdo, mais do
que as outras faixas etarias (AMARO e MEIRA, 2006; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005; MOWEN e MINOR, 2003).

Percebe-se também que as obras estrangeiras enfatizam os consumidores mais velhos como o
segmento de alto poder aquisitivo e dvido pelo consumo quando afirmam que estes
consumidores possuem dinheiro e sentem-se financeiramente seguros (SHIFFMAN e
KANUK, 2000), s@ao os clientes mais providos de recursos financeiros (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005; SHETH, MITTAL ¢ NEWMAN, 2001), sdo consumidores
ativos, com os meios e a disposicdo para o consumo (SOLOMON, 2002), gastam com
produtos de luxo e investem dinheiro, sendo menos conscientes em relagdo a preco (MOWEN
e MINOR, 2003). Além disso, se comparados com os consumidores mais jovens, o mercado
maduro gasta menos cada vez que vai as compras € tem mais recursos para gastar, porém
menos necessidade de gastar (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; MOWEN e
MINOR, 2003).
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A partir destas caracteristicas genéricas, tem-se uma nog¢do do perfil do consumidor maduro.
Porém, Moschis (2003); Shufeldt, Oates e Vaught (1998); Sorce, Tyler e Loomis (1989) e
Weijters e Geuens (2003) ressaltam que a populagdo idosa ndo pode ser vista como um
mercado homogéneo. Os autores alertam para a necessidade de se considerar este mercado

como heterogéneo.

Na préxima sessao serdo abordados alguns conceitos sobre segmentacao e, visando detalhar o
perfil do consumidor maduro, na seqiiéncia segue uma discussdo sobre segmentacdo do

mercado maduro.

2.2  SEGMENTACAO DO MERCADO CONSUMIDOR

Segmentagdo de mercado € o processo de identificar e analisar individuos com caracteristicas
similares de comportamento de consumo. A oportunidade de segmentagdo ocorre quando os
diferentes comportamentos dos consumidores permitem que o mercado consumidor seja
dividido em segmentos, proporcionando as empresas avaliar a satisfacdo dos clientes,
encontrar oportunidades para lancamento de novos produtos, selecionar mercados para
direcionarem e desenvolverem estratégias de posicionamento de seus produtos de acordo com

as necessidades dos clientes de cada segmento (CRAVENS, 1994).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a necessidade de se praticar segmentacdo de
mercado advém do préprio estudo do comportamento do consumidor, que se concentra em
como os individuos decidem comprar e usar produtos. Como, geralmente, as organiza¢des nao
tém recursos para desenvolver estratégias baseadas no comportamento de um tnico individuo,
as empresas formulam suas estratégias analisando individuos que apresentam

comportamentos de compra semelhantes.

A segmentacdo auxilia a empresa a entender globalmente o seu mercado, inclusive como e
porque os clientes compram. Além disso, permite selecdo racional de segmentos mais
adequados as capacidades da empresa, como também permite o desenvolvimento de
estratégias, planos e programas para satisfazer de maneira lucrativa os diferentes segmentos e

dar a empresa um diferencial competitivo (CERTO, 1991).
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Beane e Ennis (1987) defendem que a segmentacdo de mercado permite as empresas
identificar oportunidades para desenvolvimento de novos produtos ou dreas que podem ser
receptivas ao reposicionamento do atual produto, como também criar estratégias

promocionais eficazes, através do melhor entendimento do comportamento dos clientes.

Segundo o que preconiza a literatura de marketing (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005), para que uma parcela de uma populagcdo possa ser considerada como um segmento, €
necessario que atenda aos seguintes requisitos: a) mensurabilidade: definicao de
caracteristicas como tamanho, natureza e comportamento que identifiquem o segmento de
mercado, de modo que o profissional de marketing possa saber quem € o cliente e quais sdao
suas necessidades, desejos e recursos; b) congruéncia: grau de semelhanca de
comportamentos ou caracteristicas dos membros do segmento; c¢) acessibilidade: que os
segmentos possam ser alcancados e servidos sem desperdicio de recursos, ou seja, deve haver
a possibilidade de discriminar os segmentos pelos hédbitos de midia, pela demografia etc. de
modo que o profissional de marketing determine a forma de anunciar e distribuir o produto; d)
sustentabilidade: verificar se os segmentos sdo grandes e/ou suficientemente lucrativos para
justificar os esfor¢os de marketing, ou seja, o acréscimo de custos gerados referentes a

desenvolvimento, producgdo e distribui¢do para satisfazer o segmento.

As bases ou varidveis adotadas para a segmentacdo podem ser varias. Os autores costumam
reuni-las em grandes conjuntos, embora ndo se constate uma unanimidade. Apds estudo de 26
obras, Tomanari (2003, p. 28) constatou que a grande maioria dessas obras da destaque a

cinco tipos de segmentagao:

Segmentag¢do Demografica e Socioecondmica
e Segmentagdo Geogréfica

e Segmentagdo Psicogrifica

e Segmentacdo Comportamental

e Segmentagdo por Beneficio

Sheth, Mittal e Newman (2001) destacam que existem trés grandes bases para se identificar
segmentos em qualquer mercado: segmentacdo por uso, segmentacdo demogrifica e

segmentacdo psicografica. Para Certo (1991), ha quatro tipos de segmentagdo: geografica,
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demografica, psicografica e de beneficio. Kotler (2000) cita como as principais varidveis de

segmentagdo a geografica, demografica, psicografica e comportamental.

Segundo Mowen e Minor (2003), os mercados consumidores podem ser divididos nas
seguintes varidveis: caracteristicas do consumidor (demogréficas, comportamento de
consumo, perfil psicografico, caracteristicas de personalidade), caracteristicas situacionais
(finalidade de uso, condi¢cdes antecedentes, ocasido de uso, ambientes fisicos, ambientes
sociais), caracteristicas geograficas (fronteiras nacionais, regides, fronteiras estaduais,
urbano/rural, cédigos postais/unidades de andlise) e, por fim, caracteristicas culturais
(tradigdes culturais e subculturais, costumes, valores e normas). Blackwell, Miniard e Engel
(2005) apresentam uma classificacio muito similar a esta proposta por Mowen e Minor
(2003). As bases para segmentar o mercado consumidor propostas por estes autores, podem

ser visualizadas no Quadro 3.
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I. Caracteristicas do consumidor

A. Demogréficas

B. Comportamento de Consumo

C. Perfil Psicogrifico

D. Caracteristicas de Personalidade

Idade, sexo,
renda, religido,
estado civil,
escolaridade,
tamanho da
familia, ocupacdo,
etnia e
nacionalidade.
Elasticidade da
demanda
Beneficos
procurados

Taxa de uso
Fidelidade a
marca

Outros (padrdo de
uso, ocasido de
compra, uso
médio etc.)

Necessidade de
reconhecimento
Tolerancia a
ambigiiidade
Propensao ao
risco

Vinculagado versus
separacdo

A. Demogréficas

B.
Comportamento
de consumo

C. Perfil
Psicogréfico

D. Caracteristicas

de Personalidade

E. Cultura
F. Valores

Idade, género, etnia,
renda,educacdo, tamanho da
familia, nacionalidade, estdgio
da vida, estado civil, ocupagdo,
religido, arranjos de moradia.

Preferéncias de local de
compra

Freqiiéncia de compra
Meio utilizado
Sensibilidade a preco
Lealdade a marca
Beneficios buscados
Como foi usado

Nivel de uso

Atividades, Interesses e
Opinides

A. Finalidade de uso

B. Condi¢des antecedentes
C. Ocasiao de uso

D. Ambientes fisicos

E. Ambientes sociais

II. Caracteristicas Situacionais
A. Uso de tempo para trabalho versus lazer

B. Tempo

C. Onde foi usado

A. Fronteiras nacionais
B. Regides

C. Fronteiras estaduais

D. Urbano/ rural

II1. Caracteristicas Geograficas
A. Fronteiras nacionais, estaduais e regionais

E. Cédigos postais / unidades de andlise

B. Zona urbano versus zona rural

C. CEP

IV. Cultura
A. Tradicdes culturais, costumes, valores e normas

B. Tradi¢oes subculturais, costumes, valores e normas

Quadro 3 — Bases para segmentar o mercado consumidor
Fonte: Mowen e Minor (2003, p. 34); Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 43) colunas A e B respectivamente.
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Segundo Cravens (1994), a escolha de um método de segmentacdo depende da maturidade do
mercado, da estrutura competitiva e da experiéncia da organizacdo no mercado. Quanto mais
profunda a andlise de segmentagdo, maiores os custos da identificacdo de segmento.
Beneficios potenciais consistem na melhor determinacdo das respostas diferentes que
permitem o design de uma estratégia do mix de marketing efetiva. Cada segmento
identificado € analisado em profundidade (pontos fortes e limitagdes) para determinar seu

potencial de atratividade para direcionamento (target) de mercado.

Serdo discutidos nos préximos tépicos as bases para segmentacdo de mercado propostas neste
trabalho: segmentacdo demogréfica, por estilo de vida e comportamental. A segmentagdo por
beneficio serd considerada uma varidvel da segmentagdo comportamental conforme

classificacao de Kotler (2000).

2.2.1 A segmentacio demografica

Tradicionalmente, a forma mais utilizada para se segmentar um mercado, a segmentagao
demografica leva em conta varidveis tais como idade, sexo, tamanho da familia, estado civil,
renda, ocupacgdo, grau de instrucdo, religido, etnia, nacionalidade, classe social e estiagio da
vida (BLACKELL, MINIARD e ENGEL, 2005; CERTO, 1991; KOTLER, 2000; MOWEN e
MINOR, 2003).

Cravens (1994) acrescenta que varidveis demogrificas sdo mais uteis para descrever
segmentos de consumo do que para identificd-los e quando usadas em conjunto com
informacdes sobre o comportamento do consumidor sdo uteis para segmentar mercados,
selecionar canais de distribuicdo, desenhar estratégias de propaganda e outras decisdes

estratégicas de marketing.

Bone (1991), Moschis (2003), Sorce, Tyler e Loomis (1989) concordam que a maneira mais
comum e facil de segmentar o mercado maduro € pela andlise demogréfica, porém nao € a
forma mais eficaz, pois dentro das mesmas classes demograficas podem existir pessoas que
apresentam padrdes comportamentais diversificados e que sdo motivadas por necessidades e

desejos muito diferentes. Da mesma forma, podem existir semelhancgas significativas e
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explordveis no comportamento e nas motivagdes entre pessoas pertencentes a segmentos

demograficos variados.

Assim, as caracteristicas demograficas por si sé sdo incapazes de distinguir as diferengas sutis
em mercados que ndo sdo explicados por apenas diferencas socioecondmicas e demogréficas

entre os seres humanos.

Contudo, apesar das desvantagens da segmentagdo demografica, as medi¢des relativamente
faceis de serem feitas tornam populares as caracteristicas demogréficas entre os profissionais

da area.

2.2.2 Segmentacao psicografica

Para Certo (1991), a segmentagdo psicogrifica inclui o estudo de atividades dos
consumidores, interesses e opinides. Entdo, com base na similaridade de suas respostas, os

consumidores sdo colocados empiricamente em vérios grupos de estilos de vida.

Segundo Kotler (2000), na segmentacdo psicografica os compradores sdo divididos em
diferentes grupos, com base em seu estilo de vida, seus tracos de personalidade e seus valores.
Finotti (2004, p. 54) defende que “a Andlise Psicografica € a técnica ou ferramenta que
permite a mensuracdo quantitativa dos estilos de vida, englobando personalidade, valores,

atitudes, interesses, opinides e caracteristicas demograficas”.

Existem autores que consideram andlise psicografica como uma técnica para avaliar ou medir
os estilos de vida dos consumidores e os fatores associados a eles (BLACKWELL;
MINIARD e ENGEL, 2005; BONE, 1991; CERTO, 1991; MOWEN e MINOR, 2003;
SAMARA e MORSCH, 2005; SORCE; TYLER e LOOMIS, 1989). Por outro lado, Wells
(1974) considera que, apesar dos termos estilo de vida e psicografia serem usados como
sindbnimos, ha uma distin¢do entre eles. Para o autor, o termo psicografia refere-se aos estudos
focados em tracos de personalidade enquanto os estudos de estilo de vida focam atividades,
interesses, atitudes e valores especificos ligados ao comportamento do consumidor. Tomanari
(2003) também defende que estilo de vida ndo € uma das varidveis psicograficas, estas sao

algumas das varidveis utilizadas para explicar o estilo de vida.
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A fim de evitar duplicidade de conceitos, neste trabalho serd adotado o termo "psicografia”
como a denominagdo genérica na qual estariam compreendidos todos os aspectos psicolégicos
que, de alguma forma, servem para descrever as caracteristicas internas de um individuo: seus
tracos de personalidade, interesses, atitudes, opinides, crencas e valores. Assim, ela se
subdividiria, conforme Kotler (2000), em estilo de vida (atitudes, interesses e opinides),
valores e tracos de personalidade. No proximo tépico serd discutido o conceito de

segmentagao psicografica por estilo de vida.

2.2.2.1 Analise psicografica por estilo de vida

O termo estilo de vida, em inglés “lifestyle”, significa: “someone's way of living; the things
that a person or particular group of people usually do” (CAMBRIDGE ADVANCED
LEARNER’S DICTIONARY, 2007). Sob a dtica de Marketing, a American Marketing

Association (AMA) define estilo de vida como:

1. (consumer behavior definition) In general, this is the manner in which the
individual copes and deals with his/her psychological and physical environment on
a day-to-day basis. More specifically, it is used by some theorists as a phrase
describing the values, attitudes, opinions, and behavior patterns of the consumer. 2.
(consumer behavior definition) The manner in which people conduct their lives,
including their activities, interests, and opinions (DICTIONARY OF
MARKETING TERMS, 2007).

Para Moschis (1996), a expressdo "estilo de vida" refere-se as formas pelas quais as pessoas
gastam seu tempo e dinheiro e, em particular, o que valorizam na vida, as coisas que lhe
interessam e suas opinides sobre aspectos do dia-a-dia. Em outras palavras, os estilos de vida

sao colegdes de padrdes de pensamento e agdes que as pessoas demonstram em VAarios graus.

Segundo Wells (1974), os estudos de estilo de vida focam em atividades, interesses, atitudes e
valores especificos ligados ao comportamento do consumidor. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) afirmam que, além de refletir as atividades, os interesses e as opinides das pessoas, o
estilo de vida reflete também as varidveis demograficas. Estes autores afirmam que “as
pessoas utilizam constructos como estilo de vida para analisar os eventos que acontecem a sua
volta e interpretar, conceitualizar e predizer eventos, bem como reconciliar seus valores com

os eventos” (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005, p. 228).
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Pode-se notar um elemento comum entre as definicoes de estilo de vida da AMA, de
Blackwell, Miniard e Engel (2005); Moschis (1996) e Wells (1974), o chamado AIO
(Activities, Interests and Opinions). Este termo foi introduzido por Wells e Tigert (1971),
usado na segmentacao por estilo de vida para medir as atividades das pessoas em termos de:
1) como elas gastam seu tempo; 2) seus interesses, 0 que consideram mais
importante ao seu redor; 3) suas opinides em termos do que elas véem sobre si
mesmas e do mundo ao seu redor; e 4) algumas caracteristicas basicas como seus

estdgios no ciclo de vida, renda, educacdo, local em que moram (TOMANARI,
2003, p. 143).

Solomon (2002) argumenta que através dos AIOs € possivel criar um perfil dos consumidores
que se parecem uns com os outros em termos de atividades e assim pode-se identificar
segmentos de mercado. No Quadro 4 sdo mostradas as varidveis que compdem o estudo de

AlOs e os dados demograficos relacionados a estes.

Atividades Interesses Opinioes Dados demogréﬁcos
Trabalho Familia Eles proprios Idade

Hobbies Lar Questdes sociais Instrucdo

Eventos sociais Emprego Politica Renda

Férias Comunidade Negdcios Ocupacdo

Diversdo Recreacio Economia Tamanho da familia
Afilia¢do a um clube Moda Educagdo Habilitagdo
Comunidade Alimentagdo Produtos Geografia

Fazer compras Midia Futuro Tamanho da cidade
Esportes Realizacdes Cultura Estdgios no ciclo de vida

Quadro 4 — Varidveis que compdem o estudo de Atividades, Interesses e Opinides
Fonte: Solomon, 2002

A sociedade, a cultura, historia de vida do individuo formam valores, atitudes e interesses.
Estes influenciam no comportamento de compra do consumidor. O estilo de vida é definido
como o conjunto de comportamentos influenciados por diversas varidveis, sendo, assim, uma
varidvel comportamental. As varidveis geogréficas, demogréficas, socioecondmicas € 0s
fatores externos sdo as que podem explicar o estilo de vida, pois influenciam os

comportamentos. A Figura 4 ilustra este processo.
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VAICE — Valor, Atitude, Interesse, Comportamento, Estilo de Vida

Variaveis Demogrificas,
Geogrificas,
Socioecondmicas,
Fatores Externos, etc.

: I

q Comportamento
S(‘i‘"'ftd:‘:" « Opinides — Estilo de Vida
T > Valor —» Atitude — Interesse — Atividades — (conjunto de
Historia de
Vida e Consumo comportamentos)
e Exposicio a Midia

Figura 4 — Valor, Atitude, Interesse, Comportamento, Estilo de Vida
Fonte: Adaptado de Tomanari (2003, p. 316)

A partir da andlise do estilo de vida, os profissionais de marketing podem compreender
melhor seus consumidores para, assim, desenvolver campanhas de marketing e embalagens
que melhor posicionem os produtos aos varios atributos do estilo de vida. Portanto, o objetivo
dos estudos de estilo vida € avaliar comportamentos que possam ser uteis para estratégias de
marketing, através de uma avaliacdo das varidveis que influenciam o modo das pessoas

alocarem seus esfor¢os, tempo e dinheiro.

2.2.3 Segmentacao comportamental

Certas varidveis descrevem algum aspecto da relacdo do consumidor com um determinado

produto. Essas varidveis sao ditas de comportamento de compra e prestam-se a segmentar um

mercado sob essa dtica. As varidveis deste grupo citadas pela literatura (BLACKWELL,;

MINIARD e ENGEL, 2005; KOTLER, 2000; MOWER e MINOR, 2003; TOMANARI,

2003) sao:

- Ocasiao de compra (normal, ocasido especial);

- Elasticidade da demanda (consumidores podem reagir de maneira diferente as mudangas no
preco de um bem ou servico);

- Beneficios procurados (desenvolvimento de produtos que possuam qualidades especificas
desejadas por grupos homogéneos de consumidores);

- Status de uso (ndo usudrio, ex-usudrio, usudrio potencial, usudrio pela primeira vez, usudrio
regular);

- Taxa de uso (identificacio de usudrios fortes, moderados e fracos dos produtos);

- Lealdade / Fidelidade a marca;
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- Freqiiéncia de compra
- Preferéncias de local de compra (internet, varejo, atacado, catdlogo, mala direta etc.);
- Modo de utilizag¢ao do produto;

- Atitude com relacdo ao produto ou marca (entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil).

Kotler (2000, p. 289) cita que “os compradores podem ser identificados de acordo com a
ocasido em que sentem uma necessidade, adquirem um produto ou o utilizam”. O autor
exemplifica as viagens aéreas que podem estar relacionadas a ocasides de negdcios, a férias
ou a questdes familiares. Esta segmentacdo permite as empresas expandir o uso de seu
produto, promovendo seu consumo em outras ocasides. Além disso, cria oportunidades de
negdcio para empresas que observam que ‘‘eventos importantes na vida sdo sempre
acompanhados por certas necessidades” (KOTLER, 2000, p. 289) como, por exemplo,

conselheiros matrimoniais e de empregos.

Quanto a segmentacdo por beneficios, Beane e Ennis (1987) a conceituam como o método de
dividir o mercado baseado nos beneficios advindos ou desejados em um produto, tais como
economia, conveniéncia ou prestigio. Assim, individuos que procuram os mesmos beneficios

em um produto formam um segmento.

Tomanari (2003, p. 35) cita as varidveis da segmentacdo por beneficio como satisfagdo
sensual (beneficios que podem ser sentidos fisicamente e/ou psicologicamente); prestigio
social ou busca por status; emulacdo-preco favordvel (preocupacdo com valor, economia,
durabilidade versus qualidade a qualquer preco); qualidade; durabilidade; reducdo de custos;
atendimento/servicos; procura por modernidade ou atualizacdo; busca por marcas conhecidas
(acomodagdo ou inseguranca); rapidez; aparéncia e caracteristicas fisicas do produto
(tamanho, cor, textura, cheiro, sabor); procura por produtos saudaveis e/ ou ecoldgicos, etc.

Também € importante descrever a segmentagdo por atitude. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) defendem que, conservar uma atitude favordvel em relagdo a um produto € quase
sempre um pré-requisito essencial para manter um consumo ou uma intencdo de compra.
Porém, ter esta atitude favordvel ndo € o mesmo que ter uma a¢do de comprar ou consumir O
produto (BAGOZZI et al., 1979; BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005). Segundo
Sheth, Mittal e Newman (2001), as atitudes sdo avaliagdes que os individuos t€ém em relacdo a

pessoas, marcas, produtos, lugares, organizacdes, etc.
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Os conceitos discutidos acima tratam a atitude como um conceito unidimensional. Essa visdao
informa sobre como uma pessoa se sente em relacdo a um objeto, mas nao por que ela se sente
desse modo, o que estd por trds dessa atitude especifica. Assim, procurando responder a este
questionamento, as atitudes foram constituidas em trés dimensdes: componente afetivo,
componente cognitivo € componente conativo (ROSEMBERG e HOVLAND, 1960 apud
BAGOZZI et al., 1979).

O componente afetivo refere-se as emocdes ou sentimentos do consumidor quanto a um
produto ou marca, gerados a partir da experiéncia afetiva da situacdo. O componente
cognitivo consiste na elaboracdo (pensamentos) e o conseqiiente conhecimento adquirido
através de uma combinag¢do da experi€ncia com as informacdes disponiveis. Este considera as
crengas dos consumidores sobre o produto. E, por fim, o componente conativo estd
relacionado com a probabilidade ou tendéncia do individuo em comportar-se de uma maneira
especifica (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; ROSEMBERG e HOVLAND, 1960
apud BAGOZZI et al., 1979; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

As crengas sobre os atributos e caracteristicas dos produtos sdao importantes porque
determinam qudo favordveis sao as atitudes em relacdo aos produtos. Blackwell, Miniard e
Engel (2005, p. 302) conceituam crencas como “julgamentos subjetivos sobre a relagdo entre
dois ou mais objetos e sdo baseadas no conhecimento dos atributos e caracteristicas do
produto”. O que o consumidor aprendeu sobre o produto determina suas crencgas sobre aquele

produto.

Para Bagozzi (2000), as atitudes capturam a apreciagdo de um produto ou servico e sao
modeladas em funcdo das crencas dos consumidores em relagdo as caracteristicas do produto
ou servico e das suas avaliagdes sobre essas caracteristicas, no qual as avaliagdes s@o

construidas a partir de julgamentos de ‘bom-ruim’ e do quanto o individuo gosta do objeto.

Assim, uma atitude em relacdo a um objeto se baseia em algum conhecimento ou crenga sobre
esse objeto, os sentimentos (emogdes positivas ou negativas) fazem com que aja aceitagdo ou

rejeicao desse objeto (SHETH; MITTAL e NEWMAN, 2001).

De acordo com Mowen e Minor (2003), as crengas seriam parte de um sistema cognitivo

influenciado por principios de aprendizagem cognitiva, enquanto que os sentimentos e afeto
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estariam no sistema nervoso automdtico, que € mais influenciado por principios de
condicionamento cldssico. Baseados neste argumento, os autores separam as defini¢Oes de
crengas e atitudes. “Enquanto a crenca é o conhecimento cognitivo sobre um objeto, a atitude
¢ o sentimento afetivo que as pessoas tém em relagdo aos objetos” (MOWEN e MINOR,
2003, p. 142). De acordo com este ponto de vista, a formacao de atitudes € resultado de fontes

que diretamente instigam respostas emocionais.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) também defendem que os sentimentos, ou estado afetivo,
em relacdo a um determinado objeto influenciam a formacao de atitudes durante o consumo

de produtos e durante o processamento de mensagens persuasivas.

Portanto, o conhecimento das atitudes dos individuos em relacdo a um produto ou marca
constitui uma base importante para planejar e avaliar as estratégias de marketing, pois ajuda a
predizer o comportamento dos consumidores e desenvolver estratégias de demanda
(BAGOZZI et al., 1979). As atitudes precedem e produzem o comportamento, pois uma
atitude positiva em relacdo a um produto ou marca infere no comportamento de compra

(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Além das varidveis comportamentais citadas pela maioria dos autores (BLACKWELL,;
MINIARD e ENGEL, 2005; KOTLER, 2000; MOWER e MINOR, 2003; TOMANARI,
2003) e discutidas neste tépico, Moschis (1993) destaca outras varidveis, especificas para o
mercado maduro, como: respostas dos consumidores as estratégias de marketing (direcionadas
especificamente para os consumidores mais velhos ou ndo); novos produtos; insatisfacdo com
produtos ou servicos (ex: dificuldade na abertura de embalagens), produtos ‘high tech’, tipos

de pagamento.

No préximo tépico, serd discutido como diferentes autores nacionais e estrangeiros

segmentaram o mercado maduro.

2.3 SEGMENTACAO DO MERCADO MADURO

O mercado maduro deve ser segmentado para aproveitar o seu potencial de consumo. Ha

muitos métodos sugeridos para segmentar o mercado. Alguns verificam a adaptacdo dos
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individuos para se aposentarem, outros investigam o comportamento de compra, alguns

examinam os habitos, e ainda outros verificam as varidveis do estilo de vida (BONE, 1991).

Ap6s estudar 33 métodos de segmentacdo do mercado maduro e cerca de 100 critérios
diferentes para classificar os segmentos deste mercado, Bone (1991) destaca cinco varidveis
de segmentacdo que foram recorrentes nos estudos e apresentaram maior relevancia para o
marketing: duas demograficas (renda disponivel e satde), duas de estilo de vida (nivel de
atividade e tempo livre), uma psicolégica (relacionamento social). Estas varidveis e suas

caracteristicas podem ser visualizadas no Quadro 5.

Segundo Sorce, Tyler e Loomis (1989), as necessidades das pessoas mudam a medida que
passam por diferentes estdgios na vida como, por exemplo, mudanca na composi¢do da
familia, aposentadoria, perda do(a) companheiro(a), doencas. O potencial de ajuste as

mudangas vai depender do equilibrio entre tempo, dinheiro e satde.

Variaveis de Tipos de Descricao das Variaveis
segmentaciao do Variaveis
mercado maduro
Demogrifica Renda - Renda ndo comprometida por despesas mensais.
Disponivel - 60% dos estudos utilizaram a renda para distinguir os segmentos.
Demogrifica Satide - 50% dos estudos mencionaram saide como uma varidvel de

segmentacdo, pois 40% do mercado maduro sdo caracterizados

como sem saude.

Estilo de Vida Nivel de - Alguns ainda estdo no mercado de trabalho, outros estao iniciando

atividade uma segunda carreira, continuando sua educac¢do, ou exercendo
atividades de voluntariado.

- Muitos estdo envolvidos no enriquecimento de experi€ncias.

- A maioria das pessoas no mercado maduro reduz o seu nivel de
atividade, talvez devido a perda de pessoas importantes em seus
meios sociais como, por exemplo, o companheiro ou parente
proximo, a perda de saide, ou uma expectativa cultural de que
pessoas de idade devem se tornar menos ativas.

- Os resultados dos métodos de segmentagdo revelam que 55% a 60%
do mercado maduro podem ser caracterizados como ativos.

Estilo de Vida Tempo livre - E o total de tempo no qual um individuo ndo é obrigado a realizar
determinada atividade (compromissos com organizacdes, igrejas,
segunda carreira, cuidado de netos ou algum parente doente, etc.).

- No minimo 20% do mercado maduro possuem mais do que o
necessdrio de tempo livre.

Psicolégica Relacionamento | - Critério menos utilizado se comparado com as outras varidveis.

social - Os individuos podem ser classificados em féceis de interag@o social
e dificeis de interacao social.

- 50% a 60% do mercado maduro podem ser classificados como
extrovertidos.

Quadro 5 — Varidveis de segmentacdo do mercado maduro

Fonte: Adaptado de Bone (1991, p. 21 — 22)
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Moschis (1996) introduziu o termo segmentacao gerontografica. Gerontografia consiste numa
abordagem de segmentacdo baseada na premissa de que os fatores que tornam os
consumidores do mercado maduro mais ou menos receptivos as ofertas de marketing estao
diretamente relacionados aos fatores sociais, psicoldgicos, fisicos, estilo de vida e outros
ambientais. Todos estes fatores afetam os consumidores maduros diferentemente, pois sdo
influenciados pelas mudancas nas suas condi¢des de vida. A derivagdo do mercado maduro
em subsegmentos consiste na idéia de que as pessoas idosas que experimentam eventos e
circunstancias semelhantes tendem a exibir padroes de comportamentos de consumo
semelhantes. E, aquelas que passaram por diferentes eventos ou circunstincias, apresentarao

diferentes caracteristicas gerontograficas (MOSCHIS, 1993).

Pesquisas norte-americanas classificaram os idosos em diferentes grupos ou segmentos
(MOSCHIS, 1996 e 2003; SHUFELDT; OATES e VAUGHT, 1998; SORCE; TYLER e
LOOMIS, 1989). Sorce, Tyler e Loomis (1989) propuseram a divisdo dos idosos norte-
americanos em seis segmentos: Autoconfiantes, Introvertidos, Orientados para a Familia,
Aposentadoria Ativa, Jovens e Seguros, Solitarios. As principais caracteristicas de cada

segmento podem ser visualizadas no Quadro 6.
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Segmento Caracteristicas do Segmento

Autoconfiante - Baixa preocupagdo com seguranca, moderado nas atividades sociais e fisicas, como
também moderado na orientagdo para a familia.

«  Procuram experiéncias novas, desafios pessoais e estdo interessados em fazer cursos
educacionais.

+  Planejam a aposentadoria.

+  Nao sdo consumidores inovadores, ndo gostam de novidade.

«  Naio estdo dispostos a pagar mais por produtos de qualidade.

Introvertidos - Sdo menos sociais e ndo praticam atividades fisicas.

«  Possuem baixa autoconfianga e baixa preocupacdo com seguranga, apresentando
moderada orientag¢do para a familia.

«  Sdo menos propensos a realizarem atividade voluntdria, a serem os primeiros a
comprar um novo produto e a gastarem tempo planejando a aposentadoria.

+  Sdo menos interessados em fazer cursos educacionais.

Orientados para |+ Nao sdo autoconfiantes, possuem baixa atividade social, moderada preocupagdo com

a familia seguranga, possuem alta atividade fisica.

«  Confiam em sua familia, mas nao neles mesmos ou na comunidade.

«  Sdo menos interessados em fazer cursos educacionais; menos propensos a serem 0s
primeiros a comprar um novo produto e a realizarem atividade voluntéria.

«  Sdo dispostos a pagar mais por produtos de qualidade.

+  Preferem comprar itens caros para reduzir os riscos da tomada de decisdo.

Aposentadoria «  Sdo os mais socidveis e que mais praticam atividade fisica.

Ativa «  Séo preocupados com seguranga, moderados com a autoconfianca e com a
orientacdo para a familia.

«  Representaram o grupo que possui a menor renda.

«  Procuram experiéncias novas, como participar de algum projeto voluntariado.

+  Consumidores inovadores, gostam de novidade.

«  Planejam a aposentadoria.

«  Naio estdo dispostos a pagar mais por produtos de qualidade.

Jovens e Seguros | - Eo segmento mais novo (entre 60 e 64 anos).

«  S&do os menos preocupados com as questdes relacionadas a seguranca.

«  Possuem alta atividade social.

«  Moderados nas atividades fisicas e na autoconfianca

«  S&o poucos orientados para a familia.

«  S&o os mais interessados em fazer cursos educacionais, estdo ansiosos para
realizarem projetos voluntariado.

«  Consultam especialista financeiro, sdo dispostos a pagar mais por produtos de

qualidade.
+  Sdo consumidores inovadores, abertos para novas idéias.
Solitarios «  Sdo menos orientados para a familia, t€m menos parentes proximos.

«  Sdo moderados nas atividades sociais, nas atividades fisicas e com a preocupacio
com seguranca.

+  Cluster similar ao dos Jovens e Seguros, exceto que os Solitdrios sd0 mais propensos
a viverem sozinhos.

«  S&o os primeiros a comprar um novo produto quando € lancado no mercado,
gostariam de consultar um especialista financeiro, estdao de alguma forma
interessados em fazer cursos educacionais.

Quadro 6 — Segmentos e caracteristicas dos idosos norte-americanos segundo Sorce, Tyler e Loomis
Fonte: Adaptado de Sorce, Tyler e Loomis (1989, p. 54 — 58)

O modelo gerontografico do estdgio de vida proposto por Moschis (1993, 1996, 2003),

classifica os idosos em quatro grupos baseados em suas experi€ncias: Ermitdes Saudaveis,
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Expansivos Irrequietos, Caprichosos Sauddveis, Reclusos Frageis. Estes grupos sdo descritos

no Quadro 7.

Segmento

Caracteristicas do Segmento

Ermitoes
Saudaveis

Tendem a ter enfrentado um evento negativo na vida (morte do companheiro,
parente, etc.).

Sao sauddveis, tendem estar ativos no mercado e possuem pouco contato social.
Sao psicoldgica e socialmente retraidos.

Consomem pouco e tendem a ter uma atitude negativa para com as inovagdes
tecnoldgicas.

Tendem a ndo responder a estratégias de marketing baseadas na idade. Ressentem o
fato de terem de se comportar como pessoas velhas.

Expansivos
Irrequietos

Tendem a ter enfrentado um evento negativo na vida (morte do companheiro,
parente, etc.), mas nio permitiram que isso afetasse seu auto-conceito e sua auto-
estima.

Conscientes em relag@o a satide, porém nao possuem boas condigdes fisicas.
Aceitam sua idade avangada, mas ainda tentam desfrutar o maximo possivel da vida.
Interessados em aprender e fazer coisas novas.

Geralmente sdo aposentados.

Sao os primeiros a consumirem os produtos novos.

Gostam de se manter informados.

Preocupados com as questdes financeiras e desejam se tornar independentes
financeiramente.

Tendem a responder favoravelmente as estratégias de marketing com base na idade.

Caprichosos
Saudaveis

Sao os que enfrentaram o menor nimero de eventos na vida (divércio, viuvez,
aposentadoria ou problemas cronicos de sadde).

Possuem boa satde e sdo independentes.

Sdo ativos e possuem boas condi¢des econdmicas e uma boa posi¢do na vida.
Relacionam-se socialmente, mantém-se informados, praticam atividades de lazer e
estdo envolvidos em atividades de voluntariado.

Geralmente respondem favoravelmente as inovacdes tecnoldgicas.

Sdo os que menos usam dinheiro para efetuar compras, preferem utilizar o crédito.

Reclusos Frageis

Aceitam seu status de idosos e ajustaram suas atividades de vida adequadamente.
Tendem a ter pouca satde.

Estdo inativos no mercado.

Isolam-se socialmente.

Geralmente sdo aposentados.

Sao preocupados com as questdes de seguranca, principalmente, protecio fisica.
Procuram se informar sobre o produto antes da compra.

Quadro 7 — Segmentos e caracteristicas dos idosos norte-americanos segundo estudo de Moschis
Fonte: Adaptado de Moschis (1993, 1996, 2003)

Os quatro segmentos respondem diferentemente aos estimulos de marketing, justificando

estratégias diferentes para atingir cada segmento. Na formulacdo e implementacdo de

estratégias mercadoldgicas voltadas para os adultos maduros, Moschis (2003) propde algumas

diretrizes tais como entendimento das necessidades dos consumidores mais velhos, apoio em

pesquisas realizadas referentes a este segmento, desenvolvimento de estratégias de marketing

conforme conhecimento adquirido, realizacdo de testes antes de implementar as estratégias e,

solicitacdo de feedback para as acdes realizadas.
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Weijters e Geuens (2003) criticam a segmentagdo gerontogrédfica proposta por Moschis
(2003). Segundo estes autores, as instrucdes ndo sdo claras e falta transparéncia sobre os
pontos de corte das quatro dimensdes. O método de segmentacdo nao pode ser facilmente
replicado e pode, como conseqiiéncia, nao ser usado por outros mercados e culturas. Além
disso, os autores acreditam que a gerontografia reduz o consumidor idoso numa segmentacao

por idade (idade psicosocial e idade bioldgica).

A literatura brasileira apresentou apenas um estudo que classifica o mercado maduro:
Zaltzman e Motta (1996) segmentaram o mercado de consumidores mais velhos segundo seus
perfis de estilo de vida. O estudo destes autores teve como ponto de partida, a pesquisa
realizada por Sorce, Tyler e Loomis (1989). Foram aplicados 401 questiondrios a pessoas com
idade superior a 49 anos da cidade do Rio de Janeiro, das classes sociais A, B e C. A andlise
dos dados levou a cinco segmentos: Trabalhadores Seguros, Jovens Prodigos, Aposentados
Sauddveis, Instruidos Reservados e Ativos Despreocupados. As caracteristicas de cada um

destes segmentos sdo descritas no Quadro 8.

Os Quadros 6, 7 e 8 mostraram a divisao dos consumidores mais velhos em segmentos sob o
prisma de trés diferentes pesquisas realizadas. Analisando as trés pesquisas em conjunto, os
nomes dados aos segmentos sdo diferentes, porém apresentam caracteristicas semelhantes.
Buscando consolidar estas semelhancas entre os segmentos, foi feito um quadro comparativo
dos perfis dos segmentos conforme as varidveis que foram mais recorrentes nestes estudos

(Quadro 9).
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Segmento Caracteristicas do Segmento
Trabalhadores «  Representa o maior nimero de pessoas que ainda trabalham.
Seguros «  Grau de instrucdo entre médio e baixo.

Maior nimero de pessoas com menos de 70 anos (85,4%), e com 0 menor nimero
de aposentados.

Mostra forte propensdo para fazerem cursos educativos e engajarem-se em projetos
que julguem gratificantes.

Sociavel e apresenta controle cuidadoso com os proprios gastos.

E 0 que menos apresenta caracteristicas de inseguranga fisica.

E o tinico segmento que julga nio ter boa satide, pois apresenta alta vunerabilidade
percebida a doencas.

Nao € voltado a familia.

Jovens Prodigos

S6 perde para os Trabalhadores Seguros em relacdo ao nimero de pessoas que ainda
estdo trabalhando.

Poucas pessoas com primdrio incompleto (2,5%) e muitas com curso superior
(50%).

Constitui o segmento mais jovem (50% tém menos de 60 anos).

E 0 menos preocupado com os cuidados com a satide e possuem baixa
vulnerabilidade percebida a doencgas.

Naio se engaja em atividades de engrandecimento espiritual e ndo realiza atividades
fisicas.

Unico segmento que afirma nio exercer severo controle sobre seus gastos.

Aposentados
Saudaveis

Constitui o segmento mais velho (menos pessoas < 60 anos e mais pessoas > 79
anos) e 2/3 sdo aposentados.

Possui intenso comportamento social, caracteriza-se como o segmento que mais se
realiza com o que faz com as préprias maos.

E o mais orientado para a familia e para a satde.

E 0 que menos se percebe como vulnerdveis a doengas.

Exerce controle sobre seus gastos.

E 0 que menos se permite prazeres e novidades.

Avesso as atividades fisicas.

E 0 que menos se engaja em projetos que julguem gratificantes.

Instruidos
Reservados

Metade da amostra trabalha, metade néo.

Apresenta o mais alto grau de instru¢do (mais de 50% concluiram o curso superior).
Nao apresenta as caracteristicas de sociabilidade, desprendimento e abnegacao.
Exerce o mais severo controle financeiro sobre os préprios gastos.

Exerce atividade fisica.

Nio apresenta caracteristicas de insegurancga fisica.

Ativos
Despreocupados

Segunda maior incidéncia de aposentados (57,4%).

Graus de instru¢@o mais concentrados no nivel de colegial completo a superior
incompleto.

Idades concentradas entre 60 e 79 anos.

E 0 que mais se permite prazeres (compras, novidades etc.).

O mais engajado em atividades fisicas e de engrandecimento pessoal.

E socidvel e orientado para a familia.

Nao se preocupa com a saide.

E 0 que menos se dedica a atividades manuais.

Quadro 8 — Segmentos e caracteristicas dos idosos cariocas
Fonte: Adaptado de Zaltzman e Motta (1996, p. 53 a 55)
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Caracteristicas

Autores

Sorce, Tyler e Loomis

(1989)

Moschis (1993,
1996, 2003)

Zaltzman e Motta

(1996)

Autoconfiante

Introvertidos

Orientados para a familia
Aposentadoria Ativa

Jovens e Seguros

Solitarios

Ermitdes Saudaveis
Expansivos Irrequietos
Caprichosos Saudaveis

Reclusos Frageis

Trabalhadores Seguros

Jovens Prédigos

Aposentados Sauddveis

Instruidos Reservados

Ativos Despreocupados

Alta Orientacdo para a Familia

Baixa Orientacdo para a Familia

Alta Preocupacdo com Seguranca
(fisica ou financeira)

Baixa Preocupacdo com
Seguranga (fisica ou financeira)

Estdo dispostos a pagar mais por
produtos de qualidade

Consumidores inovadores, gostam
de novidade

Menos propensos a inovagdes
Preocupados com a saidde

Nao preocupados com a satude

Interessados em experiéncias
novas

Nao interessados em experiéncias
novas

Sociaveis
Baixa atividade social
Ativos no mercado

Inativos no mercado

Nao possuem boas condicdes
fisicas

Possuem boa satude

X X

X

>

X

Quadro 9 — Quadro comparativo do perfil dos consumidores mais velhos considerando trés estudos que

segmentaram este mercado
Fonte: Elaborado pela autora
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Percebe-se que nas trés pesquisas foram utilizadas varidveis relacionadas a Renda Disponivel,
Saude, Nivel de Atividade, Tempo Livre e Relacionamento Social conforme destacou Bone
(1991) em seu estudo. As duas varidveis que se destacaram nos trés estudos estio relacionadas
ao Tempo Livre (interessados em experi€éncias novas, desafios pessoais como cursos
educacionais ou atividade voluntariado) e Relacionamento Social (baixa ou alta atividade

social).

Considerando os segmentos que apresentam trés ou mais varidveis em comum, destacam-se
quatro grupos: 1) Aposentadoria Ativa e Expansivos Irrequietos; 2) Orientados para a Familia
e Aposentados Saudéveis; 3) Jovens e Seguros e Trabalhadores Seguros; 4) Jovens e Seguros,

Aposentadoria Ativa e Caprichosos Saudaveis.

Os segmentos Aposentadoria Ativa (SORCE; TYLER e LOOMIS, 1989) e Expansivos
Irrequietos (MOSCHIS, 1993, 1996, 2003) possuem preocupacido com seguranca (fisica ou
financeira), sdo consumidores inovadores, gostam de novidade, portanto respondem
favoravelmente aos produtos lancados no mercado. Além disso, procuram experiéncias novas,

desafios pessoais, geralmente interessados em cursos educacionais ou atividade voluntariado.

Os consumidores dos segmentos Orientados para a Familia (SORCE; TYLER e LOOMIS,
1989) e Aposentados Saudédveis (ZALTZMAN e MOTTA, 1996) sdo altamente orientados
para a familia, preocupam-se com a satide e 0s que menos se engajam em experiéncias novas

ou projetos que julguem gratificantes.

Os segmentos Jovens e Seguros (SORCE; TYLER e LOOMIS, 1989) e Trabalhadores
Seguros (ZALTZMAN e MOTTA, 1996) possuem em comum a baixa orientacdo para a
familia, baixa preocupacdo com seguranca e baixa atividade social. Sdo interessados em

experiéncias novas, novos desafios pessoais.

Por fim, os consumidores dos segmentos Jovens e Seguros, Aposentadoria Ativa (SORCE,;
TYLER e LOOMIS, 1989) e Caprichosos Sauddveis (MOSCHIS, 1993, 1996, 2003) se
caracterizam por ser inovadores e favordveis as novidades do mercado. Possuem intensa

atividade social, interessados em cursos educacionais e realizacao de atividade voluntaria.
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A segmentacdo do mercado maduro é uma ferramenta estratégica efetiva para atingir este
mercado, pois € altamente diversificado e a populacio nesta faixa etdria estd em crescimento.
As empresas terdo melhores resultados desenvolvendo programas de marketing que atendem
as necessidades de subsegmentos especificos podendo, assim, criar nichos de mercado

(MOSCHIS, 1993).

2.4 DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO MERCADO MADURO

Com base no referencial tedrico discutido, podem-se levantar alguns determinantes do
comportamento do mercado maduro:
¢ Consumidores maduros se diferenciam dos consumidores jovens. Portanto, devem ter
tratamentos diferentes como consumidores.
¢ Consumidores maduros consistem em um grupo heterogéneo que possui diferentes
necessidades e preferéncias de consumo.
¢ Os consumidores maduros podem ser segmentados por estilo de vida e por

comportamento de compra.

Assim, tém-se as caracteristicas de cada um destes determinantes descritas abaixo.

Consumidores maduros se diferenciam dos consumidores jovens. Portanto, devem ter
tratamentos diferentes como consumidores.

O envelhecimento envolve mudangas fisiologicas e psicoldgicas graduais (MOTTA e
SCHEWE, 1995). Assim, o mercado maduro se diferencia fisica, social e psicologicamente
daqueles de outra faixa etdria. Para Moschis (1993, 2003), hd um declinio na condig¢do fisica,
principalmente no que se refere a visdo e ao coracdo. Aumenta o grau de doencas a medida
que as pessoas ficam mais velhas. Os consumidores assumem novas fung¢des associadas a
idade madura como, por exemplo, aposentado e avo. As mudangas psicoldgicas, entre outras,

estdo relacionadas aos pensamentos de ser uma pessoa ‘velha’.

Observa-se também uma mudanga em relagdo a memoria e a cogni¢ao (YOON et al., 2005) a
medida que a capacidade do sistema nervoso e a de processar informagdes falham e provocam

mudangas com maior impacto nas fun¢des de memoria e de percepcao (MOTTA e SCHEWE,
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1995). Além disso, ha mudangca quanto a composicdo da familia (SORCE; TYLER e
LOOMIS, 1989).

Os consumidores maduros diferem das pessoas mais jovens em dois aspectos principais:

Primeiramente, na maneira como processam informagdes. Particularmente, a
precisdo de seus sentidos de visdo, audicdo e paladar diminui. (...) A segunda
diferenca é a diminuicdo de suas habilidades motoras. A medida que as pessoas
envelhecem, sua capacidade de andar, escrever, falar claramente e dirigir um carro
pode se deteriorar gradualmente (MOWEN e MINOR, 2003, p. 322).

Bone (1991) ressalta que as mudancas fisicas como atenuagdo da visdo, diminui¢do da
destreza manual e mudancas nos sentidos paladar e olfato podem servir de base para o

desenvolvimento de estratégias de marketing direcionadas ao mercado maduro.

Pelo acimulo de experiéncia com a prépria vida, os consumidores mais velhos trazem ao
mercado manifestacdes distintas que os levam a constituir um grupo diferenciado e especial

de consumidores (MOTTA e SCHEWE, 1995).

Consumidores maduros consistem em um grupo heterogéneo que possui diferentes
necessidades e preferéncias de consumo.

Pessoas se diferenciam conforme as circunstincias vividas. A medida que as pessoas
envelhecem, mudam suas perspectivas de vida, reavaliando seus objetivos, desejos e fungdes
tanto como individuos, quanto como consumidores (MOSCHIS, 2003). Este autor ressalta que
“pessoas mais velhas sdo mais heterogéneas que grupos de consumidores jovens porque as

pessoas se tornam muito diferentes das outras com a idade” (MOSCHIS, 2003, p. 519).

Sorce, Tyler e Loomis (1989) ressaltam que a populacdo idosa ndo pode ser vista como um
mercado homogéneo. Shufeldt, Oates e Vaught (1998) alertam que as empresas podem perder

muitas oportunidades considerando tal mercado como um grupo homogéneo.

Os consumidores maduros podem ser segmentados por estilo de vida e por comportamento de
compra.

Shufeldt, Oates e Vaught (1998, p. 120) sugerem que “o estilo de vida influencia o
comportamento de compra da populacdo mais velha”. Além disso, os fatores que influenciam

um grupo de consumidores mais velhos, classificados pelo estilo de vida, podem ser
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diferentes daqueles fatores que influenciam outro grupo. Para os autores, o estudo do estilo de
vida e do comportamento de compra fornece um amplo conhecimento do consumidor maduro,

proporcionando as empresas informagdes para melhor direcionar e posicionar seus produtos.

A literatura dos tultimos 20 anos registra varios estudos que segmentaram os consumidores
maduros pelo estilo de vida. Dentre eles pode-se citar Moschis (1993); Sorce, Tyler e Loomis
(1989) e Zaltzman e Motta (1996). Em seu estudo, Moschis (1993) também considerou

varidveis de comportamento de compra.

Sorce, Tyler e Loomis (1989) propuseram a divisdo dos consumidores mais velhos norte-
americanos em seis segmentos: Autoconfiantes, Introvertidos, Orientados para a Familia,
Aposentadoria Ativa, Jovens e Seguros, Solitarios. O modelo gerontografico do estilo de vida
proposto por Moschis (1993, 1996, 2003) classifica 0 mercado maduro em quatro grupos
baseados em suas experiéncias: Ermitdes Sauddveis, Expansivos Irrequietos, Caprichosos
Saudaveis, Reclusos Frigeis. Zaltzman e Motta (1996) identificaram cinco segmentos com
caracteristicas demograficas e psicograficas proprias: Trabalhadores Seguros, Jovens

Prédigos, Aposentados Sauddveis, Instruidos Reservados e Ativos Despreocupados.
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3. METODOLOGIA

As finalidades da pesquisa cientifica podem ser classificadas em ciéncia pura ou aplicada. “A
finalidade principal da pesquisa cientifica seria concorrer para o progresso das ciéncias com
novas descobertas, novas conquistas”. A pesquisa aplicada € “voltada para fins praticos, que
tem por objetivo solucionar os problemas concretos da vida moderna” (ANDRADE, 1997, p.

13). Este trabalho constitui-se em uma pesquisa com finalidade aplicada.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa € descritiva por buscar descrever as caracteristicas de
grupos relevantes, estimar a proporcao de elementos numa populacio especifica que exibe um
determinado comportamento e determinar a existéncia de relacdo entre varidveis acerca do
grupo (GIL, 2002). As pesquisas descritivas sdo aquelas que “tém por objetivo levantar as

opinides, atitudes e crengas de uma populagao” (GIL, 2002, p. 42).

A pesquisa descritiva € feita normalmente na forma de levantamentos (GIL, 2002; SANTOS,
1999). Segundo Gil (2002), levantamentos caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer, solicitando informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise

quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados.

Santos (1999) propde trés etapas para desenvolver o método de levantamento: 1) seleciona-se
uma amostra significativa, aplicam-se questiondrios ou entrevistam-se diretamente o0s
individuos; 2) os dados sdo entdo tabulados e analisados quantitativamente, com o auxilio de
calculos estatisticos; 3) os resultados conseguidos com essa amostra sdo, entdo, aplicados,

com margem de erro estatisticamente prevista, ao universo gerador da amostra.

Para Gil (2002, p. 111), os levantamentos desenvolvem-se seguindo as fases: 1) especificagdo
dos objetivos; 2) operacionaliza¢do dos conceitos e varidveis; 3) elabora¢ao do instrumento de
coleta de dados; 4) pré-teste do instrumento; 5) selecdo da amostra; 6) coleta e verificagao dos

dados; 7) anélise e interpretacao dos dados; 8) apresentacao dos resultados.

Desta forma, quanto aos procedimentos de coleta de dados, esta pesquisa se caracteriza pelo
método de levantamento, obedecendo a uma seqiiéncia de cinco fases, descritos na Figura 5
com base na metodologia proposta por Gil (2002) e Santos (1999) para delinear um

levantamento.
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FASE 1: Exames Iniciais

Definicdo do tema

Elaboracao do Problema

FASE 2: Revisao da Literatura

Levantamento Teérico

FASE 3: Definicao e aplicagao da técnica de coleta de
dados

Elaboracao do instrumento de coleta de
dados

Selecdo da Amostra

Pré-teste do instrumento

Aplicagéo do Questionario

Tabulagéo dos dados

FASE 4: Analise dos Resultados

Analise e Interpretacdo dos Dados

FASE 5: Conclusodes

Apresentacdo dos dados

Figura 5 — Fases da Pesquisa
Fonte: Adaptado de Gil (2002) e Santos (1999)

3.1 FASES 1E 2: EXAMES INICIAIS E REVISAO DA LITERATURA

Ap6s definicdo do tema e do problema de pesquisa, iniciou-se o levantamento tedrico,
buscando na literatura brasileira e internacional estudos sobre o mercado maduro. Foram
pesquisadas as caracteristicas deste mercado, as bases para segmentacdo € 0s segmentos

identificados por diversos autores.
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3.2 FASE 3: DEFINICAO E APLICACAO DA TECNICA DE COLETA DE DADOS

Esta fase estd dividida em: a) defini¢do da técnica de coleta de dados e b) aplicacdo da técnica

de coleta de dados. Estes topicos serdo discutidos nos proximos itens.

3.2.1 Definicao da técnica de coleta de dados

Gil (2002) destaca que uma das caracteristicas da pesquisa descritiva € a utilizagao de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questiondrio e a observacdo sistematica.
Portanto, para a coleta dos dados, utilizou-se de um questiondrio estruturado, autopreenchivel,
que teve por base estudos de Amaro e Meira (2006); Moschis (1993); Sorce, Tyler e Loomis
(1989); Zaltzman e Motta (1996); considerando-se o referencial tedrico que destaca as
variaveis de segmentacgao por estilo de vida e por comportamento de compra (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005; KOTLER, 2000; MOWER e MINOR, 2003; SOLOMON, 2002;
TOMANARI, 2003), que contribuiu para a reda¢do final das questoes.

As assertivas foram adaptadas, visando tornd-las mais compativeis com a realidade brasileira
e foram divididas em trés sessdes: caracteristicas do estilo de vida, fatores que influenciam o

comportamento de compra e caracteristicas demograficas.

Para permitir os tratamentos estatisticos que foram utilizados na anélise dos resultados, mais
especificamente na técnica multivariada de Andlise Fatorial, a escala de coleta de dados
adotada foi do tipo razdao. Desse modo, as assertivas do etilo de vida e comportamento de
compra dos consumidores maduros solicitaram respostas em uma escala de 1 (um) a 5 (cinco),

£z n

com um posicionamento entre os extremos "discordo totalmente" até "concordo totalmente”,

respectivamente.

Somente foram utilizadas escalas diferentes em duas questdes referentes aos meios de

comunicacdo utilizados pelos consumidores mais velhos.

Na primeira sessdo, as caracteristicas do estilo de vida foram medidas principalmente pelas
respostas dos enunciados propostos por Sorce, Tyler e Loomis (1989), que também foram
aplicados por Zaltzman e Motta (1996). Além disso, também foram consideradas assertivas
propostas por Amaro e Meira (2006); Moschis (1993); Relvas (2006); Sheth, Mittal e
Newman (2001).
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O questiondrio aplicado por Sorce, Tyler e Loomis (1989) era originalmente composto por 45
questdes de natureza psicografica, as quais, classificadas pelos respondentes segundo uma
escala de cinco pontos (de "discordo totalmente" até "concordo totalmente"). Visava
identificar perfis de estilos de vida a partir de oito parametros (atividade social, atividade
fisica, comportamento financeiro, orientacdo familiar, seguranca fisica, vulnerabilidade

percebida a doenca, tomada de riscos e autoconfianca).

Zaltzman e Motta (1996) fizeram as seguintes adaptacdes para o publico brasileiro no

questiondrio proposto por Sorce, Tyler e Loomis (1989):

- Foi eliminada a frase que indicava a propensao do respondente a passar parte do inverno em
um lugar de clima mais quente;

- A assertiva que denotava o gosto do entrevistado em fazer compras por catidlogos foi
modificada para “Gostaria de fazer todas as minhas compras por telefone”;

- A frase que indicava a busca de conselhos de um profissional de planejamento financeiro foi
adaptada para “Com relacdo a problemas financeiros, eu sempre peco conselhos a pessoas
que entendam do assunto”;

- Reforcaram o conceito de “Satisfacio com a vida”, criando um novo pardmetro e
substituindo uma frase do questiondrio original por trés outras frases:

“Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores do que eu esperava’”;
“Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou muito satisfeito”;

“Estes sao os melhores anos da minha vida”.

Assim, considerando-se o questiondrio aplicado por Zaltzman e Motta (1996), foram
selecionadas 37 das 46 assertivas aplicadas por estes autores, das quais 33 foram incorporadas
na primeira sessdo (caracteristicas do estilo de vida) e 4 na segunda sessdo (caracteristicas
comportamentais). O parametro ‘tomada de riscos’; proposto por Sorce, Tyler e Loomis
(1989) como ‘Risk-Taking’; foi alterado para ‘seguranca financeira’ para melhor representar

as assertivas.

Neste estudo, foi criado um novo parametro: “atividade intelectual”’, no qual foram
incorporadas assertivas de Sorce, Tyler e Loomis (1989) que melhor se encaixavam nesta
categoria:

- “O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a atividade intelectual”.
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- “Estou ansioso para fazer cursos educacionais (graduagdo, pdés-graduacgdo, cursos

profissionalizantes, linguas etc.)”.

Neste mesmo pardmetro, também foram acrescentadas duas assertivas com base no
questiondrio para avaliar valores e estilos de vida (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p.
354):

- “Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria”.

- “Considero-me um intelectual”.

O parametro “atividade fisica” foi renomeado para “atividade fisica e habitos alimentares”
devido ao acréscimo de duas assertivas sobre “habitos alimentares”, conforme estudo de
Relvas (2006):

- “Tenho uma alimentacio saudavel”.

- “Gosto de comer frutas e legumes”.

Outro parametro renomeado foi o “atividade social”, para “atividade social ou de lazer” no
qual foram acrescentadas trés assertivas relacionadas a ‘atividade de lazer’ conforme estudo
de Amaro e Meira (2006):

(13 . 1A T 99
- “Prefiro ver televisao a sair para passear”.
- “Gosto de viajar”.

- “Namorar € excitante em qualquer idade”.

Com objetivo de completar alguns pardmetros (seguranca financeira, autoconfianca e
satisfacdo com a vida), foram acrescentados os seguintes enunciados baseados nos estudos de
Amaro e Meira (2006) e Moschis (1993):

- “Raramente consigo pagar todo o saldo das minhas despesas mensais”.

- “Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia”.

- “Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer”.

- “A velhice € um estado de espirito. Ou seja, sé € velho quem quer”.

- “Na minha idade, ndo faz mais sentido ser vaidoso”.

- “Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente do que vivi”.

Portanto, nesta primeira sessdo, foram consideradas 46 assertivas, divididas em 9 parametros,

como representado no Quadro 10:
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Vulnerabilidade percebida a doencas
Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha

atividade diaria.

Fago check-up médico todos os anos.

Vejo o meu médico somente em caso de doenca.
Tomo pelo menos um remédio por dia.

Minha satde tem estado muito bem nos ultimos meses.

Autoconfianca
Gosto de fazer trabalhos manuais.

Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia.
Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer.
Sou mais independente que a maioria das pessoas.

Seguranca Financeira
Com relagao a problemas financeiros, eu sempre pego

conselhos a pessoas que entendam do assunto.
Procuro controlar os meus gastos.

Receio nao ter dinheiro suficiente para viver
confortavelmente durante minha aposentadoria.
Estou planejando ou pretendo planejar minha
aposentadoria (aplicagdes financeiras, aposentadoria
privada, etc).

Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que
merego gastar meu dinheiro comigo.

Raramente consigo pagar todo o saldo das minhas
despesas mensais.

Seguranca Fisica
Mesmo quando estou em casa, tranco as portas.

Pessoas mais velhas sdo alvos preferidos de assaltantes.
Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguranga na
minha casa para melhor protegao.

Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado.

Atividade Social ou de Lazer
Tenho uma vida social muito ativa.
Gosto de estar e falar com pessoas de todas as idades.
Gosto de ter pessoas ao meu redor.
Gosto de trabalhar em projetos comunitarios.
Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios,
casamentos, etc)
Gosto de atividades culturais como teatro, assistir
filmes, ir a0 museu.
Prefiro ver televisdo a sair para passear.
Gosto de viajar.
Namorar ¢ excitante em qualquer idade.

Orientacido Familiar
Gosto de reservar um tempo para ficar com minha
familia.
Busco conselhos da minha familia em diversos
assuntos.
Jamais consideraria mudar para muito longe da minha
familia.

Atividade Fisica e Habitos Alimentares
Gosto de fazer alguma atividade fisica pelo menos uma
vez ao dia.
Gosto de caminhadas boas e estimulantes.
Eu sempre fui fisicamente ativo.
Tenho uma alimentagdo saudavel.
Gosto de comer frutas e legumes.

Atividade Intelectual
O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho €
a atividade intelectual.
Estou ansioso para fazer cursos educacionais
(graduagdo, pos-graduacdo, cursos profissionalizantes,
linguas etc).
Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia.
Considero-me um intelectual.

Satisfacdo com a vida
Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem

melhores do que eu esperava.

Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou
muito satisfeito.

Estes sao os melhores anos da minha vida.

A velhice é um estado de espirito. Ou seja, so é velho
quem quer.

Na minha idade, nao faz mais sentido ser vaidoso.

Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira
diferente do que vivi.

Quadro 10 — Parametros de estilo de vida

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Amaro e Meira (2006); Moschis (1993); Relvas (2006); Sheth, Mittal e
Newman (2001); Sorce, Tyler e Loomis (1989); Zaltzman e Motta (1996).

Na segunda sessdao do questiondrio — varidveis comportamentais — os enunciados foram

construidos com base nos trabalhos de Amaro e Meira (2006); Moschis (1993); Sorce, Tyler e

Loomis (1989) para determinar a importancia de vdrios fatores que influenciam o

comportamento de compra:
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Amaro e Meira (2006):

- “Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas nas lojas”.

“Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas lojas”.

“Na hora da compra, a conversa com o vendedor me influencia mais do que a propaganda no
radio ou na tv”.

“Nao me importo de andar mais para conseguir um pre¢o mais baixo”.

“Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos™.

“Nao gosto de novidades; prefiro comprar o que ja conhec¢o”.

“Costumo pedir indicagdo para parentes ou amigos sobre o que comprar”.

“Prefiro comprar tudo no supermercado a ter que, por exemplo, ir em feiras para comprar
frutas e verduras”.

“Me considero um cacador de promocdes quando vou as compras”.

“Nao gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente para
pessoas com a minha idade”.

“Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me dao
seguranga ou status”.

“Qual a freqliéncia em que: assiste a televisdo, 1€ jornais, I€ revistas, ouve rdadio, acessa a
internet? (Nunca/ Mensalmente/ Vdrias vezes por més / Semanalmente/ Vdrias vezes na
semana / Diariamente)”.

“Ao assistir a tv, ler jornais/revistas, ouvir rddio ou acessar a internet, no que o(a) Sr.(a) esta

mais interessado(a)? (Noticia/Informagao ou Distracao/Entretenimento)”

Moschis (1993):

- “Geralmente procuro por lojas em liquidagdes”.

“Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir”.

“Busco me informar o miximo possivel antes de comprar um produto”.

“Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos”.

“Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha vida”.

“Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro”.

“Gosto de parcelar minhas despesas™.

“Gosto de propagandas que mostrem produtos desenvolvidos especialmente para a minha
idade”.

“Utilizo mais o cartio de crédito do que os outros meios de pagamento”.
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- “Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada”.

- “Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja”.

- “Gosto de experimentar coisas novas’.

- “Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares”.

As assertivas desta segunda sessao do questiondrio foram divididas nos seguintes parametros:

atendimento, preco, embalagem, produtos (novos, High Tech, tradicionais), tipo de

pagamento, locais de compra e, promogdes. Estes pardmetros e suas respectivas assertivas

podem ser visualizados no Quadro 11.

Produtos
Gosto de novidades, sempre busco coisas novas
quando estou na loja.
Gosto de experimentar coisas novas.
Nao gosto de novidades; prefiro comprar o que ja
conhego.
Busco me informar o méaximo possivel antes de
comprar um produto.
Costumo pedir indica¢do para parentes ou amigos
sobre o que comprar.
Tenho dificuldade para usar computadores ou
equipamentos eletronicos.
Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que
facilitem minha vida.

Locais de Compras
Prefiro comprar tudo no supermercado a ter que, por
exemplo, ir em feiras para comprar frutas e verduras.
Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares.

Preco
Nao me importo de pagar mais por um produto de
qualidade comprovada.
Nao me importo de andar mais para conseguir um
prego mais baixo.
Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que
custem mais caro, porque me dao seguranga ou status.
Geralmente procuro por lojas em liquidagoes.

Promocoes
Me considero um cagador de promogdes quando vou as

compras.
Gosto de propagandas que mostrem produtos
desenvolvidos especialmente para a minha idade.

Nao gostaria de usar um produto se todo mundo
soubesse que foi feito especialmente para pessoas com
a minha idade.

Qual a freqiiéncia em que: assiste a Televisdo, 1€
jornais, 1€ revistas, ouve radio, acessa a internet?

Ao assistir a tv, ler jornais/revistas, ouvir radio ou
acessar a internet, no que o Sr(a). esta mais
interessado(a)?

Embalagens
Tenho dificuldade em ler muitos rotulos de produtos.

Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir.

Tipo de Pagamento
Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que

adquiro.

Gosto de parcelar minhas despesas.

Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios
de pagamento.

Quadro 11 — Pardmetros comportamentais

Atendimento
Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por
vendedores e caixas nas lojas.
Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por
vendedores e caixas nas lojas.
Na hora da compra, a conversa com o vendedor me
influencia mais do que a propaganda no radio ou na tv.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Amaro e Meira (2006); Moschis (1993); Sorce, Tyler e Loomis (1989).
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Totalizando, assim, 26 assertivas divididas em 7 parametros para esta segunda sessdo do
questiondrio. Os enunciados destas duas primeiras sessdes foram traduzidos e adaptados

visando tornéd-los mais compativeis com a realidade brasileira.

Na ultima sessdo, foram incluidas questdes relacionadas as caracteristicas demograficas dos
respondentes como nome, e-mail, cidade, idade, sexo, estado civil, quantidade de pessoas
residentes no lar, situacdo de trabalho, escolaridade e composicdo de bens para determinar a
classe social conforme Critério de Classificacdio Econdmica Brasil (ABEP, 2003). Este
consiste em dividir a populagdo em categorias segundo padrdes ou potenciais de consumo,
cria uma escala ou classificacdo socioecondmica por intermédio da atribuicdo de pesos a um
conjunto de itens de conforto doméstico, além do nivel de escolaridade do chefe de familia

(MATTAR, 2005).

A Organizacgdo das Nagdes Unidas propde que, para paises em desenvolvimento, a populagdo
idosa seja considerada aquela formada por pessoas com 60 anos ou mais de idade (WHO,

2002).

Seguindo a recomendac¢do da Organizacdo Mundial da Sadde, os capitulos da Sintese de
Indicadores (IBGE, 2005) consideram a populacdo idosa como aquela acima de 60 anos,
exceto para os aspectos demograficos da populacao brasileira nos quais foi considerada idosa,

uma pessoa com idade igual ou superior a 65 anos.

Estudos brasileiros de marketing sobre o mercado maduro adotaram o critério do IBGE
(AMARO e MEIRA, 2006; RELVAS, 2006; SAMARA e MORSCH, 2005), porém, estas
pesquisas nao segmentaram o mercado maduro. Apresentaram caracteristicas que identificam
o perfil deste mercado como um todo. O unico estudo brasileiro identificado que segmentou o
mercado dos consumidores mais velhos segundo seus perfis de estilo de vida, considerou os

consumidores mais velhos como aqueles acima de 49 anos (ZALTZMAN e MOTTA, 1996).

Para Mower e Minor (2003, p. 322), “nenhuma idade especifica estd associada ao fato de uma
pessoa tornar-se ‘madura’ ou alcancar seus ‘anos dourados’. Contudo, entre os 55 e 65 anos
acontece uma série de eventos que distanciam os consumidores mais velhos das pessoas mais
jovens”. Motta e Schewe (1995) admitem como consumidores mais velhos aquelas pessoas

com mais de 50 anos.
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Bone (1991), apds estudo de 33 pesquisas norte-americanas que segmentaram o mercado
maduro, ressalta que pesquisadores t€ém considerado qualquer idade entre 45 e 65 anos como

o0 inicio da idade madura.

Todas essas abordagens sugerem que nio existe consenso entre os pesquisadores quanto a
idade cronoldgica que marca o inicio da idade madura. No presente trabalho ndo se buscou
qualquer construto complexo com essa finalidade. Optou-se aqui por uma ampla abrangéncia
etdria, na esperanca de que estudos posteriores venham a refinar o conceito por meio da

adocdo de critérios mais sofisticados.

A literatura americana que estuda os consumidores mais velhos sob a dtica do marketing a
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eles se refere como: “mature market”’, “mature consumers”, “senior consumers”, “older adult
market”’, “elderlies”, “older consumers”, “mature adults”, “gray market”, “silver market”,
etc. Neste trabalho, os termos “mercado maduro”, “consumidores mais velhos”, “de terceira
idade”, “pessoas idosas” referir-se-ao as pessoas com idade de 50 anos ou mais, seguindo o

mesmo direcionamento dos estudos realizados por Bone (1991) e Zaltzman e Motta (1996).

A populacdo da pesquisa foi definida por homens e mulheres, brasileiros, com 50 anos ou
mais das cidades de Uberlandia e Uberaba, das classes A, B e C, conforme classificacdo da
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2003), dadas limitacdes operacionais

e financeiras.

As questdes foram encabecadas por um enunciado explicativo sobre a forma de
preenchimento das respostas. Houve o cuidado de se escolher um tamanho de letra e um

layout, apropriados a leitura por pessoas mais idosas.

3.2.2 Aplicacao da técnica de coleta de dados

Dispondo-se do questiondrio elaborado, o préximo passo foi o pré-teste deste instrumento
para se ter certeza de que os termos utilizados seriam bem compreendidos. Para este processo,
realizou-se entrevista pessoal com 20 pessoas com ou mais de 50 anos. Os respondentes ndo
apresentaram dificuldades para compreender as questdes, porém foram identificadas algumas
dificuldades no preenchimento das respostas. Entdo, foram feitos alguns ajustes no layout do

questiondrio para facilitar o preenchimento.
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A cidade de Uberlandia possui 600.368 habitantes, e a de Uberaba, 285.094 habitantes (IBGE,
2000). A populacdo de interesse ¢ composta de 122.155 individuos com 50 anos ou mais
residentes nestas duas cidades. A Tabela 1 mostra a divisao desta populagdo conforme os

grupos etdrios classificados desta forma pelo IBGE.

Tabela 1 — Populacdo de interesse do estudo

% do
(E}r}l Pos Uberaba | Uberlandia Uberalba M Grupo
tarios Uberlandia L.

Etario
50-59 21806 36832 58638 48,00%
60 - 64 8353 12601 20954 17,15%
65 -69 6614 9728 16342 13,38%
70 -74 4753 6826 11579 9,48%
75-179 2962 4627 7589 6,21%
80 ou mais 3222 3831 7053 5,77%
TOTAL 47710 74445 122155| 100,00%

Fonte: IBGE (2000)

Gil (2002) propoe a utilizagdo da Tabela 2 para determinar o tamanho da amostra adequada

para um nivel de confianca de 95% (que em termos estatisticos corresponde a dois desvios-

padrdes).

A populagdo de interesse neste estudo € composta de 122.155 individuos com 50 anos ou
mais. Se o processo de amostragem deste estudo fosse probabilistico, segundo a Tabela 2, a
amostra deste estudo seria de 398 individuos. As amostras utilizadas nos estudos levantados
no referencial tedrico variaram entre 340 e 360 elementos (AMARO e MEIRA, 2006;
SHUFELDT, OATES e VAUGHT, 1998; SORCE, TYLER e LOOMIS,1989; ZALTZMAN e
MOTTA, 1996). Portanto, decidiu-se por uma amostra de 400 individuos.

Ap06s a definicdo da versdo final do questiondrio, este foi entregue e recolhido pessoalmente
para uma amostra de 530 individuos durante o més de agosto de 2007. Os consumidores mais
velhos foram abordados em academias, consultérios médicos, centros de cultura, clubes,
associacoes, quadras de ténis, shopping centers, supermercados, feiras livres, pracas. Do total
de questiondrios aplicados, 130 questiondrios foram excluidos por diversas razdes: questdes
incompletas, idade inferior a 50 anos, cidade de residéncia que ndo era Uberaba ou

Uberlandia, ou classe social diferente de A, B ou C.
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Tabela 2 — Determinac¢io do tamanho da amostra

Amplitude Amplitude da amostra com as margens de erro
da populacio

(universo) +1% +2% + 3% +4% +5% +10%
................ - - - - 222 83
1000 - - - 385 286 91
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 517 353 97
3500 - 1458 843 530 359 97
4000 - 1538 870 541 364 98
4500 - 1607 891 549 367 98
5000 - 1667 909 556 370 98
6000 - 1765 938 566 375 98
7000 - 1842 949 574 378 99
8000 - 1905 976 480 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 488 383 99
15000 6000 2143 1034 600 390 99
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091 2439 1099 621 398 100
oo 10000 2500 1111 625 400 100

Nota: Margens de erro de 1%, 2%, 3%, 4%, 5% e 10% na hipétese de p=0,5. Coeficiente de confianca de 95,5%.
Fonte: Gil (2002, p. 124)

A amostra foi selecionada por conveniéncia. A opg¢ao pelas classes A, B e C justifica-se por
serem essas, tradicionalmente, as de maior interesse para o marketing devido ao seu potencial

de consumo superior as demais classes.

O questiondrio (Apéndice A) foi, em sua maioria, auto-administrado. Amaro e Meira (2006)
alertam que os consumidores mais velhos possuem dificuldade de responder questiondrios
autopreenchiveis devido as condigdes fisicas e cognitivas comprometidas desta populagdo.
Neste estudo, a maior parte dos respondentes acima de 70 anos teve dificuldade em responder
0 questiondrio, fazendo-se necessdrio, para este grupo, a aplicagdo do questiondrio por um

entrevistador.

A distribuicdo da amostra de interesse neste estudo atendeu aos percentuais de cada grupo
etario. Desta forma, distribuindo esta amostra de 400 individuos proporcionalmente conforme

o grupo etdrio dos consumidores mais velhos, tem-se a Tabela 3:



Tabela 3 — Amostra Estratificada Proporcional do Estudo

Populacio de Interesse do Amostra do Estudo
Faixa Estudo
Etaria
Uberaba + | % do Grupo | Uberaba + | % do Grupo
Uberlandia Etario Uberlandia Etario
50-59 58638 48,00% 193 48,25%
60 - 64 20954 17,15% 70 17,50%
65 - 69 16342 13,38% 51 12,75%
70 - 74 11579 9,48% 39 9,75%
75-79 7589 6,21% 23 5,75%
80 ou mais 7053 5,77% 24 6,00%
TOTAL 122155 100,00% 400 100,00%

66

3.3 FASES 4 E 5: ANALISE DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Para a andlise dos resultados, esta pesquisa prevé o uso de ferramentas estatisticas em cinco

etapas do processo:

Andlise do perfil da amostra;

Andlise individual das varidveis de comportamento de compra e estilo de vida;
Identificacdo dos conjuntos de varidveis que compdem os estilos de vida e
comportamento de compra por meio da analise fatorial;

Agrupamento dos respondentes por meio da andlise de agrupamentos utilizando estes
conjuntos de varidveis como base de segmentacao;

Andlise das caracteristicas demograficas dos segmentos encontrados.

Os dados quantitativos foram tabulados e processados, utilizando-se o software SPSS

(Statistical Package for the Social Sicences). Na andlise dos dados quantitativos, utilizou-se

de estatisticas descritiva (freqiiéncia absoluta e percentual) para subsidiar a identificagdo do

perfil da amostra e da andlise individual de cada varidvel de estilo de vida e comportamento

de compra. Para esta dltima, também foi utilizado o teste qui-quadrado para avaliar a relacdo

de dependéncia entre as variaveis.

A identificacdo dos conjuntos de varidveis

mais representativas que compdem O

comportamento de compra e estilo de vida dos consumidores maduros foi realizada por meio

da técnica de Anadlise Fatorial, seguindo os estdgios propostos por Hair et al. (2005).
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A andlise fatorial tem o objetivo de buscar e definir os constructos fundamentais ou
dimensdes assumidas como inerentes as varidveis originais (HAIR et al., 2005; MALHOTRA,

2006).

O planejamento de uma analise fatorial envolve trés decisOes basicas:

(1) célculo dos dados de entrada (uma matriz de correlagdo) para atender os
objetivos especificados de agrupamento de varidveis ou respondentes; (2) o
planejamento do estudo em termos de nimero de varidveis, propriedades de medida
das varidveis e tipos de varidveis admissiveis e (3) o tamanho necessdrio para a
amostra em termos absolutos e como fun¢do do nimero de varidveis na andlise
(HAIR et al., 2005, p. 96).

A abordagem empregada para calcular a matriz de correlacio para a anélise fatorial foi a tipo
R que consiste na computagdo de correlagdes entre as varidveis. Hair et al. (2005) definem a
andlise fatorial R como uma andlise de um conjunto de varidveis para identificar as dimensoes
latentes, fornecendo uma clara compreensdo sobre quais varidveis podem atuar juntas e

quantas varidveis podem realmente ser consideradas como tendo impacto na analise.

Assim, ap6s a identificac@o do objetivo e do planejamento da anélise fatorial, foram efetuados

testes para avaliar se a técnica poderia ser aplicada na amostra coletada.

Um dos testes para determinar a adequagdo da andlise fatorial é o teste de esfericidade de
Bartlett, que fornece a probabilidade estatistica de que a matriz de correlacdo tenha
correlagdes significativas entre pelo menos algumas das varidveis (HAIR et al., 2005). Assim,
aplica-se o teste de esfericidade de Bartlet para testar a hipétese nula de que as varidveis ndo
sejam correlacionadas na populacdo, baseando-se em uma transformacdo qui-quadrado do
determinante da matriz de correlacdo. Um valor elevado dessa estatistica de teste favorece a

rejeicao da hipétese nula (MALHOTRA, 2006).

Um outro teste € a medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O indice
KMO avalia quao pequenas sdao as correlacdes entre as varidveis. Se a correlacdo parcial é
pequena, a varidvel ndo pode ser explicada pelos fatores. Geralmente, KMO abaixo de 0,5 é
inaceitavel, 0,7 é mediano e 0,8 ou acima é admiravel (HAIR et al., 2005; MALHOTRA,
2006).
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Ap0s a verificacdo das suposi¢des conceituais € a confirmagdo que o conjunto de varidveis €
adequado a andlise fatorial, realizou-se a determinacdo dos fatores utilizando o método dos
componentes principais e rotacdo Varimax. Este método foi escolhido porque tem sido muito
bem-sucedido como uma abordagem analitica para a obtencdo de uma rotagdo ortogonal de

fatores, além de fornecer uma separagdo mais clara dos fatores (HAIR et al., 2005;

MALHOTRA, 2006).

Como critérios para determinar quantos fatores devem ser extraidos, usou-se o da raiz latente,

o critério de percentagem de variancia e o teste scree. Por fim, os fatores foram interpretados.

Com isso, a quantidade de varidveis foi reduzida a um nimero menor de fatores, permitindo
uma anélise mais precisa dos grupos de varidveis determinantes do comportamento de compra

e do estilo de vida destes consumidores.

A partir dos fatores resultantes da Andlise Fatorial, foi feito o agrupamento dos respondentes
utilizando os fatores como base de segmentacio por meio da técnica Andlise de

Agrupamentos, também seguindo os estdgios propostos por Hair et al. (2005).

A andlise de agrupamentos tem por objetivo agregar individuos ou objetos semelhantes em
um mesmo grupo, maximizando a homogeneidade dos objetos dentro do grupo e a

heterogeneidade entre os grupos (HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2006).

Existem dois tipos de procedimentos de aglomeracdo: agrupamento hierdrquico € o ndo-
hierarquico. No agrupamento hierdrquico estabelece-se uma hierarquia, uma estrutura do tipo
arvore existindo dois tipos de procedimentos: aglomerativos e divisivos. Nos métodos
aglomerativos, cada objeto tem inicio em um agrupamento separado, combinando-se
posteriormente com os individuos mais proximos, formando-se agrupamentos cada vez
maiores. Em métodos decisivos, todos os objetivos partem de um agrupamento grande e
unico, dividindo-se e formando agrupamentos menores (HAIR et al., 2005; MALHOTRA,
2006).

Malhotra (2006) adverte que a escolha de um método de aglomeragdo e a escolha de uma
medida de distancia estdo inter-relacionadas, devendo, por exemplo, utilizar os quadrados das

distancias euclidianas com os métodos Ward e centréides. A abordagem mais comum consiste
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em avaliar a semelhanca em termos de distincia entre pares de objetos e a medida de

semelhanca mais comumente utilizada € a distancia euclidiana ou o seu quadrado.

Portanto, neste trabalho foi utilizado, como método de liga¢dao na anédlise de agrupamentos, o

método Ward e como medida de distancia, a medida euclidiana ao quadrado.

Para Hair et al. (2005, p. 397), a andlise de agrupamentos “é uma metodologia objetiva para
quantificar as caracteristicas estruturais de um conjunto de observag¢des. Como tal, ela tem
fortes propriedades matemadticas, mas sem fundamentos estatisticos”. Para analisar as
suposicdes em andlise de agrupamentos, estes autores sugerem concentrar em duas questoes:

representatividade da amostra e multicolinearidade.

Quanto a escolha do ndmero de agrupamentos a serem formados, Hair et al. (2005) afirmam
que ndo existe qualquer procedimento de selecio padrdao e objetivo para determind-lo. Os
autores sugerem examinar alguma medida de similaridade ou distancia entre agrupamentos
em cada passo sucessivo, com a solucdo de agrupamento definida quando os valores

sucessivos entre etapas ddo um salto repentino.

Portanto, realizou-se a Andlise Hierdrquica de Cluster (Hierarquical Cluster) dos fatores
identificados na Andlise Fatorial, com o método de ligacdo do tipo Ward e a medida de

distancia euclidiana ao quadrado para obter o nimero de agrupamentos.

Em seguida foi realizada uma andlise do tipo K-Means para verificar os tamanhos de
agrupamentos, garantindo representatividade de cada segmento formado. Além disso, esta
andlise possibilitou a geracao dos centros finais de cada cluster, permitindo uma anélise sobre

a influéncia de cada fator nos segmentos.

Por fim, foram realizadas tabula¢des cruzadas (crosstab) dos segmentos identificados com as
caracteristicas demograficas da amostra. A proxima sessdo do presente estudo descreve em

detalhes a aplicacdo e os resultados de cada uma destas ferramentas estatisticas.

De posse dos dados quantitativos preparados, organizados e processados, foi possivel
efetuarem-se andlises e interpretacdes que levaram aos resultados e conclusdes, de acordo

com 0s objetivos propostos neste trabalho.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A populacdo nacional com 50 anos ou mais é composta por 46% homens e 54% mulheres
(IBGE, 2000). A amostra deste estudo foi composta por 400 pessoas com 50 anos ou mais,
sendo que 55,25% pessoas sdo do sexo feminino e 44,75% do sexo masculino. A Tabela 1
(vide Apéndice B) mostra a distribuicao da amostra por sexo, mostrando certa propor¢ao em

relacdo a distribui¢@o nacional.

A Tabela 2 (vide Apéndice B) mostra que quase 80% da amostra € composta por
consumidores entre 50 e 69 anos. Nota-se também que a distribuicdo por faixa etdria da

amostra é muito similar a distribui¢do da populagdo.

Os consumidores maduros das cidades de Uberlandia e Uberaba sentem-se mais jovem do que
sdo: 12,75 anos mais jovens em relac@o a sua idade real (Tabela 3 do Apéndice B). Enquanto
a idade cronoldgica variou de 50 a 89 anos entre os participantes da amostra, a psicolégica
variou de 18 a 102 anos. Devido a estas variagdes de idades, o desvio padrao tanto da idade
cronoldgica, quanto da psicoldgica foram altos: 9,31 e 14,51 respectivamente. Os dados
coletados confirmam a literatura — em geral, os consumidores maduros sdo psicologicamente
mais jovens do que sdo cronologicamente (AMARO, MEIRA, 2006; BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005; SOLOMON, 2002).

Percebe-se pela Tabela 4 (vide Apéndice B) que a idade psicoldgica ndo apresenta variacoes
significantes em relacdo ao sexo em cada faixa etdria, homens e mulheres da mesma faixa
etaria se sentem quase que com a mesma idade. Um dado interessante desta tabela é que a
variacdo da idade psicoldgica é cerca de 10 anos mais jovem em relacdo ao limite inferior da
faixa etdria cronoldgica. Esta diferenca € praticamente a mesma em todas as faixas etarias. Ou

seja, um individuo na casa dos 70 anos se sente, psicologicamente, 10 anos mais jovem.

Pouco mais de 70% dos respondentes sdo das classes sociais A e B. Quanto ao grau de
instrucao, 63% da amostra apresentam, no minimo, o segundo grau completo. As Tabelas 5 e

6 (vide Apéndice B) descrevem estes dados.

Verifica-se pela Tabela 7 (vide Apéndice B) que a maioria dos respondentes estd ativa no

mercado (58,75%); enquanto que 40,25% sdo exclusivamente aposentados ou pensionistas,
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pois ndo estdo ativos no mercado; e apenas 1% da amostra ndo exerce nenhuma atividade
remunerada e alega ndo receber aposentadoria nem pensdo. Ao analisar a ocupacdo em
relacdo a faixa etdria, tem-se que os trabalhadores e empresarios sdo a maioria entre 50 e 64
anos, enquanto que os aposentados e pensionistas sao a maioria a partir dos 65 anos (Tabela 7

— Apéndice B).

A maioria da amostra € casada (66,25%) e destes que sdo casados, 60% residem com trés ou
mais pessoas, ao passo que 35,71% dos separados ou divorciados vivem com duas pessoas,
45,45% dos que estdo namorando e 54,55% dos solteiros vivem somente com uma pessoa €
33,80% dos vitivos vivem sozinhos. Estes dados s@ao mostrados na Tabela 8 (vide Apéndice

B).

4.2 ANALISE DAS VARIAVEIS DO ESTILO DE VIDA
Para anéalise das varidveis do Estilo de vida, foram consideradas 46 assertivas, divididas em 9
parametros:

e Seguranca financeira

e Satisfacdo com a vida

e Atividade social ou de lazer

¢ Autoconfianga

¢ Vulnerabilidade percebida a doengas

e Seguranca fisica

e Orientacdo familiar

e Atividade fisica e hdbitos alimentares

e Atividade intelectual

As varidveis de cada um destes pardmetros serdo discutidas nos proximos tépicos. Com o
objetivo de analisar o perfil geral da amostra, a escala de Likert de cinco pontos foi reduzida
para trés: ndo concorda, indiferente e concorda, pois a escala de cinco pontos ndo traria

detalhes relevantes para uma andlise inicial das varidveis.
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4.2.1 Seguranca Financeira
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90% 20,25
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20% 41,00 36,75 34,00
10% 20,25
0% ‘ : : ‘ : 523
Comrelagdo a  Receio ndo ter Estou planejando Tenho trabalhado ~ Raramente  Procuro controlar
problemas dinheiro suficiente  ou pretendo duro em toda COnsigo pagar  0s meus gastos
financeiros, eu para viver planejar minha  minha vida e sinto todo o saldo das
sempre peco  confortavelmente  aposentadoria que mere¢o minhas despesas
conselhos a durante minha (aplicagdes gastar meu mensais
pessoas que aposentadoria financeiras, dinheiro comigo
entendam do aposentadoria O Nao concorda B Indiferente
assunto privada, etc.) 0 Concorda

Gréfico 1 — Varidveis do pardmetro seguranga financeira

Para as varidveis do parametro Seguranga Financeira, percebe-se no Gréfico 1 que a maioria
dos consumidores maduros controla os seus gastos (86,75%), consegue pagar o saldo de suas
despesas mensais (71%) e sente que merece gastar dinheiro consigo (60,25%). Estes
resultados sdo muito importantes porque ao afirmarem que conseguem pagar suas despesas
mensais e que merecem gastar dinheiro com eles proprios, os consumidores maduros tornam-
se um segmento estratégico para os profissionais de marketing devido ao seu potencial de

consumo.

As Tabelas 1 e 2 (vide Apéndice C) mostram que a maioria daqueles que receiam nao ter
dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante a aposentadoria € a maioria daqueles
que estdo ou pretendem planejar a aposentadoria estdo ativos no mercado, sugerindo que
existe preocupacdo por parte dos consumidores maduros em ter recursos financeiros na

aposentadoria.

Este fato se confirma ao analisar estas duas varidveis em conjunto distribuidas pela ocupacdo.
Percebe-se, pelas Tabelas 3 e 4 (vide Apéndice C), que a maioria dos consumidores ativos no

mercado que receiam nao ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante a
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aposentadoria, estdo ou pretendem planejar a aposentadoria. O mesmo acontece com OS

aposentados ou pensionistas, porém numa propor¢ao menor.

Ao distribuir estas duas varidveis por sexo, observa-se que os homens que receiam nao ter
dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante a aposentadoria, estdo ou pretendem
investir mais nesta do que as mulheres (Tabelas 5 e 6 — Apéndice C). Por fim, estas varidveis
foram distribuidas pela faixa etdria, no qual se percebe que os consumidores maduros entre 50
e 59 anos demonstram mais esta preocupacdo com aposentadoria do que as outras faixas

etarias (Tabelas 7 e 8 — Apéndice C).

Portanto, a andlise dos dados coletados sugere que a maioria dos consumidores maduros que
se preocupa em viver confortavelmente a aposentadoria e estd investindo ou pretende investir
nesta, estd ativa no mercado, possui de 50 a 59 anos, e € composta em sua maioria por

homens.

4.2.2  Satisfacdo com a vida
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estado de melhores anos passado da ndo faz mais  dos anos, noto  que sei hoje,
espirito. Ou seja, da minha vida minha vida, vejo  sentido ser que as coisas  viveria a vida de
s6 € velho quem que estou muito vaidoso parecem maneira
quer satisfeito melhores do que diferente do que
eu esperava vivi

O Nao concorda M Indiferente O Concorda

Gréfico 2 — Varidveis do parametro satisfacdo com a vida

Quanto a satisfacdo com a vida, observa-se no Gréfico 2 que mais de 70% dos consumidores
mais velhos sao vaidosos, estdo satisfeitos e consideram que a velhice é um estado de espirito.
O termo vaidade estd associado a aparéncia fisica. Nas entrevistas do pré-teste e naquelas

feitas com consumidores acima de 70 anos durante a fase de coleta de dados, observou-se que
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os consumidores maduros, em sua maioria, expressaram preocupa¢ao em vestir-se bem, pintar

o cabelo, maquiar-se (mulheres) e em fazer exercicios fisicos para emagrecer.

Os percentuais de concordancia de 73,25% da varidvel “a velhice é um estado de espirito, sé é
velho quem quer” e 78% da varidvel “olhando para o passado da minha vida, vejo que estou
muito satisfeito” mostram coeréncia com a pesquisa realizada por Bacha, Strehlau e Perez
(2006). Estes autores mostram que 90% da amostra com pessoas acima de 60 anos de idade,
das classes socioecondmicas A e B, moradores no municipio de Sao Paulo, véem o termo
terceira idade como sindénimo de velhice ativa, tempo de sabedoria, época da maturidade,
populacdo grisalha, transformacgdo corporal, cidaddo sénior e idade do lazer. Ou seja, sdo

otimistas quanto a idade e ndo se véem como velhos.

As Tabelas 9 e 10 (vide Apéndice C) mostram que aqueles que consideram que a fase madura
corresponde aos melhores anos da vida concordam, em mais de 80%, que se comparado com
o passado, se sentem muito satisfeitos. Por outro lado, aqueles que discordam que estes sdo os
melhores anos de suas vidas, concordam, em sua grande maioria, que se sentem muito
satisfeitos se comparado com o passado. As entrevistas realizadas durante a fase de coleta de
dados ajudam a explicar este fato. Muitos consumidores maduros afirmaram que preferem a
juventude, porém gostariam de ter nesta fase da vida a maturidade que possuem na idade
atual. Portanto, muitos consideram que estes nao s@o os melhores anos de sua vida, porém
comparado com o conhecimento e a maturidade adquiridos ao longo dos anos, se sentem

muito satisfeitos.

Além disso, verifica-se pelas Tabelas 11 e 12 (vide Apéndice C) que a medida que aumenta a
classe social, aumenta o nivel de concordancia dos consumidores maduros de que estes sdo os
melhores anos de suas vidas. N@o foi observada a relacdo desta varidvel com a faixa etdria

(Tabela 13 — Apéndice C).

Mais de 60% dos consumidores maduros consideram a situacdo no qual eles se encontram
melhor do que esperavam. Além disso, mais da metade dos respondentes afirmam que
viveriam diferente se tivessem o mesmo conhecimento que possuem hoje. Este perfil denota

consumidores maduros ‘jovens’, otimistas e preocupados com a aparéncia fisica.
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4.2.3 Atividade social ou lazer
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Griéfico 3 — Varidveis do parametro atividade social ou lazer

O Gréfico 3 mostra um nivel de concordancia alto para quase todas as varidveis do parametro
atividade social ou lazer, sugerindo, de uma forma geral e em sua maioria, perfil de
consumidores socidveis e que gostam de realizar atividades culturais, viajar, trabalhar em

projetos comunitarios, ir a festas, etc.

Verifica-se pelas Tabelas 14 e 15 (vide Apéndice C) que a classe social A gosta mais de
atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir a0 museu do que as demais classes. As
Tabelas 16 e 17 (vide Apéndice C) mostram forte associacdo desta varidvel com a

escolaridade. A medida que aumenta a escolaridade, aumenta o gosto por atividades culturais.

Observa-se pelas Tabelas 18 e 19 (vide Apéndice C) que as mulheres gostam de trabalhar
mais em projetos comunitdrios do que os homens. Verifica-se pelas Tabelas 20 e 21 (vide
Apéndice C) que daqueles que gostam de atividades sociais, a grande maioria prefere sair para

passear a ficar em casa assistindo televisao.

As Tabelas 22, 23, 24 e 25 (vide Apéndice C) mostram que quanto maior a classe social e a

escolaridade, maior o nivel de concordancia em relacdo a varidvel ‘gosto de viajar’.

Percebe-se nas Tabelas 26 e 27 (vide Apéndice C) que a medida que os consumidores se

tornam mais velhos, diminui o nivel de concordancia em relagdo a assertiva ‘“Namorar é
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N

excitante em qualquer idade”, sugerindo que a medida que envelhecem, os consumidores
maduros passeiam e namoram menos. As Tabelas 28 e 29 (vide Apéndice C) mostram que
mais de 80% dos consumidores que possuem uma vida social ativa, consideram que namorar

€ excitante em qualquer idade.

4.2.4  Autoconfianca
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Gréfico 4 — Varidveis do parametro autoconfianga

O Gréfico 4 mostra as varidveis do parametro autoconfianca. O nivel de concordancia e
discordancia em relacdo a variavel “Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer” se
mostrou equilibrado. As Tabelas 30 e 31 (vide Apéndice C) mostram que, ao relacionar esta

varidvel com a faixa etdria, percebe-se pouca influéncia da idade.

Verifica-se pelas Tabelas 32 e 33 (vide Apéndice C) que os consumidores maduros de 50 a 59
anos sdo mais obstinados que os consumidores das demais faixas, pois 74% concordam que

possuem objetivos na vida e os perseguem dia-a-dia.

O gosto pela realizacdo de trabalhos manuais aumenta a partir dos 60 anos (Tabelas 34 e 35 —
Apéndice C), porém o coeficiente de dispersao de Pearson de 0,347 rejeita a influéncia da
idade nesta varidvel. Percebe-se pelas Tabelas 36 e 37 (vide Apéndice C), que as mulheres

gostam de realizar trabalho manual mais que os homens.
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Ao afirmarem que se sentem mais independentes que a maioria das pessoas (estas
relacionadas as pessoas de maior convivéncia e da mesma faixa etdria), verifica-se nas
Tabelas 38 e 39 (vide Apéndice C) que somente a maioria dos consumidores entre 70 a 74

anos se manifestou desfavoravel.

Portanto, pela andlise do Grafico 4, notam-se consumidores maduros que se sentem, na sua
maioria, independentes. Verifica-se que aqueles entre 50 e 59 anos sdo mais obstinados que os
demais e percebe-se que as mulheres gostam de realizar trabalhos manuais mais que os

homens.

4.2.5 Vulnerabilidade percebida a doencas
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Gréfico 5 — Varidveis do pardmetro vulnerabilidade percebida a doengas

Ao analisar as varidveis do parametro vulnerabilidade percebida a doencas, o Gréafico 5
mostra que a maioria dos consumidores maduros nao tem problemas fisicos que limitam sua
atividade didria, fato que se confirma pela grande parte dos consumidores maduros sentirem-
se bem de saude nos ultimos meses. Percebe-se também que mais de 50% dos consumidores
maduros véem o médico somente em caso de doenca, porém 65% destes realizam check-up
médico todos os anos. Demonstrando, assim, baixa vulnerabilidade percebida a doencgas

destes consumidores maduros.
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Como j4 esperado, verifica-se pelas Tabelas 40 e 41 (vide Apéndice C) que a medida que os
consumidores maduros envelhecem, aumenta o nivel de concordancia em relacdo a varidvel

‘tomo pelo menos um remédio por dia’.

As Tabelas 42 e 43 (vide Apéndice C) mostram forte associacdo da varidvel ‘Minha satide
tem estado muito bem nos ultimos meses’ com a varidvel ‘Fago alguma atividade fisica pelo
menos uma vez ao dia’. Aqueles consumidores que se sentem bem de satude praticam, em sua

maioria, atividade fisica pelo menos uma vez ao dia.

Além disso, percebe-se pelas Tabelas 44 e 45 (vide Apéndice C) que entre aqueles
consumidores que se sentem bem de saide, mais de 80% possuem uma alimentacao saudavel.
Portanto, verifica-se forte associacdo do estado de saide com atividade fisica e alimentagcao

saudavel.

O check-up médico estd associado a classe social. Os consumidores da classe social A

realizam mais check-up do que as demais classes (Tabelas 46 e 47 — Apéndice C).

4.2.6 Seguranca Fisica
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Gréfico 6 — Varidveis do parametro seguranca fisica

Observa-se pelo Grafico 6 uma preocupacdo dos consumidores maduros com a seguranca

fisica, pois a maioria tranca as portas mesmo estando em casa, possuem ou gostariam de um
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sistema de seguranca e consideram que pessoas mais velhas sdo alvos preferidos de

assaltantes.

Verifica-se pelas Tabelas 48 e 49 (vide Apéndice C) que entre aqueles que trancam as portas
mesmo estando em casa, mais de 65% concordam que pessoas mais velhas sdo alvos
preferidos de assaltantes. As Tabelas 50 e 51 (vide Apéndice C) mostram que quanto menor a
classe social, mais os consumidores maduros evitam sair a noite porque t€ém medo de ser

roubados.

4.2.77  Orientacao Familiar
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Gréfico 7 — Varidveis do pardmetro orientacdo familiar

O Griéfico 7 apresenta consumidores orientados para a familia, pois a grande maioria gosta de
reservar um tempo para ficar com seus familiares, quase 70% nao mudariam para longe destes

e 64% buscam conselhos da familia.

Verifica-se pelas Tabelas 52 e 53 (vide Apéndice C) que entre aqueles consumidores que
gostam de reservar um tempo para ficar com a familia (92% da amostra), mais de 70% destes
jamais considerariam mudar para muito longe de seus familiares. Sugerindo, assim,

consumidores fortemente orientados para a familia.
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4.2.8  Atividade Fisica e Habitos Alimentares
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Griéfico 8 — Varidveis do parametro atividade fisica e habitos alimentares

Como pode ser visto no Gréfico 8, a maioria dos consumidores diz ter uma alimentacdo

sauddvel e gosta de comer frutas e legumes. Verifica-se pelas Tabelas 54 e 55 (vide Apéndice

C) que a classe social A pratica mais atividade fisica que as demais classes. Apesar dos

consumidores maduros da classe C praticarem exercicio fisico numa menor propor¢cao que os

da classe A, as Tabelas 56 e 57 (vide Apéndice C) mostram que 77,59% dos consumidores

maduros da classe C consideram-se que sempre foram fisicamente ativos.

As Tabelas 58 e 59 (vide Apéndice C) mostram que entre aqueles que praticam atividade

fisica pelo menos uma vez ao dia, a grande maioria tem uma alimentagao saudavel.
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4.2.9 Atividade Intelectual
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Griéfico 9 — Varidveis do parametro atividade intelectual

Com relagdo as varidveis do parametro atividade intelectual, o Grafico 9 mostra que mais de
60% dos consumidores maduros ndo estdo dispostos a fazer cursos educacionais, mas boa

parte gosta de aprender sobre arte, cultura e historia.

Verifica-se pelas Tabelas 60 e 61 (vide Apéndice C) que quanto maior a escolaridade, maior o
nivel de concordincia em relacdo a probabilidade dos consumidores maduros de realizar
cursos educacionais. Além disso, as Tabelas 62 e 63 (vide Apéndice C) mostram que os
consumidores se sentem intelectuais a medida que aumenta o nivel de escolaridade. Percebe-
se pelas Tabelas 64 e 65 (vide Apéndice C) que os aposentados ou pensionistas sao 0s que se

consideram menos intelectuais.

As Tabelas 66 e 67 (vide Apéndice C) mostram que a classe social A € a que mais gosta de
aprender sobre arte, cultura e histéria, destacando-se, principalmente as mulheres, como pode

ser visto nas Tabelas 68 e 69 (vide Apéndice C).
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Verifica-se pelas Tabelas 70 e 71 (vide Apéndice C) que a maioria dos consumidores ativos
no mercado considera que sentird falta da atividade intelectual, porém, para os aposentados ou

pensionistas, houve um equilibrio entre concordancia e discordancia.

4.3 ANALISE DAS VARIAVEIS DO COMPORTAMENTO DE COMPRA
Para anélise das varidveis do comportamento de compra, foram consideradas 26 assertivas,
divididas em 7 parametros:

e Produtos

® Preco

¢ Tipo de Pagamento

e Locais de Compras

®  Promocoes

e Embalagens

e Atendimento

As varidveis de cada um destes parametros serao discutidas nos préoximos topicos. Da mesma
forma que as varidveis do estilo de vida, a escala de Likert de cinco pontos também foi
reduzida para trés: ndo concorda, indiferente e concorda, pois a escala de cinco pontos é

irrelevante para uma andlise inicial das varidveis.

4.3.1 Produtos
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Gréfico 10 — Varidveis do pardmetro produtos



83

Nota-se pelo Gréfico 10 baixa influéncia de parentes ou amigos na decisdo de compra. Este
grafico também mostra que quase 60% dos consumidores maduros tém dificuldade para usar
computadores ou equipamentos eletronicos, e mais de 70% consideram que deveriam

aprender a usar estes equipamentos.

Em relacdo as novidades, percebe-se pelas Tabelas 72 e 73 (vide Apéndice C) que homens e
mulheres, no geral, possuem um comportamento um pouco similar. Porém, ao analisar por
idade, as mulheres de cada faixa etdria preferem mais novidades que os homens. Observa-se
pelas Tabelas 74 e 75 (vide Apéndice C) que a maioria dos consumidores maduros da classe
social C ndo gosta de novidades. Por outro lado, verifica-se nas Tabelas 76 e 77 (vide
Apéndice C) que a maioria dos consumidores da classe social A (56,25%) diz favoravel as

novidades, pois sempre busca coisas novas quando estd na loja.

As Tabelas 78 e 79 (vide Apéndice C) mostram que mais de 70% dos consumidores maduros
entre 50 e 69 anos consideram que deveriam aprender a usar equipamentos eletronicos que
facilitem suas vidas. Além disso, pode ser visto pelas Tabelas 80 e 81 (vide Apéndice C) que

quanto maior a classe social, maior o nivel de concordancia desta varidvel.

Verifica-se pelas Tabelas 82 e 83 (vide Apéndice C) que a maioria dos consumidores maduros
busca se informar sobre o produto antes da compra, nao havendo associagdo desta varidvel
com o sexo e faixa etdria, pois homens e mulheres de todas as faixas etdrias demonstraram
comportamentos similares com pequenas diferencas. As Tabelas 84 e 85 (vide Apéndice C)
mostram que a classe social C € a que mais busca se informar sobre o produto antes da

compra.

Nota-se pelas Tabelas 86 e 87 (vide Apéndice C) que os consumidores entre 50 e 59 anos
possuem menos dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos do que as
demais faixas etdrias. As Tabelas 88 e 89 (vide Apéndice C) mostram que quase 80% dos
consumidores da classe social C possuem dificuldades para usar computadores ou

equipamentos eletronicos.
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43.2  Preco
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Gréfico 11 — Varidveis do pardmetro preco

Ao analisar as varidveis do parametro preco, nota-se pelo Gréfico 11 que a maioria dos
consumidores maduros procura por lojas em liquidagdes. H4 uma associacdo desta varidvel
com 0 sexo, pois, de acordo com as Tabelas 90 e 91 (vide Apéndice C), as mulheres, em todas
as faixas etdrias procuram muito mais por lojas em liquidagdes do que os homens. Esta
varidvel também apresenta relacdo com a classe social, pois a classe social C procura mais por

lojas em liquidacdes do que as demais (Tabelas 92 e 93 — Apéndice C).

Nota-se pelas Tabelas 94 e 95 (vide Apéndice C) que mais de 60% dos consumidores de todas
as classes sociais ndo se importam de andar mais para conseguir um prego melhor,

verificando, assim, pouca diferencga entre classes sociais.

Observa-se pelas Tabelas 96 e 97 (vide Apéndice C) que a classe social C € a que mais gosta
de comprar marcas mais conhecidas, mesmo que custem mais caro, porque acham que dao
seguranca ou status. Por outro lado, pode ser visto nas Tabelas 98 e 99 (vide Apéndice C) que
a classe A € a que menos se importa de pagar mais por um produto de qualidade comprovada

(84,38%).

Entre os consumidores que geralmente procuram por lojas em liquidacdes, mais de 80% nao
se importam de andar mais para conseguir um pre¢o mais baixo. Estes dados podem ser vistos

nas Tabelas 100 e 101 (vide Apéndice C).
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Observa-se pelas Tabelas 102 e 103 (vide Apéndice C) que entre os consumidores que gostam
de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, mais de 80% nao se

importam de pagar mais por um produto de qualidade comprovada.

4.3.3 Tipo de Pagamento
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Gréfico 12 — Varidveis do pardmetro tipo de pagamento

Quanto as varidveis do parametro tipo de pagamento, nota-se no Gréfico 12 que a maioria dos
consumidores maduros prefere pagar suas despesas em dinheiro a cartido de crédito, sugerindo
um comportamento conservador. Segue-se, entdo, a mesma linha da literatura, no qual

Mowen e Minor (2003) afirmam esta preferéncia.

As Tabelas 104 e 105 (vide Apéndice C) mostram que os consumidores maduros da classe
social A utilizam mais o cartdo de crédito como meio de pagamento, enquanto percebe-se
pelas Tabelas 106 e 107 (vide Apéndice C) que os que pagam mais em dinheiro sdo os
consumidores da classe C. Além disso, verifica-se nas Tabela 108 e 109 (vide Apéndice C)
que os consumidores maduros da classe social C apresentaram o maior indice de concordancia

em relacdo ao parcelamento de despesas.
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Portanto, observa-se forte relacdao dos meios de pagamento com a classe social. Sugere-se que
a maioria dos consumidores maduros da classe social A prefere utilizar o cartdo de crédito,
enquanto que a maioria dos consumidores das classes B e C prefere pagar suas despesas em

dinheiro, e quando nao possui este disponivel, parcela as dividas.

434 Locais de Compras
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Gréfico 13 — Varidveis do pardmetro locais de compra

O Grifico 13 mostra que a maioria dos consumidores maduros prefere fazer compras em
novos e diferentes lugares, como também fazer suas compras de supermercado em somente

um lugar.

Verifica-se pelas Tabelas 110 e 111 (vide Apéndice C) que entre aqueles consumidores
maduros que gostam de fazer compras em novos e diferentes lugares, cerca de 80% gostam de
experimentar coisas novas. Ou seja, além de novos lugares, também buscam produtos

diferentes.
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4.3.5 Promocoes
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Gréfico 14 — Varidveis do pardmetro promogdes

O Griéficol4 mostra as varidveis do parametro promogdes. Verifica-se que quase 60% dos
consumidores usariam um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente para

os consumidores de suas idades.

Verifica-se pelas Tabelas 112 e 113 (vide Apéndice C) que os consumidores maduros que
mais se consideram cagadores de promocdes quando vao as compras, sao aqueles pertencentes

a classe social C.

Os Gréficos 15 e 16 mostram a freqiiéncia em que os consumidores maduros acessam o0s

canais de comunicagio e seus respectivos motivos.
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Grifico 15 — Freqiiéncia em que acessa os canais de comunicacgio
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Griéfico 16 — Motivos pelos quais acessa os canais de comunicacio

Observa-se pelas Tabelas 114 e 115 (vide Apéndice C) que mais de 80% dos consumidores
maduros, tanto homens quanto mulheres, de todas as faixas etdrias, assistem a televisao todos

os dias. E, de longe, o meio de comunica¢@o mais utilizado pelos consumidores mais velhos.
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As Tabelas 116, 117, 118 e 119 (vide Apéndice C) mostram a associagdo da freqiiéncia em
que 1€ jornais com a classe social e com a escolaridade, respectivamente. As Tabelas 120,
121, 122 e 123 (vide Apéndice C) mostram a associacdo da freqiiéncia em que 1€ revistas com
a classe social e com a escolaridade. Por fim, as Tabelas 124, 125, 126 e 127 (vide Apéndice
C) mostram os dados da associagdo da freqiiéncia em que acessa a internet com a classe social
e com a escolaridade. Nota-se pelas Tabelas 128 e 129 (vide Apéndice C) que os homens
acessam bem mais a internet do que as mulheres: 19% das mulheres acessam a internet

diariamente contra 33,52% dos homens.
Portanto, verifica-se forte associagdo dos meios de comunicagdo jornais, revistas e internet
com a classe social e com a escolaridade. Quanto maior a renda e a escolaridade, maior o

acesso a estes meios de comunicagao.

4.3.6 Embalagens

100%
90%
80% 43,25 41,75
70%
60% -
|
40%
30%
20% 45,00 39,75
10%
0%
Tenho dificuldade em ler Frequentemente encontro
muitos rétulos de produtos  embalagens dificeis de abrir
O Ndo concorda M Indiferente O Concorda

Gréfico 17 — Varidveis do parametro embalagens

Verificam-se no Gréfico 17, as varidveis do parametro embalagens. Estas varidveis ndo

possuem associagdo com 0 sexo € nem com a faixa etdria.

As Tabelas 130 e 131 (vide Apéndice C) mostram que a classe social C demonstrou, um

pouco mais que as demais classes, que encontra frequentemente embalagens dificeis de abrir.
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4.3.7 Atendimento

100%
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27,50
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53,75

74,50

81,25

Prefiro ser atendido ~ Nahora da compra,a Gosto de ser atendido
com agilidade e rapidez conversa com o com calma e paciéncia
por vendedores e caixas vendedor me influencia por vendedores e caixas

nas lojas mais do que a nas lojas
propaganda no radio ou
natv

O Nido concorda M Indiferente O Concorda

Gréfico 18 — Varidveis do pardmetro atendimento

O Griéfico 18 mostra as varidveis do parametro atendimento. Ao efetuar o cruzamento da
varidvel atendimento mais rapido com a classe social, ndo houve associa¢do (Tabela 132 —
Apéndice C). Como também ndao houve associacdo da varidvel ‘na hora da compra, a
conversa com o vendedor os influenciam mais que a propaganda no radio ou na televisao’

com o sexo (Tabela 133 — Apéndice C).

Ao cruzar as varidveis opostas ‘prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e
caixas nas lojas’ e ‘gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas nas
lojas’ percebe-se associacdo (Tabela 134 — Apéndice C). Portanto, verifica-se que as questdes

nao foram compreendidas corretamente pelos respondentes, pois sdo varidveis opostas.
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4.4 ANALISE FATORIAL

O Quadro 12 mostra as 46 variaveis do estilo de vida e o Quadro 13 mostra as 24 varidveis do

comportamento de compra. Estas 70 varidveis foram submetidas a andlise fatorial.

Varidveis
Facgo alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia
Com relacdo a problemas financeiros, eu sempre peco conselhos a pessoas que entendam do assunto
Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia
Mesmo quando estou em casa, tranco as portas
Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha atividade didria
Estou ansioso para fazer cursos educacionais (graduacdo, pds-graduacdo, cursos profissionalizantes,
linguas, etc.)
Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir a0 museu
Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer
A velhice é um estado de espirito. Ou seja, s6 é velho quem quer
Gosto de trabalhar em projetos comunitérios
Eu sempre fui fisicamente ativo
Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha aposentadoria
Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia
Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguranca na minha casa para melhor prote¢ao
Tomo pelo menos um remédio por dia
Considero-me um intelectual

NS08 0vra o b wN—|

22 | Estes sdo os melhores anos da minha vida

23 | Gosto de ter pessoas a0 meu redor

30 | Gosto de caminhadas boas e estimulantes

31 Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria (aplica¢des financeiras, aposentadoria
privada, etc.)

32 | Busco conselhos da minha familia em diversos assuntos

33 | Pessoas mais velhas sdo alvos preferidos de assaltantes

34 | Vejo o meu médico somente em caso de doenga

35 | Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios, casamentos etc.)

37 | Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia

38 | Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou muito satisfeito

39 | Na minha idade, ndo faz mais sentido ser vaidoso

40 | Tenho uma alimentagdo saudavel

41 | Gosto de viajar

42 | Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que mereco gastar meu dinheiro comigo

43 | Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado

44 | Minha satide tem estado muito bem nos dltimos meses

45 | Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria

47 | Prefiro ver televisdo a sair para passear

49 | Raramente consigo pagar todo o saldo das minhas despesas mensais

51 | Gosto de fazer trabalhos manuais

52 | Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores do que eu esperava
53 | Gosto de estar e falar com pessoas de todas as idades

58 | Gosto de comer frutas e legumes

59 | Procuro controlar os meus gastos

60 | Faco check-up médico todos os anos

61 | O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a atividade intelectual
62 | Sou mais independente que a maioria das pessoas

63 | Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente do que vivi

64 | Tenho uma vida social muito ativa

68 | Namorar é excitante em qualquer idade

Quadro 12 — Variaveis do estilo de vida
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# Variavel

11 | Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas lojas

12 | Geralmente procuro por lojas em liquidacdes

13 | Nao gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conhego

14 | Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha vida

15 | Me considero um cagador de promoc¢des quando vou as compras

24 Na hora da compra, a conversa com o vendedor me influencia mais do que a propaganda no radio ou
natv

25 | Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos

26 | Busco me informar o mdximo possivel antes de comprar um produto

27 | Gosto de parcelar minhas despesas

28 | Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares

29 Nao gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente para pessoas
com a minha idade

36 | Nao me importo de andar mais para conseguir um preco mais baixo

46 | Gosto de experimentar coisas novas

48 | Costumo pedir indicacio para parentes ou amigos sobre o que comprar

50 | Gosto de propagandas que mostrem produtos desenvolvidos especialmente para a minha idade

54 Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me ddo seguranga
ou status

55 | Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir

56 | Utilizo mais o cartio de crédito do que os outros meios de pagamento

57 Prefiro comprar tudo no supermercado a ter que, por exemplo, ir em feiras para comprar frutas e
verduras

65 | Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada

66 | Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro

67 | Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja

69 | Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas nas lojas

70 | Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletrénicos

Quadro 13 — Varidveis do comportamento de compra

Para a realizacdo da andlise dos dados utilizando a andlise fatorial, foram seguidos os estdgios

propostos por Hair et al. (2005).

Estagio 1: Objetivos da analise fatorial

As varidveis do estilo de vida e do comportamento de compra do mercado maduro foram

examinadas utilizando-se a técnica estatistica andlise fatorial para resumir a informacgdo

contida nestas varidveis originais em um conjunto menor de novas dimensdes compostas

(fatores), com uma perda minina de informacdo. Identificando, assim, quais sdo as varidveis

latentes segundo as quais se agrupam os consumidores maduros.

Estagio 2: Planejamento de uma analise fatorial

A abordagem empregada para calcular a matriz de correlagdo para a andlise fatorial foi a tipo

R que consiste na computacdo de correlacdes entre as varidveis.
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Como orientagdo geral, a amostra para a andlise fatorial deve ser maior ou igual a 100,
devendo haver pelo menos quatro a cinco vezes mais observacdes (tamanho da amostra) do

que variaveis (HAIR et al.; 2005, MALHOTRA, 2006).

Sobre a adequagdo da amostra, neste estudo sdo 46 varidveis de estilo de vida e 24 varidveis
de comportamento de compra, totalizando 70 varidveis para uma amostra de 400
respondentes. Obedecendo, assim, uma propor¢do de mais de 5 respondentes para cada
varidvel. Além disso, o tamanho da amostra de 400 elementos fornece uma base adequada

para o célculo das correlacdes entre varidveis.

Estagio 3: Suposicoes em analise fatorial

A Tabela 1 (vide Apéndice D) apresenta as medidas de adequacdo da amostra e correlagdes
parciais. Os valores diagonais sdo medidas de adequacdo da amostra para varidveis
individuais. Verifica-se que apenas a varidvel 24 “Na hora da compra, a conversa com o
vendedor me influencia mais do que a propaganda no radio ou na tv”’ apresentou um valor de
0,474, abaixo do valor base 0,5. Portanto, esta variavel foi excluida e processou-se novamente

a matriz de medidas de adequagdo que pode ser vista na Tabela 2 (vide Apéndice D).

Assim, cada varidvel também excede o valor base (acima de 0,50), indicando que o conjunto
de varidveis atende aos requisitos fundamentais para a andlise fatorial. Os valores fora da
diagonal sdo correlacdes antiimagem (correlagdes parciais negativas). Estas correlagdes sao

baixas, o que € outro indicador da for¢a das inter-relacdes entre as varidveis no conjunto.

Verifica-se pela Tabela 3 (vide apéndice D) que a hipdtese nula € rejeitada pelo teste de
Bartlett, pois existe correlagdo de pelo menos entre algumas das varidveis estudadas. O
conjunto de varidveis atende coletivamente a base necessaria de adequagdo da amostra com

um valor KMO de 0,731.

Portanto, todas essas medidas indicam que o conjunto de varidveis é adequado a andlise

fatorial, e a andlise pode prosseguir para 0s proximos estagios.
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Estagio 4: Determinacio de fatores e avaliacao do ajuste geral

Segundo Hair et al. (2005), a selecdo do método de extracdo dos fatores depende do objetivo
da pesquisa. Neste estudo, pretende-se identificar um niimero minimo de fatores que resumem
a maior parte da informagdo original de uma grande quantidade de varidveis de estilo de vida
e de comportamento de compra dos consumidores maduros. Portanto, o método escolhido foi

a andlise dos componentes principais.

O primeiro passo deste estagio € selecionar o nimero de componentes a serem mantidos para
andlise posterior. Para tal, foram utilizados os seguintes critérios para determinar quantos
fatores devem ser extraidos: critério da raiz latente (autovalor), critério de percentagem de

variancia e critério teste scree.

No critério da raiz latente, apenas os fatores que tém raizes latentes ou autovalores maiores
que 1 s@o considerados significantes. A Tabela 4 (vide apéndice D) mostra que os 23
primeiros fatores sdo significantes, apesar de representarem uma variancia acumulada de

62,35%.

O teste scree indica “o numero 6timo de fatores que podem ser extraidos antes que a quantia
de variancia unica comece a dominar a estrutura de variancia comum. O ponto no qual o
grafico comega a ficar horizontal indica o nimero maximo de fatores a serem extraidos”
(HAIR et al., 2005, p. 102). Verifica-se no Grafico 19 que esse ponto estd entre os fatores 20 e

23. Confirmando, assim, o teste da raiz latente.
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Raiz Latente (Autovalor)
N

Critério da Raiz Latente (autovalor)

123456789

_ _ Niimero de cada fator
Griéfico 19 — Teste scree para andlise de componentes

Estagio 5: Interpretacao dos fatores

O resultado do estdgio quatro € exibido na Tabela 5 (vide Apéndice D), a matriz fatorial nao-
rotacionada da andlise de componentes. As colunas de nimeros sdao os resultados para os 23
fatores extraidos, ou seja, cargas fatoriais para cada varidvel em cada fator. Foram

consideradas somente as cargas acima de + 0,40 (nivel minimo).

Visando melhor distribuicdo das varidveis em cada fator, foi realizada a rotacdo Varimax
desta matriz fatorial. A Tabela 6 (vide Apéndice D) mostra a primeira matriz fatorial
rotacionada que gerou 23 fatores, que cobriam 62,345% da variancia total. Visando-se a uma
maior clareza, nesta tabela s foram registrados os casos em que a carga de fator superou (ou
igualou-se), em valor absoluto, ao patamar de 0,40 (consideradas mais importantes). As

varidveis foram grupadas segundo a ordem decrescente das cargas de fator.

Um exame da Tabela 6 (vide Apéndice D) ja revela um delineamento de alguns fatores, mas
para sua devida compreensdo fazem-se necessdrios alguns ajustes, a saber: oito das varidveis

ndo apresentaram cargas de fatores iguais ou superiores (em modulo) a 0,40 em nenhum fator,
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tendo sido, por isso, eliminadas do processamento da segunda rodada. Estas varidveis sdo

descritas abaixo na ordem em que aparecem na tabela:

. Varidvel 41: “Gosto de viajar”

. Varidvel 10: “Gosto de trabalhar em projetos comunitarios”

. Varidvel 31: “Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria (aplicacdes
financeiras, aposentadoria privada, etc.)”

. Varidvel 62: “Sou mais independente que a maioria das pessoas”

. Varidvel 43: “Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado”

. Varidvel 14: “Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha
vida”

. Varidvel 49: “Raramente consigo pagar todo o saldo das minhas despesas mensais”

. Varidvel 37: “Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia”

A eliminagdo das oito varidveis reduziu para 61 a quantidade de varidveis total, as quais
foram submetidas a novo agrupamento por fatores, seguido de rotagdo pelo método Varimax.
Dessa vez, o numero de fatores formados foi de 21, cobrindo 62,63% da nova variancia total.

A Tabela 7 (vide Apéndice D) apresenta os resultados obtidos nesse novo processamento.

Verifica-se na Tabela 7 (vide Apéndice D) a existéncia de varidveis que ndo apresentaram
cargas de fatores iguais ou superiores (em moédulo) a 0,40 em nenhum fator, tendo sido, por

isso, eliminadas do processamento da terceira rodada:

. Varidvel 6: “Estou ansioso para fazer cursos educacionais (graduagdo, pos-graduagao,
cursos profissionalizantes, linguas, etc.)”

. Varidvel 57: “Prefiro comprar tudo no supermercado a ter que, por exemplo, ir em
feiras para comprar frutas e verduras”

e  Varidvel 40: “Tenho uma alimentacdo sauddvel”

. Varidvel 58: “Gosto de comer frutas e legumes”

. Varidvel 47: “Prefiro ver televisao a sair para passear”

Estas varidveis foram eliminadas e os dados foram submetidos a uma terceira rotagdo

Varimax que gerou 19 fatores a uma varidncia de 61,66% (Tabela 8 — Apéndice D).
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Novamente apareceram varidveis sem carga de fatores iguais ou superiores (em moddulo) a

0,40 em nenhum fator. Estas varidveis foram excluidas da quarta rodada:

®  Varidvel 20: “Tomo pelo menos um remédio por dia”

. Varidvel 4: “Mesmo quando estou em casa, tranco as portas”

Entdo, as 54 varidveis restantes foram submetidas ao mesmo processo anterior (grupamento
em fatores com autovalores maiores do que 1 pelo método dos componentes principais e
rotacdo Varimax). A Tabela 9 (vide Apéndice D) apresenta o resultado obtido deste novo
processamento, gerando 19 fatores, a uma varidncia de 62,97%. Ainda assim surgiram
varidveis sem carga de fatores iguais ou superiores (em moddulo) a 0,40 em nenhum fator.

Portanto, estas varidveis foram excluidas da quinta rodada:

. Varidvel 21: “Considero-me um intelectual”
. Varidvel 69: “Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas

nas lojas”

Portanto, as varidveis remanescentes foram submetidas a um novo processamento. Dessa vez
as correlagdes geraram 18 fatores que respondiam por 62,01% da nova variancia total. Os

grupamentos sio apresentados na Tabela 10 (vide Apéndice D).

Somente a varidvel 39 “Na minha idade, ndo faz mais sentido ser vaidoso” ndo apresentou
nenhuma carga de fator igual ou superior a 0,40 em nenhum fator. Entdo, esta varidvel foi
eliminada do sexto processamento. Rodou-se novamente o grupamento de fatores, sempre
pelo método dos componentes principais, segundo o critério dos autovalores maiores do que

1, seguido da rotagdo Varimax.

A Tabela 11 (vide Apéndice D) apresenta o resultado obtido deste novo processamento, no
qual foram gerados 18 fatores, cobrindo 62,57% da variancia total. Ainda era necessario fazer
alguns ajustes, pois o fator 17 ficou vinculado somente a varidvel 33 “Pessoas mais velhas sao
alvos preferidos de assaltantes”. Portanto, esta varidvel foi excluida da sétima rodada. Os
resultados desta rodada podem ser vistos na Tabela 12 (vide Apéndice D), no qual foram

gerados 17 fatores, com variancia de 61,22%.
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A disposicdo das varidveis segundo os fatores, mostrada na Tabela 12 (vide Apéndice D),
apresentava ainda um tultimo sendo: a) a varidvel 51 “Gosto de fazer trabalhos manuais” nao
apresentou nenhuma carga de fator igual ou superior a 0,40 em nenhum fator e; b) o fator 16
apresentou somente a varidvel 55 “Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir”,
deixando claro que ainda seguia existindo um fator que ndo sugeria perfis de estilo de vida.

Assim sendo, estas duas variaveis foram eliminadas.

Entdo, rodou-se mais um grupamento de fatores com as 48 varidveis restantes, sempre pelo
método dos componentes principais, segundo o critério dos autovalores maiores do que 1,
seguido da rotacdo Varimax. Como ndo houve nenhum fator sem carga e nenhum que
apresentou somente uma varidvel com carga, decidiu-se por nao realizar mais rodadas. Os
resultados definitivos, apresentados na Tabela 13 (vide Apéndice D) cobriram 61% da

variancia total.

Analise do significado dos fatores
Fator 1: vida social ativa
De acordo com a ordem decrescente de cargas fatoriais, o Fator 1 considera as varidveis (com
suas respectivas cargas fatoriais):
® Gosto de ter pessoas ao meu redor (0,674)
® QGosto de estar e falar com pessoas de todas as idades (0,633)
® (Gosto de atividades sociais como festas, aniversarios, casamentos, etc (0,535)
e Naio gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente
para pessoas com a minha idade (- 0,517)
¢ Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou muito satisfeito (0,482)

¢ Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia (0,438)

Destas seis variaveis correlacionadas com o Fator 1, trés estdo associadas a um intenso
comportamento social e as demais, a satisfacdo com a vida e a orientagdo para com a familia e
para com a idade. A caracteristica principal desse fator parece ser, entdo, a convivéncia junto
a outras pessoas, estando e falando com pessoas de todas as idades, como também buscando

reservar um tempo para ficar com a familia. Além disso, percebe-se um sentimento de
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satisfacdo com a vida se comparado com o passado. Assim sendo, o Fator 1 foi denominado

“Vida social ativa”.

Fator 2: meios de pagamento

O Fator 2 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
® Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro (0,781)
e Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios de pagamento (- 0,755)
¢ Gosto de parcelar minhas despesas (- 0,552)

e Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos (0,463)

O Fator 2 refere-se, principalmente, a questdes econdmicas, pois trés das quatro varidveis
associadas a este fator estdo relacionadas aos meios de pagamento. A primeira varidvel
representa a preferéncia em pagar em dinheiro pelos produtos que adquire. Ao contrério desta,
a segunda e a terceira varidveis se referem, respectivamente, a discordancia dos respondentes
quanto a afirmacdo que utilizam mais o cartio de crédito do que os outros meios de
pagamentos e que preferem parcelar as despesas. Além disso, associada a estas varidveis estd
a dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos. Por essa razao, o Fator 2

recebeu 0 nome de “Meios de pagamento”.

Fator 3: atividade fisica

O Fator 3 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e (Gosto de caminhadas boas e estimulantes (0,731)
e Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia (0,725)
¢ Eu sempre fui fisicamente ativo (0,518)

e A velhice € um estado de espirito. Ou seja, s6 € velho quem quer (0,491)

O Fator 3 revela a preocupagdo com a atividade fisica: trés varidveis com correlacdes de 51%
a 73% referem-se a prética de caminhadas e de atividades fisicas em geral, pelo menos uma
vez por dia. Além dos consumidores maduros se sentirem que sempre foram fisicamente
ativos. Associado ao fator também estd a concordancia que a velhice € um estado de espirito,

e sO € considerado velho quem quer. Portanto, este fator foi chamado de “Atividade fisica”.
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Fator 4: orientacao para preco

O Fator 4 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
¢ Me considero um cacador de promocdes quando vou as compras (0,778)
e Geralmente procuro por lojas em liquidacdes (0,761)

e Naio me importo de andar mais para conseguir um pre¢o mais baixo (0,725)

O Fator 4 ¢ constituido por trés varidveis que apresentam cargas de fatores entre 72% e 77%.
As varidveis, todas fortemente associadas a melhores precos, representam a busca das pessoas
por promogdes e liquidacdes nas lojas, ndo importando de andar mais para conseguir um
preco mais baixo. Por tratar de questdes relacionadas a preco, este fator foi intitulado

“Orientacao para preco’.

Fator 5: atividade intelectual
O Fator 5 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
® Gosto de aprender sobre arte, cultura e histdria (0,708)
e Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao museu (0,672)

¢ O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho ¢ a atividade intelectual (0,531)

O Fator 5 compde-se de trés varidveis relacionadas ao gosto por atividades intelectuais tais
como arte, histéria, teatro, filmes e museus. Além disso, refere-se a falta de atividade

intelectual que sentem (ou irdo sentir) na aposentadoria.

Fator 6: vulnerabilidade percebida a doencas

O Fator 6 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha atividade diaria (0,692)
e Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos (0,581)
e Minha satide tem estado muito bem nos dltimos meses (- 0,504)

e Namorar € excitante em qualquer idade (- 0,435)
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O Fator 6 € definido por quatro varidveis. Duas destas varidveis estdo relacionadas ao estado
de saide dos consumidores mais velhos. A primeira delas se refere as limitacdes fisicas
admitidas pelas pessoas mais velhas, e que as prejudicam nas atividades do dia-a-dia, o que
parece coerente com a presenca da varidvel que revela a dificuldade em ler rétulos de
produtos. Uma outra varidvel indica a discordancia de que essas pessoas gozam de boa sadde.
Por fim, a dltima varidvel se refere a discordancia de que € excitante namorar em qualquer
idade. Portanto, essas sdo atitudes que configuram um quadro de “Vulnerabilidade percebida

a doencas”.

Fator 7: orientacdo para novidades

O Fator 7 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
® Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja (0,698)
¢ Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares (0,643)
® Gosto de experimentar coisas novas (0,609)

e Naio gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conheco (-0,467)

O Fator 7 € definido por quatro varidveis, todas elas relacionadas a busca por novidades.
Refere-se a propensdo dos consumidores mais velhos pela busca de novos e diferentes lugares
para compras, como também a procura de produtos novos nas lojas, pois gostam de
experimentar coisas novas. Por esta razdo, este fator foi denominado “Orientagdo para

novidades”.

Fator 8: inseguranca na decisao
O Fator 8 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e (Com relacdo a problemas financeiros, eu sempre peco conselhos a pessoas que
entendam do assunto (0,709)
® Busco conselhos da minha familia em diversos assuntos (0,634)
¢ (Costumo pedir indicag@o para parentes ou amigos sobre o que comprar (0,623)

e Naio gosto que os mais jovens me digam o que fazer (- 0,426)
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O Fator 8 compde-se de quatro varidveis, todas elas relacionadas a necessidade de pedir
conselhos ou indicacdes, seja sobre problemas financeiros ou sobre o que comprar. Denotam
“Insegurancga na decisdo” porque estdo sempre recorrendo a amigos, familiares ou pessoas que
entendam do assunto como suporte a decisdo. Além disso, ndo se sentem constrangidos de

receber conselhos de pessoas mais jovens.

Fator 9: atendimento agil e seguranca fisica
O Fator 9 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas lojas (0,741)

¢ Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguran¢a na minha casa para melhor protecao

(0,6006)

O Fator 9 refere-se a como os consumidores preferem ser atendidos nas lojas e a seguranca
fisica. A primeira varidvel se refere a preferéncia pelo atendimento &4gil e rdpido por
vendedores e caixas nas lojas. A segunda representa a preocupacdo das pessoas em possuir
um sistema de seguranca que proteja seu lar de assaltos. Portanto, este fator foi chamado de

“Atendimento 4gil e segurancga fisica”.

Fator 10: sociabilidade e otimismo
O Fator 10 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e Tenho uma vida social muito ativa (0,690)

e [Estes sdo os melhores anos da minha vida (0,422)

O Fator 10 € constituido de duas varidveis. A caracteristica principal deste fator parece estar
associada ao intenso comportamento social, pois a maior carga se refere a vida social muito
ativa. A outra varidvel associada a este fator reflete como os consumidores maduros estao

satisfeitos com a vida, considerando que estes sdo os melhores anos de suas vidas.
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Fator 11: orientacdo para a marca e qualidade
O Fator 11 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e (Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me
dao seguranca ou status (0,824)

e Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada (0,623)

As duas varidveis relacionadas ao Fator 11 estdo associadas ao gosto pela compra de marcas
conhecidas e por produtos de qualidade comprovada, mesmo que custem mais caro.

Refletindo, assim, consumidores que t€ém “Orienta¢do para a marca e qualidade”.

Fator 12: despreocupacio com a satide
O Fator 12 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
® Vejo o meu médico somente em caso de doenca (0,807)

e Faco check-up médico todos os anos (-0,769)

O Fator 12 é composto por duas varidveis relacionadas a saide. Na primeira delas, os
respondentes discordam que fazem check-up médico todos os anos e a outra varidvel reflete o
habito dos consumidores maduros de consultarem o médico somente em caso de doenca.
Caracterizando, assim, um quadro que configura baixo cuidado com a sadde. Portanto, este

fator foi chamado de “Despreocupacdo com a saude”.

Fator 13: maturidade e seguranca financeira

O Fator 13 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente do que vivi (0,749)
e Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha

aposentadoria (0,602)

O Fator 13 compde-se de duas varidveis. A primeira relacionada a como a experiéncia e o
conhecimento adquiridos na vida matura teriam mudado a forma como conduziram a vida

durante os anos. A segunda varidvel se refere a preocupacg@o em ter recursos financeiros para
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viver confortavelmente durante a aposentadoria. Portanto, este fator foi chamado ‘“Maturidade

e seguranca financeira”.

Fator 14: expectativas bem sucedidas e controle econémico
O Fator 14 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
e (Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores do que eu esperava
(0,728)

® Procuro controlar os meus gastos (0,437)

O Fator 14 € composto por duas varidveis. A primeira reflete um comportamento otimista em
relac@o a vida madura, pois as pessoas consideram as condi¢des atuais da vida madura melhor
do que esperavam. A segunda varidvel refere-se a questdes econdmicas, indicando o controle
cuidadoso dos préprios gastos. Por isso, este fator foi denominado “Otimismo e controle

econdmico”.

Fator 15: orientacio para a idade
O Fator 15 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
¢ Gosto de propagandas que mostrem produtos desenvolvidos especialmente para a
minha idade (0,682)
e Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que merego gastar meu dinheiro

comigo (0,663)

O Fator 15 compde-se de duas varidveis que retinem caracteristicas que retratam a concessao
que as pessoas se fazem na idade que estdo. Assim, gostam de propagandas que mostrem
produtos direcionados para a idade madura, como também sentem que depois de uma vida
ardua de trabalho, é hora de gastar dinheiro consigo. Portanto, este fator foi denominado

“Orientacdo para a idade”.

Fator 16: compra por impulso e orientacao para a familia

O Fator 16 considera as varidveis (com suas respectivas cargas fatoriais):
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¢ Busco me informar o méximo possivel antes de comprar um produto (- 0,552)

e Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia (0,550)

O Fator 16 é composto de duas varidveis. A primeira delas revela um comportamento de
compra no qual os consumidores maduros ndo buscam muitas informacdes sobre os produtos
antes da compra. Associada a esse fator estd, também, a varidvel no qual afirmam que jamais
mudariam para longe de seus familiares. Este fator foi chamado de “compra por impulso e

orientacdo para a familia”.

Para cada fator, realizou-se a soma das varidveis multiplicadas pela sua carga fatorial. Entdo,
os fatores foram salvos como novas varidveis no banco de dados original. A Anélise Fatorial
contribuiu para reduzir as varidveis a um nimero menor de fatores, permitindo uma anélise
mais precisa dos grupos de varidveis determinantes do comportamento de compra e do estilo

de vida destes consumidores.

O préximo passo foi a Anélise de Agrupamentos que serd discutida no proximo tépico.

4.5 ANALISE DE AGRUPAMENTOS

O Quadro 14 mostra as 48 varidveis remanescentes do processo de analise fatorial que foram

submetidas a andlise de agrupamentos.
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# Variaveis

1 | Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia

2 | Com relacao a problemas financeiros, eu sempre peco conselhos a pessoas que entendam do assunto
3 | Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia

5 | Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha atividade didria

7 | Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir a0 museu

8 | Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer

9 | A velhice é um estado de espirito. Ou seja, s6 é velho quem quer

—
—

Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas lojas

12 | Geralmente procuro por lojas em liquidacdes

13 | Néo gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conhego

15 | Me considero um cacador de promocdes quando vou as compras

16 | Eu sempre fui fisicamente ativo

17 | Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha aposentadoria
18 | Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia

19 | Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguranca na minha casa para melhor protecdo

22 | Estes s@ao os melhores anos da minha vida

23 | Gosto de ter pessoas ao meu redor

25 | Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos

26 | Busco me informar o maximo possivel antes de comprar um produto

27 | Gosto de parcelar minhas despesas

28 | Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares

Nao gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente para pessoas com
a minha idade

30 | Gosto de caminhadas boas e estimulantes

32 | Busco conselhos da minha familia em diversos assuntos

341 Vejo o meu médico somente em caso de doenga

35| Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios, casamentos, etc)

36 | Nao me importo de andar mais para conseguir um preco mais baixo

38 ] Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou muito satisfeito

42 | Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que mereco gastar meu dinheiro comigo
44 | Minha sadde tem estado muito bem nos dltimos meses

45 | Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria

46 | Gosto de experimentar coisas novas

48 | Costumo pedir indicag@o para parentes ou amigos sobre o que comprar

50 | Gosto de propagandas que mostrem produtos desenvolvidos especialmente para a minha idade
52| Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores do que eu esperava

53 | Gosto de estar e falar com pessoas de todas as idades

Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me ddo seguranca ou
status

56 | Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios de pagamento

59 | Procuro controlar os meus gastos

60 | Fago check-up médico todos os anos

61 | O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a atividade intelectual

63 | Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente do que vivi

64 | Tenho uma vida social muito ativa

65 | Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada

66 | Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro

67 | Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja

68 | Namorar € excitante em qualquer idade

70 | Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos

Quadro 14 — Varidveis remanescentes da analise fatorial
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Para a realizag@o da andlise dos dados utilizando a andlise de agrupamentos, foram seguidos

os estdgios propostos por Hair et al. (2005).

Estagio 1: Objetivos da analise de agrupamentos

O objetivo da utilizacdo da técnica estatistica andlise de agrupamentos neste estudo foi de
segmentar os consumidores maduros em grupos com comportamento de compra e estilo de
vida semelhantes. Uma vez identificados, os profissionais de marketing podem formular

estratégias com diferentes apelos para os grupos separados.

Estagio 2: Projeto de pesquisa da analise de agrupamentos
Este estdgio envolve a escolha de uma medida de similaridade, ou seja, um método que

compare as observacdes simultaneamente.

Neste trabalho, utilizou-se a medida euclidiana ao quadrado, definida por Hair et al. (2005, p.
394) como a “soma dos quadrados das diferencas, sem calcular a raiz quadrada”. Segundo
estes autores, por ndo calcular a raiz quadrada, esta medida tem a vantagem de acelerar
sensivelmente o tempo de computacdo, além de ser a distancia recomendada para o método de

agrupamento Ward que serd discutido no estagio 4.

Estagio 3: Suposicoes em analise de agrupamentos

Neste estudo, conforme discutido anteriormente, a amostra € representativa. Quanto a
multicolinearidade, esta representa o grau em que uma varidvel pode ser explicada pelas
outras varidaveis na andlise. Para tanto, foi feito neste estudo a analise fatorial, diminuindo
possiveis impactos da multicolinearidade entre as varidveis, reduzindo a possibilidade de
ocorréncia de eventuais distor¢des no peso atribuido a determinados grupos de varidveis na

defini¢dao dos conglomerados.

Estagio 4: Determinacio de agrupamentos e avaliacdo do ajuste geral
Neste estagio, escolhe-se o algoritmo de agrupamento, ou seja, qual procedimento deve ser
usado para colocar objetos similares em grupos ou agrupamentos. Além disso, neste estagio

deve-se decidir sobre o numero de clusters.
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O procedimento adotado nesse estudo € o agrupamento hierdrquico, método aglomerativo.
Utilizou-se como método de ligacdo na andlise de agrupamentos, o método Ward e como

medida de distancia, a medida euclidiana ao quadrado.

Entdo, realizou-se a Andlise Hierdrquica de Cluster (Hierarquical Cluster) dos 16 fatores
identificados na Andlise Fatorial (item 4.4 deste documento), com o método de ligacdo do
tipo Ward e a medida de distancia euclidiana ao quadrado para obter o nimero de

agrupamentos.

O ntimero ideal de clusters para efeito de segmentacdo de consumidores maduros no presente
estudo ndo deverd ser superior a 10, por causa do tamanho da amostra e pela dificuldade
pratica dos profissionais de marketing em otimizar seus esfor¢os para atingir uma quantidade
muito grande de segmentos de consumidores no mercado. A Tabela 4 mostra os resultados

dos dltimos 10 passos do processo hierdrquico de aglomeragao.

Tabela 4 — Ultimos 10 passos do processo de aglomeragio hierarquica

Cluster Combinados Estigio em que o cluster L.
. . aparece primeiramente | Préximo
Estagio Coeficientes L.
Estagio
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2
390 8 39 10.955,040 379 356 394
391 9 69 11.186,073 385 362 395
392 3 15 11.429,592 384 372 396
393 1 12 11.706,418 380 386 397
394 8 18 12.018,733 390 383 397
395 6 9 12.467,179 388 391 398
396 3 11 13.144,633 392 389 399
397 1 8 14.016,545 393 394 398
398 1 6 15.182,033 397 395 399
399 1 3 16.648,100 398 396 0

Com o objetivo de identificar a quantidade adequada de conglomerados a considerar
verificando as variacdes da homogeneidade média dentro dos clusters (coeficientes), foram
calculadas as variagdes absolutas e percentuais da homogeneidade dos clusters formados nos

ultimos 10 passos do processo de aglomeragdo. A Tabela 5 mostra estes cdlculos.



Tabela 5 — Andlise das variagdes da homogeneidade média dentro dos clusters

B Cluster Combinados Coeficiente Variagz}o dos coeficiente§ em
Estagio de relacao ao passo anterior
Cluster 1 Cluster 2 aglomeragio Absoluta Percentual
390 8 39 10.955,040 228 2,13%
391 9 69 11.186,073 231 2,11%
392 3 15 11.429,592 244 2,18%
393 1 12 11.706,418 277 2,42%
394 8 18 12.018,733 312 2,67%
395 6 9 12.467,179 448 3,73%
396 3 11 13.144,633 677 5,43%
397 1 8 14.016,545 872 6,63%
398 1 6 15.182,033 1.165 8,32%
399 1 3 16.648,100 1.466 9,66%
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A variacdo percentual mais significativa foi aquela entre os passos 395 e 396 (5,43%), ou

seja, entre a solucdo com 5 (cinco) e 4 (quatro) clusters. Portanto, para os objetivos do

presente estudo, foi considerada a solucdo com 5 (cinco) segmentos de consumidores.

Em seguida, foi utilizada a técnica de agrupamentos K-Means com 5 (cinco) centrdides

iniciais desconhecidos e método de iteracao e classificacdo (iterate and classify). Esta técnica

permite verificar os tamanhos de agrupamentos, garantindo representatividade de cada

segmento formado. Além disso, possibilita a geracdo dos centros finais de cada cluster,

permitindo uma andlise sobre a influéncia de cada fator nos segmentos.

A Tabela 6 relaciona os centréides finais do processo. Os resultados dos centrdides finais de

cada cluster, juntamente com as varidveis que compde cada fator, podem ser visualizados na

Tabela 1 (vide Apéndice E).
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Tabela 6 — Centros finais dos clusters

Fatores Cluster

1 2 3 4 5
Vida social ativa 8,17 10,55 11,02 9,27 10,68
Meios de pagamento 2,40 2,40 2,33 -0,10 -1,74
Atividade fisica 5,83 9,90 9,88 7,89 9,52
Orientagdo para preco 6,59 5,42 9,76 8,61 6,71
Atividade intelectual 5,04 6,23 7,06 5,75 7,79
Vulnerabilidade percebida a doencas 1,14 -0,89 -0,78 0,38 -0,72
Orientagdo para novidades 3,65 4,35 5,80 4,82 6,18
Inseguranca na decisao 3,53 4,75 4,71 5,02 5,43
Atendimento 4gil e seguranga fisica 4,73 4,88 5,43 5,50 5,29
Sociabilidade e otimismo 3,12 2,84 4,13 3,70 3,44
Orientagdo para a marca e qualidade 4,66 5,34 5,01 4,72 4,98
Despreocupacio com a satude -0,29 -0,51 -0,40 0,36 -0,33
Maturidade e seguranga financeira 4,23 4,03 5,08 4,71 4,34
Otimismo e controle econdmico 3,97 4,39 4,70 4,20 4,49
Orientagdo para a idade 3,95 4,20 4,86 4,51 4,50
Compra por impulso e orientacdo para a 0.18 0.03 0.07 0.30 026
familia

Os cinco clusters formados apresentaram bom equilibrio em relac@o a quantidade de membros

em cada um dos grupos (Tabela 7).

Tabela 7 — Quantidade de casos em cada cluster

Cluster Numero Percentual
1 57 14,25%
2 70 17,50%
3 105 26,25%
4 90 22,50%
5 78 19,50%
Total 400 100,00%

Também foi gerada uma tabela de teste de significancia de diferengas entre centros de

agrupamentos, o qual demonstra a significancia na interpretacdo dos clusters formados.



Tabela 8 — Teste de significincia de diferencas entre centros de agrupamentos

111

Cluster Erro
Fator Quadrado | Grausde | Quadrado| Grausde | Valor F | Significancia
da Média | Liberdade | da Média | Liberdade

Vida social ativa 100,865 4 2,389 395 42,225 0,000
Atividade fisica 206,693 4 2,329 395 88,763 0,000
Meios de pagamento 281,886 4 2,261 395| 124,680 0,000
Orientacdo para preco 257,262 4 2,268 395| 113,455 0,000
Atividade intelectual 85,034 4 2,107 395| 40,357 0,000
Vulnerabilidade percebida a 55,065 4 2,530 395| 21,763 0,000
doencas
Orientacdo para novidades 76,926 4 2,301 395 33,437 0,000
Inseguranca na decisio 31,803 4 2,990 395 10,636 0,000
gstiecnad‘memo dgil e seguranca 8,444 4 1,254 395| 6,734 0,000
Sociabilidade e otimismo 20,944 4 0,673 395| 31,107 0,000
Orientagdo para a marca e 5,232 4 1,601 395| 3,268 0,012
qualidade
Despreocupacio com a satde 10,291 4 3,025 395 3,402 0,009
Maturidade e seguranca 14,817 4 1,744 395| 8,49 0,000
financeira
Expectativas lzen} sucedidas e 6,026 0,757 395 7.963 0,000
controle econdmico
Orientagdo para a idade 9,227 1,205 395 7,656 0,000
Compra porilmpulso e orientacdo 3,931 4 0,821 395 4,787 0,001
para a familia

Estagio 5: Interpretaciao dos agrupamentos

Interpretar e tracar o perfil dos clusters envolve a andlise de seus respectivos centrdides

mostrados na Tabela 6. Esta anélise serd feita no préximo tépico juntamente com a andalise

demografica dos clusters para, assim, tragar o perfil de cada segmento.

Analise do perfil dos clusters

Para verificar o perfil demografico de cada cluster, foi utilizado o processo de tabulacdo

cruzada (crosstab) entre os clusters de respondentes e suas caracteristicas de idade, sexo,

classe social, educacdo, estado civil e situacao de trabalho. As Tabelas 2, 3, 4, 5, 6 e 7 (vide

Apéndice E) apresentam o resultado completo da andlise cruzada dos clusters.
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Segmento 1: idosos reservados

Este segmento é composto por 57 pessoas (14,25% da amostra).

Em relacdo aos outros segmentos € o mais pessimista quanto a vida madura, o menos socidvel
e pratica pouca atividade fisica. E o segmento que menos aprecia atividades culturais e o

menos preocupado com a seguranga fisica.

E um dos segmentos que mais gosta de pagar em dinheiro pelos produtos que adquire. Porém,
os consumidores maduros deste segmento sdo os menos adeptos a novidades € menos
orientados para marca e qualidade. Apresentam moderada sensibilidade a pre¢o. Sdo os mais
resistentes a propagandas que mostrem produtos especialmente produzidos para a idade
madura, como também sdo os que menos consideram que merecem gastar dinheiro com eles

proprios.

S@o os mais seguros em relacdo as decisdes, os que menos pedem conselhos a amigos ou
parentes sobre problemas financeiros, sobre o que comprar ou outros assuntos. SAo os que
mais se dizem com dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos.
Preocupam-se com a saude, realizam check-up médico todos os anos. Porém, € o segmento

mais vulnerdvel a doencas.

E o segundo segmento que menos apresenta preocupacio em ndo ter dinheiro suficiente para
viver confortavelmente durante a aposentadoria. Este fato pode ser explicado devido ao
grupo, em relacdo aos outros segmentos, possuir mais pessoas com 70 anos ou mais e
congregar o maior nimero de aposentados ou pensionistas (71,9%), proporcionalmente ao seu
tamanho.

E o segmento que apresenta o maior percentual de vitvos (26,3%) e o menor percentual de
casados (57,9%). Em relacdo ao grau de instrug¢do, possui um nivel médio, pois cerca de
61,4% ja concluiu o segundo grau e 35,1% o curso superior. Em relacdo aos outros

segmentos, € o grupo que concentra o menor percentual de pessoas da classe A (8,8%).

Apesar do potencial de consumo deste segmento, os consumidores sao apaticos e pessimistas
em relacdo a vida. Estratégia de marketing para este segmento seria um desafio, pois se torna

um segmento ndo atrativo para os profissionais de marketing.
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Segmento 2: aposentados despreocupados

Este segmento é composto por 70 pessoas (17,5% da amostra).

Os consumidores maduros deste segmento gostam de atividades sociais, porém ndo possuem
uma vida social muito ativa. S3o os que mais praticam atividade fisica. Sio moderados em
relacdo a atividade intelectual. Preocupam-se com a satide e sdo os menos vulnerdveis a
doencas, se sentem bem de satde nos dltimos meses. Sao os que menos concordam que estes

sdo os melhores anos de suas vidas.

S@o os menos sensiveis a preco, sdo os mais orientados para marca e qualidade, ndo importam
de pagar mais por um produto de qualidade comprovada. Da mesma forma que os idosos
reservados, este segmento também prefere pagar em dinheiro pelos produtos que adquire. E o
segundo segmento menos orientado para novidades. Sdo moderados em relacdo a pedir
conselhos ou indicagdes sobre o que comprar.

E o segmento que menos receia ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente
durante a aposentadoria, uma vez que 70% dos consumidores deste segmento ja sdo
aposentados ou recebem pensdo. E o grupo que contém mais gente com 65 anos ou mais
(50%).

E um segmento bem instruido, é o segundo que apresenta o maior grau de instrucio, pois
64,3% da amostra possuem, no minimo, o segundo grau completo. Além disso, € o segundo

com o maior percentual de pessoas com pds-graduagdo completa (10%). Representa o maior

percentual de pessoas pertencentes a classe social B (60%).

Os consumidores deste segmento possuem fortes caracteristicas importantes para o
desenvolvimento de estratégias de marketing: a maioria aposentados, saudaveis, praticam

atividades fisica, possui potencial de consumo e sdo orientados para marca e qualidade.
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Segmento 3: trabalhadores seguros

Este segmento é composto por 105 pessoas (26,25% da amostra).

E o segmento mais socidvel, as pessoas gostam de reservar um tempo para ficar com a familia
e gostam de atividades sociais. Possuem uma vis@o positiva da idade madura e consideram

que estes sao os melhores anos de suas vidas.

Sao consumidores preocupados com a saide e ndo sdo vulnerdveis a doengas. Praticam
atividade fisica. Mesmo sendo o grupo com menor grau de instru¢@o, o maior peso de pessoas
com curso primdrio incompleto (31,4%), gostam de atividades intelectuais como aprender

sobre arte, cultura, histéria, assistir a filmes, ir ao teatro € a museus.

Destaca-se como o segmento mais sensivel a precos, buscam promocdes e liquidagdes nas
lojas e procuram controlar os gastos. Fato que pode estar vinculado por ser o segmento que

mais apresenta pessoas na classe social C (33,7%).

S@o os consumidores mais orientados para a idade, gostam de propagandas que mostram
produtos desenvolvidos especialmente para suas idades. Também gostam de novidades,
porém apresentam alta propensdo a comprar marcas mais conhecidas. Preferem pagar em
dinheiro pelos produtos que adquirem. Sao moderados em relacdo a pedir conselhos e
sugestdes a parentes € amigos sobre o que comprar.

E o segmento que mais se preocupa em ndo ter dinheiro suficiente para viver
confortavelmente durante a aposentadoria. Fato que pode ser explicado por constituir um dos
segmentos mais jovem (75,2% tém menos de 65 anos) e apresentar o maior percentual de
pessoas que mesmo ap6s aposentadas, continuam no mercado de trabalho (23,8%). E o grupo
com a maior incidéncia de mulheres (64,8%). Possui o maior nimero de pessoas separadas ou

divorciadas (15,2%).

Mesmo apresentando o menor grau de instru¢do e o menor potencial de consumo, este
segmento ainda apresenta fortes caracteristicas importantes que o faz interessante para os
profissionais de marketing: sdo os mais socidveis, 0os mais otimistas em relacdo a idade
madura, os mais orientados para promocdes e liquidagdes, € 0 que mais se preocupa em viver

confortavelmente durante a aposentadoria.
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Segmento 4: ativos equilibrados

Este segmento é composto por 90 pessoas (22,5% da amostra).

Sao moderados em relagdo a sociabilidade e a atividade fisica. Sdo os que mais se preocupam
com a seguranca fisica. Apresentam certa vulnerabilidade a doencas, sdo os menos
preocupados com a saide. Comparado aos demais segmentos, ¢ um dos que menos gosta de

atividades intelectuais.

Gostam de novidades, porém sdo os que mais buscam se informar sobre o produto antes da
compra E o segundo segmento: a) menos orientado para marcas e qualidade, b) mais
orientado para prego, ¢) que mais recorre a parentes € amigos para conselhos e sugestdes antes
da compra e d) mais orientado para a idade. Nao gostam de pagar em dinheiro pelos produtos

que adquirem.

A distribuicao dos componentes deste segmento entre os grupos etdrios € bastante similar a da
distribuicio da amostra. E o segundo maior grupo de pessoas ativas, que ainda ndo se
aposentaram ou que recebem pensdo. Por outro lado, apresenta o menor percentual de pessoas
que continuaram ativas no mercado mesmo apés a aposentadoria ou pensdo. E o segmento
que apresenta o menor nimero de pessoas que concluiram, no minimo, 0 curso superior

(14,4%).
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Segmento 5: jovens instruidos

Este segmento é composto por 78 pessoas (19,5% da amostra).

Possuem uma vida social ativa e praticam atividades fisicas. Nao gostam de pagar em
dinheiro pelos produtos que adquirem e ndo sdo tdo sensiveis a prego. Sao os mais orientados
para novidades, ndo buscam se informar tanto sobre o produto antes da compra. Sdo
moderados em relacdo a orientagdo para marcas e qualidade. Sao os mais inseguros em
relacdo a decisdes, procuram parentes ou amigos para sugestdoes e conselhos sobre o que

comprar.

Nao sdo vulneraveis a doengas e fazem check-up médico todos os anos. Preocupam-se com a
seguranca fisica, mas nao tanto quanto a seguranca financeira, em ter dinheiro suficiente para
viver confortavelmente durante a aposentadoria. Fato que pode ser explicado por este
segmento representar os consumidores mais bem sucedidos economicamente, sendo 85%

pertencentes as classes sociais A e B.

Apresenta o mais alto grau de instru¢cdo, pois 56,4% das pessoas ja concluiram o curso
superior. E 0 segmento que mais aprecia atividades intelectuais. E o segmento mais jovem,
57,7% dos consumidores com menos de 60 anos. E o tinico grupo que retine um pouco mais
de homens do que mulheres. E o segmento que possui o maior nimero de pessoas ativas no

mercado que ainda ndo aposentaram (50%) e o que contém mais pessoas casadas (70,5%).

O alto potencial de consumo, o elevado grau de instrugcdo, a expressiva orientagdo para
novidades, aliados a sociabilidade e a forte influéncia que familia e amigos exercem no ato da
compra, sdo informagdes importantes para o desenvolvimento de estratégias de marketing

para este segmento.
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Portanto, este capitulo apresentou o perfil da amostra e a andalise individual das varidveis do
estilo de vida e comportamento de compra. Também foi realizada a Andlise Fatorial das 70
variaveis desta pesquisa, reduzindo-as em 48 varidveis, distribuidas em 16 fatores:

® Vida social ativa;

¢ Meios de pagamento;

e Atividade fisica;

¢ QOrientacdo para preco;

e Atividade intelectual;

¢ Vulnerabilidade percebida a doencas;

¢ Orientacdo para novidades;

¢ Inseguranca na decisio;

e Atendimento 4gil e segurancga fisica;

e Sociabilidade e otimismo;

¢ Orientagdo para a marca e qualidade;

e Despreocupacao com a saude;

e Maturidade e seguranca financeira;

e [Expectativas bem sucedidas e controle econdmico;

¢ Orientagdo para a idade;

e Compra por impulso e orientagdo para a familia.

Para cada fator, realizou-se a soma das varidveis multiplicadas pela sua carga fatorial. Entdo,
os fatores foram salvos como novas varidveis e foram submetidos a Andlise de
Agrupamentos, resultando em cinco clusters:

e Jdosos reservados;

e Aposentados despreocupados;

e Trabalhadores seguros;

e Ativos equilibrados;

e Jovens instruidos.

O préximo tépico apresenta as conclusdes do trabalho.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

O aumento da expectativa de vida em combinag¢do com a queda do nivel geral da fecundidade
resulta no aumento da populacao mais velha. Individuos que t€ém 50 anos ou mais constituem
hoje quase duas em cada dez pessoas no Brasil, propor¢do que deve subir para quatro em cada
dez pessoas até a metade do século. O tamanho do mercado maduro, com tendéncia sempre

crescente, revela a necessidade e a importancia de estudos especificos sobre este grupo etario.

O objetivo principal do presente trabalho foi identificar segmentos do mercado maduro,
formado por consumidores acima de 49 anos nas cidades de Uberlandia e Uberaba, baseados

nas variagdes do estilo de vida, comportamento de compra e caracteristicas demogréficas.

Com o intuito de identificar os segmentos do mercado maduro, inicialmente realizou-se um
levantamento tedrico na literatura, a partir do qual se pdde construir o instrumento de coleta
de dados aplicado a uma amostra de 400 pessoas acima de 49 anos residentes nas cidades de

Uberlandia e Uberaba, pertencentes as classes sociais A, B e C.

Ap6s aplicac@o do questiondrio, iniciou-se a andlise quantitativa de dados. Primeiro analisou-
se o perfil da amostra. Genericamente, podem-se observar algumas constatacdes do
consumidor maduro:

e Atingiram a idade cronoldgica, mas se sentem e pensam como mais jovens.

e A classe social A gosta mais de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao
museu do que as demais classes. E a classe que mais gosta de aprender sobre arte,
cultura e histdria.

¢ A medida que aumenta a escolaridade, aumenta o gosto por atividades culturais.

e (Quanto maior a classe social e a escolaridade, maior o nivel de concordancia em
relacdo a varidvel ‘gosto de viajar’.

e (Quanto maior a escolaridade, maior o nivel de concordincia em relacdo a
probabilidade dos consumidores maduros de realizar cursos educacionais.

¢ A grande maioria dos consumidores maduros que praticam atividade fisica pelo menos

uma vez ao dia tem uma alimentagdo saudavel.
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e A classe social A pratica mais atividade fisica e faz mais check-up médico do que as
demais classes.

¢ Os consumidores maduros preocupam-se com a seguranca fisica, pois a maioria tranca
as portas mesmo estando em casa, possuem ou gostariam de um sistema de seguranca
e consideram que pessoas mais velhas sdo alvos preferidos de assaltantes.

e 60% dos consumidores maduros tém dificuldade para usar computadores ou
equipamentos eletronicos, € mais de 70% consideram que deveriam aprender a usar
estes equipamentos.

¢ As mulheres, em todas as faixas etdrias procuram muito mais por lojas em liquidacdes
do que os homens.

e A classe social C procura mais por lojas em liquidagdes do que as demais. S3o os
consumidores que mais se consideram cacadores de promog¢des quando vao as
compras.

e A classe social A é a que menos se importa de pagar mais por um produto de
qualidade comprovada.

¢ A maioria dos consumidores maduros prefere pagar suas despesas em dinheiro a
cartido de crédito. Porém, os consumidores maduros da classe social A utilizam mais o
cartdo de crédito como meio de pagamento, enquanto que oS que pagam mais em
dinheiro s@o os consumidores da classe C.

e Mais de 80% dos consumidores maduros, tanto homens quanto mulheres, de todas as
faixas etdrias, assistem a televisdo todos os dias.

¢ (Quanto maior a renda e a escolaridade, maior o acesso aos meios de comunicagdo

jornal, revista e internet.

Ap6s a andlise do perfil da amostra, foi realizada a analise fatorial das variaveis que compdem
o comportamento de compra e o estilo de vida dos consumidores maduros. Com isso, a
quantidade de varidveis foi reduzida a um nimero menor de fatores, permitindo uma analise
mais precisa dos grupos de varidveis determinantes do comportamento de compra e do estilo

de vida destes consumidores.

A partir dos fatores resultantes da Andlise Fatorial, foi feito o agrupamento dos respondentes
utilizando os fatores como base de segmentacdo por meio da técnica Andlise de

Agrupamentos no qual foram identificados cinco clusters, ou grupos de pessoas com
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caracteristicas semelhantes. As varidveis escolhidas para segmentar esse grupo, foram

eficientes e eficazes para distinguir grupos diferentes.

Por fim, foram realizadas tabulag¢des cruzadas (crosstab) dos segmentos identificados com as
caracteristicas demograficas da amostra, possibilitando, assim, denominar os clusters como:
idosos reservados, aposentados despreocupados, trabalhadores seguros, ativos equilibrados e

jovens instruidos. O Quadro 15 descreve as caracteristicas principais dos segmentos

encontrados.

Segmento Caracteristicas do Segmento
Idosos «  Sdo os menos socidveis, 0s que menos apreciam atividades culturais e os menos
Reservados preocupados com a seguranca fisica.

+  Os menos adeptos a novidades, menos orientados para marca e qualidade e os que
menos consideram que merecem gastar dinheiro com eles préprios.

«  Sdo os mais resistentes a propagandas que mostrem produtos especialmente
produzidos para a idade madura.

«  Os que mais apresentam dificuldades para usar computadores ou equipamentos
eletrdnicos.

+  S&o os mais seguros em relag@o as decisdes.

«  S&o os mais vulnerdveis a doencas.

«  E o que possui mais pessoas com 70 anos ou mais e congrega o maior niimero de
aposentados ou pensionistas.

+  Concentra o menor percentual de pessoas da classe A.

Aposentados «  S&o os que mais praticam atividades fisicas.

Despreocupados |+  Preocupam-se com a sadde e sdo os menos vulnerdveis a doencas.

«  Sdo os que menos concordam que estes sao os melhores anos de suas vidas.

«  Sdo os menos sensiveis a prego, sdo os mais orientados para marca e qualidade, ndao
importam pagar mais por um produto de qualidade comprovada.

+  Preferem pagar em dinheiro pelos produtos que adquirem.

«  Sdo os que menos receiam em ndo ter dinheiro suficiente para viver
confortavelmente durante a aposentadoria.

+  70% dos consumidores ji sdo aposentados ou recebem pensio.

«  E o grupo que contém mais gente com 65 anos ou mais.

«  E o segundo que apresenta o maior grau de instrucio.

+  Representa o maior percentual de pessoas pertencentes a classe social B.

Trabalhadores «  S&o os mais socidveis, gostam de reservar um tempo para ficar com a familia.

Seguros «  Possuem uma visdo positiva da idade madura e consideram que estes so 0s
melhores anos de suas vidas.

«  Sdo os mais orientados para a idade.

+  Sdo preocupados com a saude e ndo sao vulnerdveis a doengas.

+  Preferem pagar em dinheiro pelos produtos que adquirem.

«  Sdo sensiveis a precos, buscam promogdes e liquidacdes nas lojas e procuram
controlar os gastos.

+  Segmento com o maior niimero de pessoas na classe social C e com o menor grau de
instrugdo.

«  S&o os que mais se preocupam em nio ter dinheiro suficiente para viver
confortavelmente durante a aposentadoria.

«  E um dos segmentos mais jovem (75% menos de 65 anos).

«  Apresenta o maior percentual de pessoas que mesmo apds aposentadas, continuam
no mercado de trabalho.

«  E o grupo com a maior incidéncia de mulheres (64,8%).
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Segmento Caracteristicas do Segmento
Ativos Sdo os que mais se preocupam com a seguranga fisica.
equilibrados Gostam de novidades, porém sdo os que mais buscam se informar sobre o produto

antes da compra
Apresentam certa vulnerabilidade a doengas, sdo os menos preocupados com a
satde.
Nao gostam de pagar em dinheiro pelos produtos que adquirem.
Sao moderados em relacdo a sociabilidade e a atividade fisica.
E o segundo segmento:
« Menos orientado para marcas e qualidade,
+ Mais orientado para preco,
+ Que mais recorre a parentes e amigos para conselhos e sugestdes antes da
compra,
+ Mais orientado para a idade,
+ Com maior nimero de pessoas ativas no mercado sem ter aposentado ou recebido
pensao.
Apresenta o menor percentual de pessoas que continuaram ativas no mercado
mesmo apds a aposentadoria ou pensao.

Jovens Instruidos

Nao gostam de pagar em dinheiro pelos produtos que adquirem e ndo sio tdo
sensiveis a preco.

Sao os mais orientados para novidades, ndo buscam se informar tanto sobre o
produto antes da compra.

Sao os mais inseguros em relacdo a decisoes.

Nao sdo vulnerdveis a doengas e fazem check-up médico todos os anos.
Preocupam-se com a seguranga fisica, mas ndo tanto quanto a seguranga financeira.
Sdo os mais bem sucedidos economicamente (85% pertencentes as classes sociais A
e B).

Apresentam o mais alto grau de instrug@o.

Sdo os que mais apreciam atividades intelectuais.

E o0 segmento mais jovem.

E o tinico grupo que retine um pouco mais de homens do que mulheres.

Possui 0 maior nimero de pessoas ativas no mercado que ainda ndo aposentaram e o
que contém mais pessoas casadas.

Quadro 15 — Segmentos e caracteristicas do mercado maduro das cidades de Uberlandia e Uberaba

Investigando a forma como as pessoas gastam seu tempo e dinheiro e, em particular, o que

valorizam na vida, as coisas que lhe interessam e suas opinides sobre aspectos do dia-a-dia, €

possivel avaliar comportamentos que possam ser Uteis para estratégias de marketing.

Além disso, a segmentacdo de mercado permite as empresas identificar oportunidades para

desenvolvimento de novos produtos ou dreas que podem ser receptivas ao reposicionamento

do atual produto, como também criar estratégias promocionais eficazes, através do melhor

entendimento do comportamento dos clientes.

Segmentar este mercado heterogéneo em pequenos segmentos homogéneos possibilita aos

profissionais de marketing identificar consumidores com necessidades semelhantes e atender

a essas necessidades com ofertas customizadas de produtos.
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Os segmentos identificados foram comparados com os demais relatados na literatura nacional
e internacional, buscando identificar as relagdes existentes entre os estudos. O Quadro 16

mostra relacdes entre os segmentos identificados nesta pesquisa e na literatura internacional e

nacional.

Literatura

Autores

Segmentos

Semelhancas

Internacional

Sorce, Tylor e Loomis
(1989)

Introvertidos x Idosos
Reservados

S@o menos sociais.

Nao praticam atividade fisica.
Baixa preocupagdo com seguranca
fisica.

Sao menos adeptos a novidades.

Jovens e Seguros x
Jovens Instruidos

E o segmento mais jovem, que mais
aprecia atividades intelectuais.
Possuem uma vida social ativa e
praticam atividades fisicas.

Sao os mais orientados para
novidades, abertos para novas
idéias.

Mochis (1993, 1996,
2003)

Reclusos Frageis x
Idosos Reservados

Isolam-se socialmente, tendem a ter
pouca satde.

A maioria jd aposentou ou recebe
pensao.

Caprichosos
Saudaveis x Jovens
Instruidos

Sdo os mais jovens.

Estdo ativos no mercado, possuem
boas condi¢des econdmicas e uma
boa posicao na vida.

Possuem boa satde.
Relacionam-se socialmente,
mantém-se informados e possuem
uma vida social ativa.

Geralmente respondem
favoravelmente as inovagdes.

Sdo os que menos usam dinheiro
para efetuar compras, preferem
utilizar o crédito.

Nacional

Zaltzman e Motta
(1996)

Trabalhadores
Seguros x
Trabalhadores
Seguros

Grau de instrugdo entre médio e
baixo.

Um dos segmentos mais jovens,
representa o maior nimero de
pessoas que ainda trabalham.
Apesar do grau de instrucio baixo,
gostam de atividades educacionais.
Sociavel e apresenta controle
cuidadoso com os préprios gastos.

Quadro 16 — Comparacdes de pesquisas com resultados deste trabalho

Tanto na pesquisa de Sorce, Tylor e Loomis (1989), quanto na de Mochis (1993, 1996, 2003),

percebe-se a semelhanca com os segmentos desta pesquisa ‘Idosos Reservados’ e ‘Jovens
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Instruidos’. Por outro lado, foi identificado apenas um segmento desta pesquisa que se

assemelhou ao da literatura nacional: ‘Trabalhadores Seguros’.

A pesquisa de Zaltzman e Motta (1996) foi realizada na cidade do Rio de Janeiro, envolveu
um nuimero menor de varidveis (somente variaveis de estilo de vida) e aconteceu ha mais de
10 anos. Assim, ndo se pode afirmar que a segmentacdo dos consumidores maduros da cidade
do Rio de Janeiro resulta em grupos diferentes daqueles das cidades de Uberaba e Uberlandia.
Portanto, sugere-se a aplicacdo desta pesquisa em outros centros urbanos para validar se o
comportamento de compra e o estilo de vida dos consumidores mais velhos serdo semelhantes

aos segmentos identificados nesta pesquisa.

Conforme preconiza a literatura, este estudo confirmou que os consumidores maduros
formam um grupo heterogéneo. Devido as diferencas de atitudes, valores e comportamentos
entre os consumidores maduros, uma estratégia de marketing abrangente poderia ser efetiva
para uma parcela do mercado maduro, mas ndo para atingir todo este segmento que se

caracteriza por ser heterogéneo.

A importancia econdmica dos consumidores maduros s tende a aumentar, principalmente
porque o ndmero de pessoas alfabetizadas que ingressam diariamente nesse grupo €
proporcionalmente maior do que o das pessoas que dele fazem parte. O aumento da renda per
capita dos consumidores mais velhos e o tamanho desse publico tornam-no, pelo menos do

ponto de vista econdmico, um grupo de grande interesse para o marketing.

Em relacdo ao potencial de consumo, os resultados deste estudo mostram que a maioria dos
consumidores maduros controla os seus gastos, consegue pagar o saldo de suas despesas
mensais e sente que merece gastar dinheiro consigo. Os consumidores maduros das classes
sociais A e B, pouco mais de 70% da amostra deste estudo, sdo os clientes mais providos de
recursos, pois, de uma forma geral, ja adquiriram os recursos materiais ao longo da vida. Os

beneficios tangiveis se tornam menos importantes do que experiéncias e crescimento pessoal.

Este estudo aprofunda o conhecimento do consumidor maduro nas cidades de Uberlandia e
Uberaba, proporcionando as empresas informacdes para melhor direcionar e posicionar seus

produtos. Porém, possui algumas limitagdes que serdo discutidas no préximo topico.
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5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), para que uma parcela de uma populacdo possa
ser considerada como um segmento, € necessdrio que atenda aos seguintes requisitos: a)
mensurabilidade: defini¢do de caracteristicas como tamanho, natureza e comportamento que
identifiquem o segmento de mercado; b) congruéncia: grau de semelhanca de
comportamentos ou caracteristicas dos membros do segmento; c¢) acessibilidade: capacidade
de um profissional de marketing comunicar-se efetivamente com o segmento; d)
sustentabilidade: verificar se o mercado € substancial o suficiente para justificar o acréscimo

de custos gerados referentes a desenvolvimento, producdo e distribuicao para satisfazer o

segmento.

Neste trabalho, foram abordados os requisitos mensurabilidade, congruéncia e acessibilidade.

O requisito sustentabilidade nao foi testado devido a restri¢do temporal.

Esta pesquisa segmentou o mercado maduro considerando somente as bases de segmentacdo
por estilo de vida, comportamental e demografica. Além disso, ndo foram utilizadas todas as
varidveis destas bases, pois o instrumento de coleta de dados se tornaria muito mais extenso.

Optou-se por utilizar varidveis ja aplicadas em outras pesquisas.

Este trabalho nao analisou os subconjuntos etdrios. As conclusdes foram baseadas na amostra
como um todo, isto €, pessoas com 50 anos ou mais. Além disso, este estudo ndo testou o

acesso e a resposta dos segmentos identificados a diferentes estratégias de marketing.

Por fim, € importante salientar que os resultados desta pesquisa tém validade regional, dada
sua abrangéncia geogréfica, restricdo as classes A, B e C e das limitagdes do processo de

amostragem nao probabilistico.
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5.3 Recomendacoes para futuros estudos

Considerando-se a relevancia crescente do mercado maduro e a necessidade de seu
acompanhamento através de continuos estudos, sugere-se a aplicacio do instrumento de
coleta de dados desenvolvido nesta pesquisa em outras localidades para comparar os
resultados obtidos, como também a realizacdo de nova pesquisa para analisar com mais

profundidade cada um dos subconjuntos etarios do mercado maduro.
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Apéndice

Apéndice A — Questionario aplicado aos consumidores maduros
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) respondente,

Gostariamos de convidéd-lo(a) a participar do estudo ‘O Mercado Maduro nas
Cidades de Uberlandia e Uberaba: Uma Contribui¢do ao Estudo da Segmentacao
de Mercado’. Os dados coletados nessa pesquisa serdo utilizados na dissertacao
de mestrado de Daniela de Castro Melo, com a orienta¢do da Profa. Dra. Stella
Naomi Moriguchi, da Universidade Federal de Uberlandia.

Nesta pesquisa, o(a) senhor(a) ird responder um questiondrio sobre suas
opinides, o que gosta de fazer, como e onde compra seus produtos.

Em nenhum momento o(a) senhor(a) serd identificado. Os resultados da
pesquisa serdo publicados e ainda assim sua identidade serd preservada. Caso
ndo esteja a vontade para responder as questdes da pesquisa, o(a) senhor(a) €
livre para interromper a sua participacdo a qualquer momento.

O(a) senhor(a) ndo terd nenhuma despesa ou ganho financeiro por participar
desta pesquisa. Uma cdpia deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
ficard com o(a) senhor(a). Qualquer duvida a respeito da pesquisa, podera entrar
em contato com:

Daniela de Castro Melo
e-mail: daniela_c_melo@yahoo.com.br
Tel: 34 3321 8398

Stella Naomi Moriguchi
e-mail: stellanm@ufu.br

Tel: 34 3239 4525

Comité de Etica em Pesquisa (CEP) — UFU
Tel: 34 3239 4531

De acordo,

Nome Assinatura

, de de 2007
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INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

1. Questdes 01 a 80: Para cada questiao, CIRCULE APENAS UM NUMERO
que melhor corresponde a sua opiniao.

Exemplo:
Concordo Totalmente
Concordo
Nao Concordo Nem Discordo
Discordo
Discordo Totalmente
1 Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia. 1 2 3 4 5§

Circule o numero:

1 para DISCORDO TOTALMENTE ou

2 para DISCORDO ou

3 para NAO CONCORDO NEM DISCORDO ou
4 para CONCORDO ou

5 para CONCORDO TOTALMENTE

2. Questdes 81 a 90: responda conforme seus dados pessoais.

Por favor, nao deixe nenhuma questao em branco!

Agradecemos a sua participacao!
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Concordo Totalmente

Nao Concordo Nem Discordo

Discordo

Discordo Totalmente

Facgo alguma atividade fisica pelo menos uma vez a0 di@ .........ccceeeevveeeiiieeeiiieeniie e

Com relacdo a problemas financeiros, eu sempre peco conselhos a pessoas que entendam do
2] D0 0 L PPN

Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia ..........cccoeceveviiieeiiiiiniieceeeee,

Mesmo quando estou em Casa, tranCo AS POTTAS ......ceerurreerrrvrreeeriireeeeniirreeeerereeeessreeeesssseeeesnns

Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha atividade didria .............ccceeeevveeniieenneennnee.

Estou ansioso para fazer cursos educacionais (graduagdo, pds-graduacdo, cursos
profissionalizantes, IINGUAS, €LC.) ...ceviuiiiriiiiiiieiiiieeet ettt ettt e st e st e st e e sbee e e

Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir 40 MUSEU ....cc.uveeeeeeeeeieeeeneeeeeeeeenees

Nao gosto que 0s mais jovens me digam 0 qUE fAZET ......c.cevvvieeiiiiiiiiieeieeeiee e

A velhice é um estado de espirito. Ou seja, s6 € velho qUem QUET .........ceeevuveeriieeniiieeniieeen.

10

Gosto de trabalhar em projetos COMUNILATIOS ......eeevieeriiieriieeniieeniiee ettt sire e e e

11

Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas lojas ...........ccceeueeenne

12

Geralmente procuro por lojas em HQUIAACOES .........eevruieiriiiieriiiiiiiieeiee et

13

Nao gosto de novidades; prefiro comprar 0 que jJ4 CONhECO .......c.eeeviiiiriiiiniiiiiieeeieeeeeee,

14

Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha vida ............c.cccuveeneee.

15

Me considero um cagador de promogdes qUando VOU S COMPIAS ..cceuveeeruveeerrureersireernireennireennnes

16

Eu sempre fui fiSICAMENTE QtIVO ....eeiiuiiiiiiieeiieeeiieeciee et eeiee et e ste e e e e eeaeeeaaeeenaneessneesnseeenes

17

Receio nao ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha aposentadoria ..

18

Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia ...........ccccoevviiieiiiieniiieniiienens

19

Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguranca na minha casa para melhor protecao ...........

20

Tomo pelo menos um reMEAIO POT AIA ..eeuuveriiiieiiiiieiiiie ettt ettt st

21

Considero-me UM INEIECTUAL ......cooveviiiiieiieee ettt e e e ettt e s e e et etaaaeeseeeeesssanans

22

Estes sdo 0s melhores anos da MINNa VI ......coooiiviiiiiiiiiiiieieieeiiieeeee et eeeevaa e e e eeeees

23

Gosto de ter PesS0as A0 MEU TEAOT .....cccueieeiuieeriieeeiiieeiteeeteeesteeeeteeesreeessseeessseeessseessneesseesnnnes

24

Na hora da compra, a conversa com o vendedor me influencia mais do que a propaganda no
TAAIO OU NA TV ittt ettt et e s et e bt e s h bt et e e s hbe e bt e sab e e bt e sabeeabeessbesbeenaneans

1
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Concordo Totalmente

Nao Concordo Nem Discordo

Discordo

Discordo Totalmente

25

Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos ...........cocceeeeviieeiiieiniieniieeeeeeeee e

26

Busco me informar o maximo possivel antes de comprar um produto ...........cceeceeeeveeeenveennneen.

27

Gosto de parcelar MiNhas dESPESAS .......eeeruvieeriieeiiiieeiieeeieeeeieeeeeeesaeeesbeeessreeessreeessseesnsseeensnes

28

Gosto de fazer compras em novos e diferentes Iugares ...........cceccveeeiieeeiiieeiiieeniee e

29

Nao gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse que foi feito especialmente para
pessoas com @ MINNA TAAAE ......cooiuuiiiiiiiiiiiie et st

30

Gosto de caminhadas DOAs € ESIMULANTES ...ceuvvnenneeieeieeeeeeeeeee et eeeeeeeteereeeeeeeeeeeeeeraaeaeeaees

31

Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria (aplicacdes financeiras,
aposSentadoria Privada, LC.) ....iiciiiriieeriieieieeeriee e ete e et e e et e e stee e beeesabeeeaaeeeeaeeentaeeeaaeeenseeennnes

32

Busco conselhos da minha familia €m diVErSOS aSSUNTOS .....covvereemneeeeeeeeeeeieneeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeees

33

Pessoas mais velhas sdo alvos preferidos de assaltantes ............ccocceeeeieeeiiieeerieeeiieeeiiee e

34

Vejo o meu médico somente em caso de dOENCA .......eeevuvieeriieiriieiiieeeitee ettt

35

Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios, Casamentos, €C) ........oovvvvvvrrvrrreereeeeeirrirreeeeeess

36

Nao me importo de andar mais para conseguir Um pre¢o mais baiXo ........ceecveeeveeernieennveennnnenn.

37

Tenho objetivos na vida e 0s persigo dia-a-dia ..........eeevueeeriiieiniieirieeeiee et

38

Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou muito satisfeito ...........ccoeveevvieerineennnne.

39

Na minha idade, nao faz mais SENtIdO SET VAIAOSO ....ceevvremmmeeeeeeeeeeieeeeee e eeeeeeeeeeeeeeereeeraeeees

40

Tenho uma alimentagcao SAUAAVEL ........cc.eeeiiiiiiiieiiiie e e e

41

GOSEO @ VIQJAT ..veeeuerieeiiieeeiieeeieeeeieeesitee et eeetteeetteeetaeessseeessseeeassaeensseeenssaeenssaeansseesnssesanseeennseens

42

Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que mereco gastar meu dinheiro comigo ...

43

Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado .........c..ccoceeviiiniiniiniiinien

44

Minha sadde tem estado muito bem NOS UIIMOS IMESES ....ueeneeeeeeieeeieeeeee et eeeeeeeereeeeeeeaees

45

Gosto de aprender sobre arte, cultura € hiStOTia ........ccecvieerieeriiieeiie e e

46

GOosto de eXPerimentar COISAS MOVAS ....ccuvieeruererrureerireerreeesseeessseeessseesssseeesssesssssesssssesssssesssseeessses

47

Prefiro ver televisao a SAIT PAra PASSEAT ......eevuveeerurreeriireeaieeeeieeesteeesaeeessreeessreeessseesssseessseesssseens

48

Costumo pedir indicacdo para parentes ou amigos SObre 0 qUE COMPTAr .......cccveeereveeerereerveeennne

49

Raramente consigo pagar todo o saldo das minhas despesas mensais ..........cccceeevveeecveercueeenennn.

1
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Concordo Totalmente

Nao Concordo Nem Discordo

Discordo

Discordo Totalmente

50

Gosto de propagandas que mostrem produtos desenvolvidos especialmente para a minha
TAAAC <.ttt ettt ettt ettt e e eanee

51

Gosto de fazer traballios MANUALS .......oiiiiiiiiieieee et eeee et eeeeetttaaeeeseeeeesesaanaesaeaees

52

Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores do que eu esperava ....................

53

Gosto de estar e falar com pessoas de todas as 1dades ..........ccccveeerveeriieeniieeniie e

54

Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me dao
SEEUIANCA OU STALUS ..uuiiiitiiiiiiiiiiiii ittt e e b et e taa e eaa e ebaeseaaaeenanseens

55

Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir .........cccceeevivieeiiieeiieeeiieeciceeeeeee e

56

Utilizo mais o cartdo de crédito do que 0s outros meios de pagamento ...........cceeeeveeeruveerneeennne

57

Prefiro comprar tudo no supermercado a ter que, por exemplo, ir em feiras para comprar
TULAS © VETAUTAS ..eneiieitieeiiieiie ettt ettt et sttt et e bt e sab e e be e s it e ebeesateeareas

58

Gosto de comer frutas € IEZUIMES .......coouviiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e

59

Procuro controlar 0S MEUS ASLOS .....ecveruierierrierieriierieenieritentteteeate st estesiee st e beeaesbeenteeasesaeenseennes

60

Faco check-up mEdico tOA0S 08 @NOS ......ceeviieriiiiiiieeiiieeiee et eteeeireeetee et eesaeeeeaeeeeaeeenenas

61

O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a atividade intelectual ........................

62

Sou mais independente que a MAIOTia dAS PESSOAS ...ccvveervreerirreriieenreeerreeerreeeareeenareesseeesseess

63

Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente do que Vivi ......ccceeeveeerveennnnenn.

64

Tenho uma vida SOCIAL INUITO ALLVA ceeveverreeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaeaeeeeeeeeeeanaaaaseeeseeenennnns

65

Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada ............cccevveeureennnee.

66

Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adqUiro .........cccceeevveeriieeerieeenieeeiee e

67

Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na 10ja .........cccceeeveeeevieennneennnee.

68

Namorar € excitante em qualquer 1dade ...........coeoviiieiiieiiieecie e

69

Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas nas 10jas ...........cceceeenee

70

Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletrdnicos ..........ccceeeevveereueeennneen.

1
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Diariamente
Semanalmente
Varias vezes por més
Mensalmente
Nunca
Qual a freqiiéncia em que:
71 Assiste a televisao? | 1 2131415
72 Léjornais?| 1 | 2 | 3 | 4 | §
73 Lé revistas? | 1 213 4|5
74 Ouve radio? | 1 213 4|5
75 Acessa a internet? | 1 213 4|5

ATENCAO: As questdes 76 a 80 podem ter duas respostas!

Distracao/Entretenimento

Noticia/informacao

Ao assistir a tv, ler jornais/revistas, ouvir radio ou

acessar a internet, no que o Sr(a). estd mais

interessado(a)?
76 Quando assiste a televisao? | 1 | 2
77 Quando 1€ jornais? | 1 | 2
78 Quando Ié revistas? | 1 | 2
79 Quando ouve radio? | 1 | 2
80 Quando acessa a internet? | 1 | 2
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Perfil Demografico

81. Cidade:

82. Qual suaidade?  anos. 83. E com quantos anos o(a) Sr(a) se sente (psicologicamente)?
84. Sexo: () Feminino () Masculino

85. Estado civil: () Casado(a) / vivendo maritalmente () Solteiro(a) () Namorado(a)

() Separado(a) / divorciado(a) () Viuvo(a)

86. Quantas pessoas vivem com o(a) sr(a)?

() Nenhuma; moro sozinho(a). ( ) Uma pessoa. ( ) Duaspessoas. ( )03 ou mais pessoas.

87. Situacido de trabalho:

() Trabalhador / Empresdrio ( ) Aposentado / Pensionista ( ) Trabalhador/ Empresdrio e Aposentado/ Pensionista

88. Seu nivel de Escolaridade:

() Até 1° grau incompleto () Até 1° grau completo () Até 2° grau incompleto
() Até 2° grau completo () Superior incompleto () Superior Completo
() P6s-Graduagao incompleta () P6s-Graduacao completa

89. Marque um X na quantidade de itens que o Sr(a). tem de cada um dos seguintes bens:

Televisdo em cores () Nenhuma ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Ridio ( )Nenhum ( )1 ( )2 ()3 ()4 oumais
Banheiro ( )Nenhum ( )1 ()2 ()3 ()4 oumais
Automével ( )Nenhum ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Empregada mensalista () Nenhuma ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Aspirador de po ( )Nenhum ( )1 ()2 ()3 ()4 oumais
Méquina de lavar () Nenhuma ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Videocassete e/ou DVD ( )Nenhum ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Geladeira () Nenhuma ( )1 ()2 ()3 ()4 ou mais
Freezer ( )Nenhuma ( )1 ()2 ()3 ()4 oumais
90. Grau de Instrucao do chefe de familia

() Analfabeto / Primdrio incompleto () Primédrio completo / Ginasial incompleto
() Ginasial completo / Colegial incompleto () Colegial completo / Superior incompleto

() Superior completo



Apéndice B — Tabelas Perfil da Amostra

Tabela 1 — Distribui¢do por género da amostra e da populacdo nacional (em percentual)

Percentual Percentual
Sexo Populacio Amostra do
Nacional Estudo
Feminino 54,00 55,25
Masculino 46,00 44,75
Total 100,00 100,00

Tabela 2 — Distribui¢@o por faixa etdria na populagdo e na amostra

Populacao de Interesse do Estudo Amostra do Estudo
Grupo
Etario Uberaba + (;7:. u(i)oo % Uberaba + (;7;2 ud[:)o %
Uberlandia < Acumulado | Uberlandia P Acumulado
Etario Etario
50-59 58638 48,00 48,00 193 48,25 48,25
60 - 64 20954 17,15 65,16 70 17,50 65,75
65 - 69 16342 13,38 78,53 51 12,75 78,50
70 - 74 11579 9,48 88,01 39 9,75 88,25
75-179 7589 6,21 94,23 23 5,75 94,00
80 ou mais 7053 5,77 100,00 24 6,00 100,00
TOTAL 122155 100,00 - 400 100,00 -
Tabela 3 — Idade cronoldgica e idade psicoldgica
Diferenca entre
Ana’l’lise Idad}e Idade Psicoldgica ida,d ¢
Estatistica Cronolégica cronolégica e
psicolégica
Média 61,84 49,09 12,75
Desvio Padrao 9,31 14,51 5,20
Minimo 50 18 32
Méximo 89 102 13

139



Tabela 4 — Idade psicoldgica média por faixa etdria

Idade Psicologica Média

Faixa Etaria
Sexo Feminino | Sexo Masculino | Média Geral
50 -59 41,30 42,82 41,97
60 - 64 52,55 50,13 51,44
65 -69 49,68 48,85 49,35
70 - 74 61,82 58,06 60,18
75-79 61,78 61,08 61,36
80 ou mais 72,75 67,27 70,13
Tabela 5 — Distribuigao por classe social

Classe Freqiiéncia | Percentual Percentual

Social Acumulado

A 64 16,00 16,00

B 220 55,00 71,00

C 116 29,00 100,00

TOTAL 400 100,00 -

Tabela 6 — Distribui¢do por grau de instru¢io

Grau de Instruciao Freqiiéncia| % Total
Até 1° grau incompleto 93 23,25
Até 1° grau completo 35 8,75
Até 2° grau incompleto 20 5,00
Até 2° grau completo 100 25,00
Superior incompleto 30 7,50
Superior completo 87 21,75
Pés-graduagao 4
incompleta 1,00
Pés-graduacdo completa 31 7,75
TOTAL 400 100,00

Tabela 7 — Distribui¢do por ocupagdo em relagdo a faixa etdria
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- Faixa Etaria
Ocupacao Total
50-59 | 60-64 | 65-69 | 70-74 | 75-79 |80 ou mais

Trabalhador/Empresario 59,59% | 47,14% | 17,65% 7,69% 4,35% 0,00% | 40,50%
Trabalhador/Empresdrioe | o, 5101 15719,| 2549%| 1538%| 435%| 12.50%| 1825%
Aposentado/Pensionista

Aposentado/Pensionista 18,13% | 37,14%| 56,86%| 76,92% | 91,30% 87,50% | 40,25%
Ndo Trabalha /Nao ~ 207%| 0,00%| 000%| 000%| 0.00%|  000%| 100%
Aposentado ou Pensionista

TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% | 41,25%




Tabela 8 — Distribui¢do pelo estado civil x niimero de pessoas que residem
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Estado Civil

Numero de pessoas com que residem

Nenhuma, Uma Duas | Trés ou mais Total
moro sozinho | pessoa pessoas pessoas

Casado(a) ou 0 56 50 159 265
vivendo Analise Horizontal 0,00% 21,13% 18,87% 60,00% | 100,0%
maritalmente Anélise Vertical 0,00%| 57,14%| 65,79% 83,25% | 66,25%
24 19 9 19 71
Vitvo(a) Analise Horizontal 33,80% 26,76% 12,68% 26,76% | 100,0%
Analise Vertical 68,57% 19,39% 11,84% 9.95% | 17,75%
Separado(a) ou L . 8 12 15 ! 42
divorciado(a) Anal¥se Horl.zontal 19,05% 28.,57% 35,71% 16,67% | 100,0%
Analise Vertical 22,86% 12,24% | 19,74% 3,66% | 10,50%
1 5 2 3 11
Namorando(a) Anilise Horizontal 9,09% 45,45% 18,18% 27,27% | 100,0%
Analise Vertical 2,86% 5,10% 2,63% 1,57% | 2,75%
2 6 0 3 11
Solteiro(a) Analise Horizontal 18,18% 54,55% 0,00% 27,27% | 100,0%
Analise Vertical 5,71% 6,12% 0,00% 1,57% | 2,75%
35 98 76 191 400
Total Analise Horizontal 8,75% 24,50% | 19,00% 47,75% | 100,0%
Andlise Vertical 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%




Apéndice C — Tabelas Analise Individual dos Dados

1. Variaveis do Estilo de Vida

1.1 Seguranca Financeira

Tabela 1 — Varidvel ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha
aposentadoria’ x Ocupacdo (em percentual)
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Receio nao ter Ocupacio
dinheiro suficiente .
para viver Trabalhador | Trabalhador/Empresario | Aposentado Néo TraP alha Total
confortavelmente ou e ou ou Nao
durante minha Empresario | Aposentado/Pensionista | Pensionista Aposentado ou
aposentadoria Pensionista
Nio concorda 36,73% 17,01% 45,58% 0,68% 100%
Indiferente 36,00% 16,00% 46,00% 2,00% 100%
Concorda 43,84% 19,70% 35,47% 0,99% 100%

Tabela 2 — Varidvel ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Ocupac¢do (em percentual)

Estou planejando ou Ocupacao
pretendo planejar
m“.lha apose ntadqua Trabalhador | Trabalhador/Empresario | Aposentado Nao TraE) alha Total
(aplicacoes financeiras, ou o ou ou Nao
aposentadoria privada, Empresario | Aposentado/Pensionista | Pensionista Aposer.lta(.lo ou
etc.) Pensionista
Nio concorda 33,09% 16,18% 50,74% 0,00% | 100%
Indiferente 24,53 % 26,42% 45,28% 3,77% | 100%
Concorda 48,82% 17,54% 32,70% 0,95% | 100%




Tabela 3 — Varidvel ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha
aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Ocupagdo (em
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percentual)
Estou planejando ou pretendo planejar minha
aposentadoria (aplicacoes financeiras, aposentadoria
privada, etc.)
Ocupacao Variavel Escala Analise Nao Total
Discordo . Concordo Concordo
Totalmente Discordo Nem Concordo Totalmente
Discordo
Discordo AH 7,69 38,46 15,38] 7,69 30,77] 100,00
Totalmente AV 11,11 13,89 15,38] 1,30] 15,38] 8,07
. AH 9,76 19,51 2,44 51,22 17,071 100,00
L Discordo
Receio nao ter AV 44,44 22,22 7,69 27,27 26,92 25,47
dinheiro suficiente] Nao Concordo AH 5,56] 16,67 55,56 22,221 100,00
Trabalhador/ para viver Nem Discordo AV 2,78 23,08 12,99 15,38 11,18
Empresario | confortavelmente AH 1,45 28,99 8,70 52,17, 8,701 100,00
. Concordo
durante minha AV 11,11 55,56 46,15 46,75 23,08] 42,86
aposentadoria Concordo AH 15,00 10,00] 5,00} 45,00 25,008 100,00
Totalmente AV 33,33 5,56 7,69 11,69 19,23 12,42
Total AH 5,59 22,36 8,07 47,83 16,15 100,00
AV 100,00f 100,00} 100,00 100,00 100,00f 100,00
Discordo AH 55,56 11,11 33,33] 100,00
Totalmente AV 62,50 7,14 20,00 12,33
. AH 18,75 25,00 50,00 6,251 100,00
Discordo
Receio nao ter AV 21,43 28,57, 36,36 6,67, 21,92
Trabalhador/] dinheiro suficiente] Nao Concordo AH 37,50) 62,50 100,00
Empresario e para viver Nem Discordo AV 21,43 35,71 10,96
Aposentado/ | confortavelmente Concordo AH 8,00 16,00 16,00 40,00 20,008 100,00
Pensionista durante minha AV 25,00 28,57 28,57 45,45 33,33 34,25
aposentadoria Concordo AH 6,67 20,00 6,67 26,67, 40,00f 100,00
Totalmente AV 12,50 21,43 7,14 18,18 40,00] 20,55
Total AH 10,96 19,18] 19,18] 30,14 20,551 100,00
AV 100,00f 100,00} 100,00 100,00 100,00f 100,00
Discordo AH 56,00, 16,00 20,00 8,001 100,00
Totalmente AV 45,16 10,53 20,83 10,53 15,43
. AH 4,76 30,95 16,67 38,10 9,521 100,00
L Discordo
Receio nao ter AV 6,45 34,21 29,17, 32,00 21,05 25,93
dinheiro suficiente] Nao Concordo AH 17,39 30,43 8,70| 26,09 17,391 100,00
Aposentado/ para viver Nem Discordo AV 12,90 18,42, 8,33 12,00 21,05 14,20
Pensionista | confortavelmente Concordo AH 9,52] 23,81 11,90 52,38 2,38] 100,00
durante minha AV 12,90 26,32 20,83 44,00] 5,26 25,93
aposentadoria Concordo AH 23,33] 13,33 16,67, 20,00 26,671 100,00
Totalmente AV 22,58 10,53 20,83 12,00 42,11 18,52
Total AH 19,14 23,46 14,81 30,86 11,731 100,00
AV 100,000 100,00 100,00} 100,00} 100,000 100,00
. AH 100,00} 100,00
Discordo
AV 50,00 25,00
Niio Trabalhal Receio nao ter Nao Concordo AH 100,00 100,00
I NAG | dinheiro suficiente] Nem Discordo | AV 50,00 25,00
para viver AH 100,00] 100,00
Aposentado Concordo
ou confortavelmente AV 50,00 25,00
.. durante minha Concordo AH 100,00] 100,00
Pensionista .
aposentadoria Totalmente AV 50,00 25,00
AH 50,00 50,00 100,00
Total
AV 100,00 100,00 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical
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Tabela 4 — Teste Qui-quadrado: ‘Receio nfo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante
minha aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Ocupacdo

Ocupagdo Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Trabalhador/Empresério | Pearson Chi-Square 29,208 16 0,023
Likelihood Ratio 33,221 16 0,007
Linear-by-Linear Association 0,094 1 0,759
N of Valid Cases 161,000
.| Pearson Chi-Square 47,256 16 0,000
TrabalhadOZEmpremo Likelihood Ratio 46,980 16 0,000
Aposentado/Pensionista Linear-by-Linear Association 4,261 1 0,039
N of Valid Cases 73,000
Aposentado/Pensionista | Pearson Chi-Square 55,442 16 0,000
Likelihood Ratio 58,710 16 0,000
Linear-by-Linear Association 7,510 1 0,006
N of Valid Cases 162,000
- 5 Pearson Chi-Square 4,000 3 0,261
Nao Trabalha /Nao 1y 4 1o Ratio 5,545 3 0,136
Aposentado ou . ) L
Pensionista Linear-by-Linear Association 0,600 1 0,439
N of Valid Cases 4,000




Tabela 5 — Varidvel ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha
aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Sexo (em
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percentual)
Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria
(aplicacoes financeiras, aposentadoria privada, etc.)
Sexo Variavel Escala Analise Nio Total
Discordo . Concordo Concordo
Totalmente Discordo Nem Concordo Totalmente
Discordo
Discordo AH 46,15 23,08 15,38] 15,38 100,00
Totalmente AV 44,44 10,34 13,33 17,39 11,76
Receio nio ter Discordo AH 5,17 29,31 12,07, 43,10 10,34 100,00
dinheiro AV 11,11 29,31 23,33 30,12] 26,09 26,24
. Nido Concordo| AH 7,41 25,93 29,63 29,63 7,41 100,00
suficiente para .
. . Nem Discordo] AV 7,41 12,07 26,67 9,64 8,70 12,22
Feminino viver
AH 4,00 32,00 8,00 52,00 4,00 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 11,11 41,38 20,00] 46,99 13,04 33,94
durante minha
. Concordo AH 20,00 11,43 14,29, 31,43 22,86 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 25,93 6,90 16,67, 13,25 34,78| 15,84
Total AH 12,22 26,24 13,57, 37,56 10,41 100,00
AV 100,00] 100,00 100,00] 100,00 100,00] 100,00
Discordo AH 38,10 19,05 14,29 4,76 23,81 100,00
Totalmente AV 38,10 13,33 13,04 1,47 13,51 11,73
Receio ndio ter Discordo AH 7,14 16,67 11,90 50,00 14,29 100,00
dinheiro AV 14,29 23,33 21,74 30,88 16,22 23,46
. Nio Concordo] AH 8,70 17,39 13,04 34,78 26,09 100,00
suficiente para .
. X Nem Discordo| AV 9,52 13,33] 13,04 11,76 16,22 12,85
Masculino viver
AH 6,45 16,13 14,52 438,39 14,52 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 19,05 33,33 39,13 44,12 24,32 34,64
durante minha
. Concordo AH 12,90 16,13] 9,68 25,81 35,48 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 19,05 16,67 13,04 11,76 29,73 17,32
Total AH 11,73 16,76 12,85 37,99 20,67 100,00
AV 100,00] 100,00 100,00] 100,00 100,00] 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 6 — Teste Qui-quadrado: ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante
minha aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value | df Asymp. Sig. (2-
sided)

Feminino Pearson Chi-Square 68,688 16 0,000
Likelihood Ratio 68,963 16 0,000
Linear-by-Linear Association 6,341 1 0,012
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 31,837 16 0,010
Likelihood Ratio 30,799 16 0,014
Linear-by-Linear Association 4,171 1 0,041
N of Valid Cases 179




Tabela 7 — Varidvel ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha

aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Faixa Etdria (em

percentual)
Estou planejando ou pretendo planejar minha
aposentadoria
Fa}nx.a Variavel Escala Analise Total
etaria Discordo Discordo Nio Concordo Concordol Concordo
Totalmente Nem Discordo Total t
Discordo AH 17,65] 35,29 5,88 5,88 35,29 100,00
Totalmente AV 30,00 16,22] 5,56 1,06} 17,65 8,81
Receio ndo t Discordo AH 8,89 20,00f 8,89 51,11 11,11 100,00
e;‘i:’h:f‘r‘:] er AV 4000|2432 22| 2447 7| 2332
suficiente para Nao Concordo AH 4,35 17,39 21,74 43,48 13,04 100,00
de 50 a 59 Viverp Nem Discordo AV 10,00 10,81 27,78 10,64 8,82 11,92
anos . AH 18,67 8,00 61,33 12,00] 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 37,84 33,33 48,94] 26,47 38,86
durante minha
. Concordo AH 6,06 12,12] 6,06 42,42] 33,33 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 20,00 10,81 11,11 14,89 32,35 17,10
Total AH 5,18 19,17 9,33 48,70 17,62 100,00
AV 100,00} 100,00] 100,00] 100,00 100,00f 100,00
Discordo AH 62,50 25,00 12,50 100,00
Totalmente AV 45,45 15,38 11,11 11,43
Receio nio ter Discordo AH 476 28,57 9.52 52,38 4,76] 100,00
dinheiro ) AV 9,09] 31,58 15,38 61,11 11,11 30,00
suficiente para Nao Concordo| AH 40,00 30,00 30,00 100,00
de 60 a 64 viverp Nem Discordo| AV 21,05 23,08] 33,33 14,29
anos AH 5,56f 44,44 22,22 22,22 5,56 100,00
confortavelmente| Concordo
. AV 9,09] 42,11 30,77 22,22 11,11 25,71
durante minha
. Concordo AH 30,77 7,69 15,38] 23,08 23,08 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 36,36 5,26 15,38] 16,67 33,33 18,57
Total AH 15,71 27,14 18,57 25,71 12,86 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Discordo AH 66,67 33,33 100,00
Totalmente AV 28,57 11,11 5,88
Receio ndo t Discordo AH 25,00f 33,33 8,33 33,33 100,00
e;‘i:’h:f‘r‘:] er ) AV 21,43 44,44 7,69 s000f 2353
suficiente para Nao Concordo AH 16,67 16,67| 33,33 33,33 100,00
de 65 a 69 Viverp Nem Discordo AV 14,29 7,14 22,22 15,38] 11,76
anos . AH 10,00 35,00 5,00} 45,00 5,00] 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 28,57 50,00 11,11 69,23 12,50 39,22
durante minha
. Concordo AH 20,00] 30,00] 10,00 10,00 30,00 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 28,57 21,43 11,11 7,69 37,50) 19,61
Total AH 13,73 27,45 17,65 25,49 15,69 100,00
AV 100,00} 100,00] 100,00] 100,00 100,00f 100,00
Discordo AH 50,00] 25,00 25,00 100,00
Totalmente AV 80,00 15,38 25,00 20,51
Receio ndio ter Discordo AH 50,00 16,67 16,67 16,67] 100,00
dinheiro AV 46,15 25,00 22,22 50,00 30,77
suficiente para Nio Concordo AH 20,00 20,00 60,00 100,00
de 70 a 74 viverp Nem Discordo AV 20,00 7,69 33,33 12,82
anos AH 30,00 20,00 40,00] 10,00] 100,00
confortavelmente| Concordo
. AV 23,08 25,00 44.,44] 25,00f 25,64
durante minha
. Concordo AH 25,00f 50,00 25,00f 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 7,69 25,00 25,00f 10,26
Total AH 12,82] 33,33 20,51 23,08 10,26 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Discordo AH 60,00 20,00 20,00f 100,00
Totalmente AV 37,50] 50,00 100,00f 21,74
Receio ndo t Discordo AH 14,29 85,71 100,00
e;‘i:’h:f‘r‘:] er ) AV 12,50 66,67 30,43
suficiente para Nao Concordo AH 33,33 33,33 33,33 100,00
de75a79 viverp Nem Discordo] AV 12,50 33,33 11,11 13,04
anos . AH 33,33 33,33 16,67 16,67 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 25,00} 66,67 50,00} 11,11 26,09
durante minha
. Concordo AH 50,00 50,00 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 12,50 11,11 8,70
Total AH 34,78 13,04 8,70 39,13 4,351 100,00
AV 100,00} 100,00] 100,00] 100,00 100,00f 100,00
Discordo AH 50,00 33,33 16,67 100,00
Totalmente AV 42,86] 100,00 25,00 25,00
. AH 100,00] 100,00
I D d A A
Ref;mhn?o ter 1scordo AV 37,50 12,50
. uﬁc'i:n::“’am Nio Concordo|  AH 33,33 66,67 100,00
80 anos ou viverp Nem Discordo AV 33,33 50,00 12,50
mais . AH 25,00 12,50 62,50] 100,00
confortavelmente] Concordo
. AV 28,57 33,33 62,50 33,33
durante minha
. Concordo AH 50,00 25,00 25,00) 100,00
aposentadoria
Totalmente AV 28,57 33,33 25,00) 16,67
Total AH 29,17 8,33 12,50 33,33 16,67| 100,00
AV 100,00] 100,00 100,00] 100,00] 100,00] 100,00
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aposentadoria’ x ‘Estou planejando ou pretendo planejar minha aposentadoria’ x Faixa Etéria

Faixa etaria Chi-Square Tests Value df Ag_l;ﬂetsl;g

de 50 a 59 anos | Pearson Chi-Square 37,673 16 0,002
Likelihood Ratio 40,542 16 0,001
Linear-by-Linear Association 7,541 1 0,006
N of Valid Cases 193

de 60 a 64 anos | Pearson Chi-Square 41,691 16 0,000
Likelihood Ratio 44,586 16 0,000
Linear-by-Linear Association 0,272 1 0,602
N of Valid Cases 70

de 65 a 69 anos | Pearson Chi-Square 27,694 16 0,034
Likelihood Ratio 29,400 16 0,021
Linear-by-Linear Association 0,019 1 0,890
N of Valid Cases 51

de 70 a 74 anos | Pearson Chi-Square 26,438 16 0,048
Likelihood Ratio 29,191 16 0,023
Linear-by-Linear Association 5,434 1 0,020
N of Valid Cases 39

de 75 a79 anos | Pearson Chi-Square 19,080 16 0,265
Likelihood Ratio 21,483 16 0,161
Linear-by-Linear Association 0,370 1 0,543
N of Valid Cases 23

80 anos ou mais | Pearson Chi-Square 28,827 16 0,025
Likelihood Ratio 32,900 16 0,008
Linear-by-Linear Association 0,301 1 0,583
N of Valid Cases 24
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Tabela 8 — Teste Qui-quadrado: ‘Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente durante minha



1.2 Satisfacdo com a vida
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Tabela 9 — Varidvel ‘Estes sdo os melhores anos da minha vida’ x ‘Olhando para o passado da minha vida,
vejo que estou muito satisfeito’ (em percentual)

Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou
muito satisfeito
Variavel Escala Analise Nio Total
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo
Discordo AH 17,86 10,71 10,71 21,43 39,291 100,00
Totalmente AV 71,43 10,71 5,66 3,24 8,66 7,00
) AH 1,23 14,81 3,70 62,96 17,28 100,00
Discordo

AV 14,29 42,86 5,66 27,57 11,02| 20,25
Estes sio os Nio Concordo AH 3,45 25,86 46,55 24,141 100,00
melhores | Nem Discordo | AV 14,29 56,60 29,19 22,05] 29,00
anos da AH 0,94 4,72 12,26 54,72 27,361 100,00
minha vida | Concordo AV 1429 17.86 2453 3135 2.83| 26,50
Concordo AH 5,80 5,80 23,19 65,221 100,00
Totalmente AV 14,29 7,55 8,65 3543| 17,25
Total AH 1,75 7,00 13,25 46,25 31,751 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 10 — Teste Qui-quadrado: ‘Estes sdo os melhores anos da minha vida’ x ‘Olhando para o passado da
minha vida, vejo que estou muito satisfeito’

Chi-Square Tests
Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

N of Valid Cases

Value df
129,65251
102,1049
25,714749
400

16
16
1

Asymp. Sig. (2-sided)

0,000
0,000
0,000

Tabela 11 — Varidvel ‘Estes sdo os melhores anos da minha vida’ x Classe Social (em percentual)

Classe Social

Estes sao os

melhores anos Total
da minha vida A B C
Nao concorda 23,44 27,85 28,45 27,32
Indiferente 40,63 31,05 18,10 28,82
Concorda 35,94 41,10 53,45 43,86
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00




Tabela 12 — Teste Qui-quadrado: ‘Estes sdo os melhores anos da minha vida’ x Classe Social
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Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,662 8 0,017
Likelihood Ratio 20,114 8 0,010
Linear-by-Linear Association 0,831 1 0,362
N of Valid Cases 399

Tabela 13 — Teste Qui-quadrado: ‘Estes sd@o os melhores anos da minha vida’ x Faixa Etéria

Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,220 20 0,159
Likelihood Ratio 24,845 20 0,207
Linear-by-Linear Association 7,416 1 0,006
N of Valid Cases 400

1.3 Atividade social ou lazer

Tabela 14 — Variavel ‘Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao museu’ x Classe social
(em percentual)

Gosto de atividades Classe Social
culturais como
teatro, assistir filmes, Total
ir ao museu A B C
Nio concorda 9,38 26,94 31,03 25,31
Indiferente 17,19 15,07 12,07 14,54
Concorda 73,44 57,99 56,90 60,15
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 15 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir a0 museu’ x
Classe social

Chi-Square Tests Value df Ag?lge(sl;g
Pearson Chi-Square 21,644 8 0,006
Likelihood Ratio 24,847 8 0,002
Linear-by-Linear 11,125 1 0,001
Association
N of Valid Cases 399
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Tabela 16 — Variavel ‘Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao museu’ x Escolaridade

(em percentual)

Gosto de atividades culturais como
Escolaridade teatro, assistir filmes, ir ao museu Total
Néo Indiferente | Concorda
Concorda
Até 1° grau incompleto 40,86 13,98 45,16 100,00
Até 1° grau completo 34,29 5,71 60,00 100,00
Até 2° grau incompleto 20,00 25,00 55,00 100,00
Até 2° grau completo 25,00 16,00 59,00 100,00
Superior incompleto 26,67 20,00 53,33 100,00
Superior completo 14,94 14,94 70,11 100,00
Pés-graduagdo incompleta 25,00 0,00 75,00 100,00
Pés-graduagdo completa 3,23 9,68 87,10 100,00

Tabela 17 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao museu’ x

Escolaridade
Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 69,642 28 0,000
Likelihood Ratio 80,890 28 0,000
Linear-by-Linear Association 24,151 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 18 — Varidvel ‘Gosto de trabalhar em projetos comunitdrios’ x Sexo (em percentual)

Gosto de
trabalhar em Sexo
projetos
comunitirios Feminino | Masculino
Naio concorda 19,46 32,40
Indiferente 16,29 21,79
Concorda 64,25 45,81
TOTAL 100,00 100,00

Tabela 19 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de trabalhar em projetos comunitdrios’ x Sexo

Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 16,834 4 0,002
Likelihood Ratio 17,112 4 0,002
Linear-by-Linear Association 15,415 1 0,000
N of Valid Cases 400




Tabela 20 — Variavel ‘Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios, casamentos, etc)’ x ‘Prefiro ver

televisdo a sair para passear’ (em percentual)
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Prefiro ver televisao a sair para passear
Variavel Escala Analise Nao Total
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo
Discordo AH 22,22 22,22 11,11 11,11 33,331100,00
Totalmente AV 7,41 3,36 2,25 2,00 15,79 4,50
) AH 7,27 14,55 18,18 45,45 14,551 100,00
Discordo
Gosto de AV 7,41 6,72 11,24 25,00 21,051 13,75
atividades | N3o Concordo | AH 455 2576 22,73 34,85 12,12 100,00
(Sf‘zcsltz': Nem Discordo | AV 556 14,29 16,85 23,00 21,05] 16,50
aniversér,ios, Concordo AH 6,76 37,16 23,65 27,70 4,731100,00
casamentos, AV 18,52 46,22 39,33 41,00 18,421 37,00
etc) Concordo AH 29,20 30,97 23,89 7,96 7,96 | 100,00
Totalmente AV 61,11 29,41 30,34 9,00 23,68 28,25
Total AH 13,50 29,75 22,25 25,00 9,50 ] 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Tabela 21 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de atividades sociais (festas, aniversdrios, casamentos, etc)’ x

‘Prefiro ver televisdo a sair para passear’

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 84,831 16 0,000
Likelihood Ratio 82,732 16 0,000
Linear-by-Linear Association 33,787 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 22 — Varidvel ‘Gosto de viajar’ x Classe social (em percentual)

Classe Social
Gosto de viajar Total
A B C
Naio concorda 6,25 9,59 13,79 10,28
Indiferente 9,38 11,42 13,79 11,78
Concorda 84,38 79,00 72,41 77,94
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 23 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de viajar’ x Classe social

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 14,864 8 0,062
Likelihood Ratio 14,448 8 0,071
Linear-by-Linear Association 7,909 1 0,005
N of Valid Cases 399




Tabela 24 — Varidvel ‘Gosto de viajar’ x Escolaridade (em percentual)
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Gosto de viajar
Escolaridade Total
Néo Indiferente | Concorda
Concorda
Até 1° grau incompleto 10,75 18,28 70,97 100,00
Até 1° grau completo 25,71 14,29 60,00 100,00
Até 2° grau incompleto 25,00 15,00 60,00 100,00
Até 2° grau completo 9,00 9,00 82,00 100,00
Superior incompleto 3,33 10,00 86,67 100,00
Superior completo 6,90 9,20 83,91 100,00
Pés-graduagdo incompleta 0,00 25,00 75,00 100,00
Pés-graduagdo completa 3,23 3,23 93,55 100,00

Tabela 25 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de viajar’ x Ecolaridade

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 42,483 28 0,039
Likelihood Ratio 41,229 28 0,051
Linear-by-Linear Association 3,538 1 0,060
N of Valid Cases 400

Tabela 26 — Varidvel ‘Namorar € excitante em qualquer idade’ x Faixa Etdria (em percentual)

. Faixa etaria
Namorar é
excitante em de50a59 | de60a64 | de65a69 | de70a74 | de 75 a 79 | 80 anos ou
qualquer idade anos anos anos anos anos mais
Naio concorda 3,63 14,29 17,65 30,77 34,78 20,83
Indiferente 10,88 12,86 15,69 17,95 21,74 12,50
Concorda 85,49 72,86 66,67 51,28 43,48 66,67
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 27 — Teste Qui-quadrado: ‘Namorar € excitante em qualquer idade’ x Faixa Etéria

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 55,727 20 0,000
Likelihood Ratio 52,695 20 0,000
Linear-by-Linear Association 34,127 1 0,000
N of Valid Cases 400
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Tabela 28 — Varidvel ‘Namorar € excitante em qualquer idade’ x ‘Tenho uma vida social muito ativa’ (em

percentual)
Tenho uma vida social muito ativa
Nao
Variavel Escala Analise | Discordo Concordo Concordo | Total
Discordo Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

Discordo AH 38,46 30,77 30,77 100,00
Totalmente AV 13,89 3,85 3,67 3,25
. AH 13,16 39,47 15,79 28,95 2,63]100,00

Discordo
AV 13,89 14,42 5,50 8,87 3,70 9,50

Namorar

é Nao Concordo| AH 13,21 39,62 26,42 15,09 5,66]100,00
excitante | Nem Discordo | AV 19,44 20,19 12,84 6,45 11,11] 13,25
em Concordo AH 4,43 24,05 26,58 37,97 6,96 ] 100,00
q‘i‘gz‘gf" AV 19,44 36,54 38,53 48,39 40,74 39,50
Concordo AH 8,70 18,84 31,16 32,61 8,70 100,00
Totalmente AV 33,33 25,00 39,45 36,29 44,441 34,50
Total AH 9,00 26,00 27,25 31,00 6,75]100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 29 — Teste Qui-quadrado: ‘Namorar € excitante em qualquer idade’ x “Tenho uma vida social muito

ativa’

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 43,907 16 0,000
Likelihood Ratio 44,541 16 0,000
Linear-by-Linear Association 20,462 1 0,000
N of Valid Cases 400

1.4 Autoconfianca

Tabela 30 — Varidvel ‘Ndo gosto que os mais jovens me digam o que fazer’ x Faixa Etdria (em percentual)

Nao gosto que 0s Faixa etflria
mais jovens me
digam o que de50a59 | de60a6d | de65a69 | de70a74 | de75a79 | 80 anqs ou
fazer anos anos anos anos anos mais

Naio concorda 37,31 38,57 33,33 41,03 39,13 37,50
Indiferente 27,46 21,43 27,45 15,38 21,74 12,50
Concorda 35,23 40,00 39,22 43,59 39,13 50,00
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabela 31 — Teste Qui-quadrado: ‘Ndo gosto que os mais jovens me digam o que fazer’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 21,879 20 0,347
Likelihood Ratio 25,882 20 0,170
Linear-by-Linear Association 2,028 1 0,154
N of Valid Cases 400

Tabela 32 — Varidvel “Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia’ x Faixa Etdria (em percentual)

Faixa etaria

Tenho objetivos

na vida e os de50a59 | de60a64 | de65a69 | de70a74 | de 75 a 79 | 80 anos ou
persigo dia-a-dia anos anos anos anos anos mais
Nio concorda 4,15 18,57 13,73 23,08 21,74 29,17
Indiferente 21,76 25,71 27,45 15,38 26,09 16,67
Concorda 74,09 55,71 58,82 61,54 52,17 54,17
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 33 — Teste Qui-quadrado: “Tenho objetivos na vida e os persigo dia-a-dia’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 58,786 20 0,000
Likelihood Ratio 60,627 20 0,000
Linear-by-Linear Association 21,369 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 34 — Varidvel ‘Gosto de fazer trabalhos manuais’ x Faixa Etdria (em percentual)

Gosto de fazer

Faixa etaria

trabalhos de50a59 | de60a64 | de 65269 | de 70 a 74 | de 75 a 79 | 80 anos ou

manuais anos anos anos anos anos mais
Naio concorda 39,90 28,57 35,29 30,77 34,78 33,33
Indiferente 17,10 14,29 9,80 15,38 13,04 0,00
Concorda 43,01 57,14 54,90 53,85 52,17 66,67
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 35 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de fazer trabalhos manuais’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 21,879 20 0,347
Likelihood Ratio 25,882 20 0,170
Linear-by-Linear Association 2,028 1 0,154
N of Valid Cases 400




Tabela 38 — Varidvel ‘Sou mais independente que a maioria das pessoas’ x Faixa Etdria (em percentual)

Tabela 36 — Variavel ‘Gosto de fazer trabalhos manuais’ x Sexo (em percentual)

Gosto de fazer Sexo
trabalhos manuais
Feminino Masculino
Nao concorda 30,32 42,46
Indiferente 13,57 15,08
Concorda 56,11 42,46
TOTAL 100,00 100,00

Tabela 37 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de fazer trabalhos manuais’ x Sexo

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 9,692 4 0,046
Likelihood Ratio 9,802 4 0,044
Linear-by-Linear Association 9,363 1 0,002
N of Valid Cases 400

Sou mais Faixa etaria
independente
que a maioria de50a59 | de60a64 | de65a69 | de70a74 | de75a79 | 80 anqs ou
das pessoas anos anos anos anos anos mais

Nio concorda 15,03 21,43 19,61 48,72 30,43 16,67
Indiferente 26,94 17,14 15,69 10,26 13,04 12,50
Concorda 58,03 61,43 64,71 41,03 56,52 70,83
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 39 — Teste Qui-quadrado: ‘Sou mais independente que a maioria das pessoas’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 39,861 20 0,005
Likelihood Ratio 35,936 20 0,016
Linear-by-Linear Association 2,554 1 0,110
N of Valid Cases 400
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1.5 Vulnerabilidade percebida a doencas

Tabela 40 — Varidvel “Tomo pelo menos um remédio por dia’ x Faixa Etdria (em percentual)

Faixa etaria

Tomo pelo

menos um de50a359 | de60a6d | de65a69 | de70a74 | de 75 a 79 | 80 anos ou
remédio por dia anos anos anos anos anos mais
Naio concorda 40,93 25,71 29,41 17,95 8,70 16,67
Indiferente 3,63 10,00 3,92 5,13 0,00 16,67
Concorda 55,44 64,29 66,67 76,92 91,30 66,67
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 42 — Varidvel ‘Minha satde tem estado muito bem nos tltimos meses ’ x ‘Faco alguma atividade

Tabela 41 — Teste Qui-quadrado: ‘“Tomo pelo menos um remédio por dia’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 40,649 20 0,004
Likelihood Ratio 41,831 20 0,003
Linear-by-Linear Association 19,542 1 0,000
N of Valid Cases 400

fisica pelo menos uma vez ao dia’ (em percentual)
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Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia
Varidvel Escal Anili Nao Total
ariave scala nalise | piscordo Discordo Concordo Concordo Concordo ota
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

Discordo AH 36,36 27,27 18,18 18,18 100,00

Totalmente| AV 4,88 4,00 1,49 3,08 2,75

. AH 26,23 27,87 11,48 21,31 13,11 100,00
Discordo

AV 19,51 22,67 1591 9,70 12,31 15,25

) , Nao AH 22,64 9,43 20,75 39,62 7,551 100,00
Minha saide Concordo

tem estado Nem AV 14,63 6,67 25,00 15,67 615 1325
muito bem Discordo

nos ultimos AH 19,08 21,39 9,25 36,99 13,29 100,00
meses Concordo

AV 40,24 49,33 36,36 47,76 35,38 43,25

Concordo AH 16,67 12,75 9,80 33,33 27,451 100,00

Totalmente| AV 20,73 17,33 22,73 25,37 43,08 25,50

Total AH 20,50 18,75 11,00 33,50 16,251 100,00

AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical
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Tabela 43 — Teste Qui-quadrado: ‘Minha satde tem estado muito bem nos tltimos meses * x ‘Faco alguma

atividade fisica pelo menos uma vez ao dia’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 34,328 16 0,005
Likelihood Ratio 34,545 16 0,005
Linear-by-Linear Association 11,685 1 0,001
N of Valid Cases 400

Tabela 44 — Varidvel ‘Minha satide tem estado muito bem nos ltimos meses ’ x ‘Tenho uma alimentacao

sauddvel’ (em percentual)

Tenho uma alimentac¢io saudavel
Varidvel Escala | Anali Nao Total
arlave scala nalise 1 piscordo Discordo Concordo Concordo Concordo ofa
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

Discordo AH 9,09 9,09 45,45 18,18 18,181 100,00

Totalmente AV 16,67 3,33 10,20 0,93 2,00 2,75

. AH 1,64 19,67 16,39 49,18 13,11] 100,00
Discordo

AV 16,67 40,00 20,41 13,95 8,001 15,25

. ) Nio AH 1,89 5,66 20,75 50,94 20,751 100,00
Minha saude Concordo

tem estado Nem AV 16,67 10,00 22,45 12,56 11,00 13,25
muito bem Discordo

nos ultimos AH 1,16 5,20 11,56 68,21 13,87 100,00
meses Concordo

AV 33,33 30,00 40,82 54,88 24,001 43,25

Concordo AH 0,98 4,90 2,94 37,25 53,92 100,00

Totalmente | AV 16,67 16,67 6,12 17,67 55,00 25,50

Total AH 1,50 7,50 12,25 53,75 25,00] 100,00

AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 45 — Teste Qui-quadrado: ‘Minha saide tem estado muito bem nos tltimos meses * x ‘Tenho uma

alimentacdo sauddvel’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 101,760 16 0,000
Likelihood Ratio 89,403 16 0,000
Linear-by-Linear Association 39,896 1 0,000
N of Valid Cases 400




Tabela 46 — Variavel ‘Faco check-up médico todos os anos’ x Classe Social (em percentual)

Fago check-up Classe Social
médico todos os anos
A B C
Naio concorda 15,63 27,40 31,90
Indiferente 10,94 8,68 5,17
Concorda 73,44 63,93 62,93
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 47 — Teste Qui-quadrado: ‘Faco check-up médico todos os anos’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 16,569 8 0,035
Likelihood Ratio 17,843 8 0,022
Linear-by-Linear Association 6,954 1 0,008
N of Valid Cases 399

1.6 Seguranca Fisica

Tabela 48 — Varidvel ‘Mesmo quando estou em casa, tranco as portas’ X ‘Pessoas mais velhas sdo alvos
preferidos de assaltantes’ (em percentual)
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Pessoas mais velhas sao alvos preferidos de assaltantes
Variavel Escala Analise . Nao Total
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo
Discordo AH 7,50 7,50 20,00 40,00 25,001 100,00
Totalmente AV 42,86 4,69 10,96 9,52 11,36 10,00
) AH 1,28 19,23 12,82 48,72 17,95] 100,00
Discordo
AV 14,29 23,44 13,70 22,62 15,91 19,50
Mesmo Nao Concordo AH 22,92 29,17 27,08 20,83 100,00
quando | Nem Discordo | AV 17,19 19,18 7,74 11,36 12,00
estou em
casa, tranco Concordo AH 1,63 15,45 17,89 48,78 16,26 100,00
as portas AV 28,57 29,69 30,14 35,71 22,73 30,75
Concordo AH 0,90 14,41 17,12 36,94 30,63 100,00
Totalmente AV 14,29 25,00 26,03 24,40 38,64 2775
Total AH 1,75 16,00 18,25 42,00 22,001 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical
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Tabela 49 — Teste Qui-quadrado: ‘Mesmo quando estou em casa, tranco as portas’ x ‘Pessoas mais velhas sdao

alvos preferidos de assaltantes’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 29,278 16 0,022
Likelihood Ratio 26,811 16 0,044
Linear-by-Linear Association 1,280 1 0,258
N of Valid Cases 400

Tabela 50 — Variavel ‘Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado’ x Classe Social (em percentual)

Evito sair a noite
porque tenho medo

Classe Social

de ser roubado A B C
Nao concorda 48,44 43,84 30,17
Indiferente 20,31 15,07 11,21
Concorda 31,25 41,10 58,62
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 51 — Teste Qui-quadrado: ‘Evito sair a noite porque tenho medo de ser roubado’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 15,658 8 0,048
Likelihood Ratio 15,671 8 0,047
Linear-by-Linear Association 10,557 1 0,001
N of Valid Cases 399




1.7 Orientacao Familiar
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Tabela 52 — Varidvel ‘Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia’ x ‘Jamais consideraria
mudar para muito longe da minha familia’ (em percentual)

Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia
Variavel Escala Analise Total
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente
Discordo AH 33,33 66,67 100,00
Totalmente AV 2,22 1,28 0,75
. AH 8,33 41,67 41,67 8,33 100,00
Discordo
Gosto de AV 2,22 10,42 4,07 0,64 3,00
reservar Nao AH 5,88 52,94 23,53 17,65 100,00
um Concordo
tempo Nem AV 2,22 18,75 3,25 1,92 4,25
para Discordo
ficar com AH 4,35 11,59 10,87 50,00 23,19 100,00
. Concordo
mlnh.a AV 21,43 35,56 31,25 56,10 20,51 34,50
familia | do AH 9,57 11,30 8,26 19,57 51,30 100,00
Totalmente AV 78,57 57,78 39,58 36,59 75,64 57,50
Total AH 7,00 11,25 12,00 30,75 39,00 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 53 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia’ x ‘Jamais

consideraria mudar para muito longe da minha familia’

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 94,272 16 0,000
Likelihood Ratio 84,553 16 0,000
Linear-by-Linear Association 2,496 1 0,114
N of Valid Cases 400

1.8 Atividade fisica e habitos alimentares

Tabela 54 — Varidvel ‘Fago alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia’ x Classe Social (em

percentual)

Faco alguma
atividade fisica

Classe Social

pelo menos
uma vez ao dia A B C
Nio concorda 25,00 42,47 41,38
Indiferente 10,94 13,70 6,03
Concorda 64,06 43,84 52,59
TOTAL 100,00 100,00 100,00
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Tabela 55 — Teste Qui-quadrado: ‘Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 29,847 8 0,000
Likelihood Ratio 27,008 8 0,001
Linear-by-Linear Association 4,878 1 0,027
N of Valid Cases 399

Tabela 56 — Variavel ‘Eu sempre fui fisicamente ativo’ x Classe Social (em percentual)

Eu sempre fui Classe Social
fisicamente Total
ativo A B C
Nio concorda 7,81 17,81 15,52 15,54
Indiferente 18,75 15,07 6,90 13,28
Concorda 73,44 67,12 77,59 71,18
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 57 — Teste Qui-quadrado: ‘Eu sempre fui fisicamente ativo’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 18,007 8 0,021
Likelihood Ratio 19,343 8 0,013
Linear-by-Linear Association 0,079 1 0,779
N of Valid Cases 399

Tabela 58 — Varidvel ‘Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia’ x ‘Tenho uma alimentagio
sauddvel’ (em percentual)

Tenho uma alimentacio saudavel
Varidvel Escal Anili Nao Total
ariave Scala nalisé | piscordo Discordo Concordo Concordo Concordo ofa
Totalmente Nem Totalmente
Discordo
Discordo AH 3,66 17,07 4,88 50,00 24,391 100,00
Totalmente AV 50,00 46,67 8,16 19,07 20,00| 20,50
) AH 2,67 6,67 21,33 56,00 13,33 | 100,00
Faco Discordo
alguma AV 33,33 16,67 32,65 19,53 10,00] 18,75
atividade | Nao Concordo AH 9,09 15,91 59,09 15,911 100,00
fisica | Nem Discordo | AV 13,33 14,29 12,09 7,00| 11,00
pelo AH 0,75 3,73 13,43 59,70 22,391 100,00
Menos Concordo
AV 16,67 16,67 36,73 37,21 30,00 33,50
uma vez
ao dia Concordo AH 3,08 6,15 40,00 50,77 | 100,00
Totalmente AV 6,67 8,16 12,09 33,00| 16,25
Total AH 1,50 7,50 12,25 53,75 25,00 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical



162

Tabela 59 — Teste Qui-quadrado: ‘Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia’ x ‘Tenho uma

alimentacdo sauddvel’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 58,005 16 0,000
Likelihood Ratio 55,084 16 0,000
Linear-by-Linear Association 20,543 1 0,000
N of Valid Cases 400

1.9 Atividade intelectual

Tabela 60 — Varidvel ‘Estou ansioso para fazer cursos educacionais’ x ‘Escolaridade’ (em percentual)

Estou ansioso para fazer cursos
Escolaridade educacionais Total
Nao Indiferente | Concorda
Concorda

Até 1° grau incompleto 76,34 13,98 9,68 100,00
Até 1° grau completo 62,86 11,43 25,71 100,00
Até 2° grau incompleto 75,00 10,00 15,00 100,00
Até 2° grau completo 55,00 14,00 31,00 100,00
Superior incompleto 56,67 10,00 33,33 100,00
Superior completo 54,02 16,09 29,89 100,00
Pés-graduacdo incompleta 0,00 50,00 50,00 100,00
Pés-graduacdo completa 58,06 6,45 35,48 100,00

Tabela 61 — Teste Qui-quadrado: ‘Estou ansioso para fazer cursos educacionais’ x ‘Escolaridade’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 41,385 28 0,049
Likelihood Ratio 46,192 28 0,017
Linear-by-Linear Association 5,657 1 0,017
N of Valid Cases 400
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Tabela 62 — Varidvel ‘Considero-me um intelectual’ x ‘Escolaridade’ (em percentual)

Considero-me um intelectual
Escolaridade Total
Néo Indiferente | Concorda
Concorda
Até 1° grau incompleto 44,09 20,43 35,48 100,00
Até 1° grau completo 40,00 28,57 31,43 100,00
Até 2° grau incompleto 50,00 25,00 25,00 100,00
Até 2° grau completo 41,00 34,00 25,00 100,00
Superior incompleto 33,33 36,67 30,00 100,00
Superior completo 21,84 48,28 29,89 100,00
Pés-graduagdo incompleta 25,00 25,00 50,00 100,00
Pés-graduagdo completa 12,90 32,26 54,84 100,00

Tabela 63 — Teste Qui-quadrado:

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 41,899 28 0,044
Likelihood Ratio 44,195 28 0,027
Linear-by-Linear Association 4,937 1 0,026
N of Valid Cases 400

‘Considero-me um intelectual’ x ‘Escolaridade’

Tabela 64 — Varidvel ‘Considero-me um intelectual’ x ‘Ocupacdo’ (em percentual)

Ocupacio
Considero-me | Trapalhador Erabalhfi d-or/ Aposentado Nao TI;P alha Total
um intelectual ou mpresario e ou ou Nao
- Aposentado/ .. Aposentado ou
Empresario L. Pensionista . .
Pensionista Pensionista

Nio concorda 33,22 31,40 35,38 0,001 100,00
Indiferente 17,15 22,14 27,03 33,68 100,00
Concorda 27,07 23,32 15,55 34,05 100,00

Tabela 65 — Teste Qui-quadrado: ‘Considero-me um intelectual’ x ‘Ocupagao’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 24,605 12 0,017
Likelihood Ratio 26,566 12 0,009
Linear-by-Linear Association 5,398 1 0,020
N of Valid Cases 400
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Tabela 66 — Varidvel ‘Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria’ x Classe Social (em percentual)

Gosto de Classe Social
aprender sobre
arte, cultura e

historia A B C
Naio concorda 10,94 21,46 31,03
Indiferente 26,56 22,83 15,52
Concorda 62,50 55,71 53,45
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 67 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df Ag_‘;:ge(sl;g
Pearson Chi-Square 20,284 8 0,009
Likelihood Ratio 20,447 8 0,009
Linear-by-Linear Association 8,670 1 0,003
N of Valid Cases 399

Tabela 68 — Varidvel ‘Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria’ x Classe Social x Sexo (em percentual)

Classe Social

Variavel Sexo Escala
Classe A Classe B Classe C
Naio concorda 7,14 20,51 30,26
Gosto de Feminino Indiferente 17,86 23,08 14,47
aprender Concorda 75,00 56,41 55,26
sobre Total 100,00 100,00 100,00
arte, No concorda 13,89 22,55 32,50
cultura e . Indiferente 33,33 22,55 17,50
historia Masculino
Concorda 52,78 54,90 50,00
Total 100,00 100,00 100,00

Tabela 69 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria’ x Classe Social x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g

Feminino Pearson Chi-Square 28,810 8 0,000
Likelihood Ratio 25,397 8 0,001
Linear-by-Linear Association 10,801 1 0,001
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 6,273 8 0,617
Likelihood Ratio 6,251 8 0,619
Linear-by-Linear Association 1,284 1 0,257
N of Valid Cases 178
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Tabela 70 — Varidvel ‘O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho ¢ a atividade intelectual’ x
Ocupagao (em percentual)

O que mais sinto Ocupacdo
falta (ou irei sentir) . .
sobre o trabalho ¢ | Trabalhador/ Trabalhador/Empresario Aposentado/ N~ao Trabalha /
a atividade Empresario ¢ - Pensionista Néo Ap olsen‘t ado
intelectual Aposentado/Pensionista ou Pensionista
Naio concorda 23,60 21,92 32,10 25,00
Indiferente 19,25 23,29 29,01 25,00
Concorda 57,14 54,79 38,89 50,00
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 71 — Teste Qui-quadrado: ‘O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a atividade
intelectual’ x Ocupagdo

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 24,328 12 0,018
Likelihood Ratio 24,424 12 0,018
Linear-by-Linear Association 6,802 1 0,009
N of Valid Cases 400

2. Variaveis do Comportamento de Compra

2.1 Produtos

Tabela 72 — Varidvel ‘Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja’ x Faixa Etaria x

Sexo (em percentual)

Gosto de novidades,
sempre busco coisas

Faixa Etaria

Sexo Total
novas quanflo estou | ges0a | de60a | de65a | de70a| de75a | 80 anos
na loja 59 anos | 64 anos | 69 anos |74 anos | 79 anos | ou mais
N3ao concorda 13,89 26,32 35481 31,82 60,00 25,00 23,53
. Indiferente 36,11 42,11 22,58 13,64 30,00 41,67 33,03
Feminino
Concorda 50,00 31,58 41,941 54,55 10,00 33,33 43,44
TOTAL 100,00] 100,00 100,00 100,00| 100,00] 100,00] 100,00
Nio concorda 22,35 40,63 45,00 35,29 30,77 16,67 29,61
. Indiferente 30,59 34,38 25,001 52,94 23,08 41,67 32,96
Masculino
Concorda 47,06 25,00 30,001 11,76 46,15 41,67 37,43
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00| 100,00 100,001 100,00
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Tabela 73 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja’ x

Faixa Etaria x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g

Feminino Pearson Chi-Square 36,677 20 0,013
Likelihood Ratio 39,862 20 0,005
Linear-by-Linear Association 7,112 1 0,008
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 33,643 20 0,029
Likelihood Ratio 34,789 20 0,021
Linear-by-Linear Association 0,745 1 0,388
N of Valid Cases 179

Tabela 74 — Varidvel ‘Nao gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conhe¢o’ x Classe Social (em

percentual)
Nio gosto de Classe Social
novidades,

prefiro comprar

0 que ja conheco A B C
Nao concorda 46,88 38,81 24,14
Indiferente 21,88 19,18 14,66
Concorda 31,25 42,01 61,21
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 75 — Teste Qui-quadrado: ‘Ndo gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conheco’ x Classe

Social
Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 23,622 8 0,003
Likelihood Ratio 24,174 8 0,002
Linear-by-Linear Association 12,305 1 0,000
N of Valid Cases 399

Tabela 76 — Varidvel ‘Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja’ x Classe Social

(em percentual)

Gosto de
novidades, sempre

Classe Social

busco coisas novas
quando estou na A B C
loja
Nio concorda 17,19 26,94 29,31
Indiferente 26,56 37,44 28,45
Concorda 56,25 35,62 4224
TOTAL 100,00 100,00 100,00
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Tabela 77 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando estou na loja’ x
Classe Social (em percentual)

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 18,378 8 0,019
Likelihood Ratio 18,655 8 0,017
Linear-by-Linear Association 5,865 1 0,015
N of Valid Cases 399

Tabela 78 — Varidvel ‘Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha vida’ x Faixa
Etéria (em percentual)

Deveria aprender a Faixa etdria
usar equipamentos
eletronicos que de50as59 | de60a64 | de65a69 | de70a74 | de75a79 | 80 anqs ou

facilitem minha vida anos anos anos anos anos mais
Nio concorda 10,36 11,43 11,76 43,59 26,09 20,83
Indiferente 12,44 17,14 13,73 5,13 21,74 12,50
Concorda 77,20 71,43 74,51 51,28 52,17 66,67
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 79 — Teste Qui-quadrado: ‘Deveria aprender a usar equipamentos eletrénicos que facilitem minha
vida’ x Faixa Etdria

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 47,077 20 0,001
Likelihood Ratio 42,114 20 0,003
Linear-by-Linear Association 14,322 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 80 — Varidvel ‘Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha vida’ x Classe
Social (em percentual)

Deveria aprender a

. Classe Social
usar equipamentos

eletronicos que
facilitem minha A B C
vida
Naio concorda 9,38 11,87 25,86
Indiferente 10,94 15,07 11,21
Concorda 79,69 73,06 62,93
TOTAL 100,00 100,00 100,00
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Tabela 81 — Teste Qui-quadrado: ‘Deveria aprender a usar equipamentos eletronicos que facilitem minha

vida’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 34,165 8 0,000
Likelihood Ratio 34,103 8 0,000
Linear-by-Linear Association 19,962 1 0,000
N of Valid Cases 399

Tabela 82 — Varidvel ‘Busco me informar o maximo possivel antes de comprar um produto’ x Faixa Etdria x

Sexo (em percentual)

‘Busco me Faixa Etaria
informar o
Sexo maximo possivel Total
antes de comprar | d¢50a | de60a |de65a69( de70a | de75a | 80 anos
um produto 59 anos | 64 anos anos 74 anos | 79 anos | ou mais
Nao concorda 10,19 10,53 22,58 22,73 10,00 16,67 13,57
. . Indiferente 22,22 10,53 16,13 13,64 10,00 0,00 16,74
Feminino
Concorda 67,59 78,95 61,29 63,64 80,00 83,33 69,68
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Nio concorda 11,76 6,25 15,00 23,53 0,00 25,00 12,29
Masculino Indiferente 14,12 21,88 20,00 17,65 15,38 25,00 17,32
Concorda 74,12 71,88 65,00 58,82 84,62 50,00 70,39
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 83 — Teste Qui-quadrado: ‘Busco me informar o maximo possivel antes de comprar um produto’ x

Faixa Etaria x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;eg;g

Feminino Pearson Chi-Square 25,372 20 0,188
Likelihood Ratio 28,469 20 0,099
Linear-by-Linear Association 0,303 1 0,582
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 18,717 20 0,540
Likelihood Ratio 19,249 20 0,506
Linear-by-Linear Association 2,420 1 0,120
N of Valid Cases 179

Tabela 84 — Varidvel ‘Busco me informar o maximo possivel antes de comprar um produto’ x Classe social

(em percentual)

Busco me informar o
maximo possivel antes de

Classe Social

comprar um produto A B C
Nio concorda 10,94 11,87 16,38
Indiferente 18,75 21,46 7,76
Concorda 70,31 66,67 75,86
TOTAL 100,00 100,00 100,00




Tabela 85 — Teste Qui-quadrado: Busco me informar o mdximo possivel antes de comprar um produto’ x

Classe social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 22,841 8 0,004
Likelihood Ratio 23,512 8 0,003
Linear-by-Linear Association 0,667 1 0,414
N of Valid Cases 399
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Tabela 86 — Varidvel ‘Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos’ x Faixa Etdria
(em percentual)

Tenho Faixa etaria

dificuldade para

compu‘t':z';res ou €502 59 [ de 60264 | de 65269 [ de70a74 | de75279 | 80 anos ou

equipamentos anos anos anos anos anos mais
eletronicos

Nio concorda 36,79 22,86 13,73 23,08 8,70 8,33
Indiferente 17,62 10,00 11,76 12,82 4,35 16,67
Concorda 45,60 67,14 74,51 64,10 86,96 75,00
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Faixa Etaria

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 41,270 20 0,003
Likelihood Ratio 43,235 20 0,002
Linear-by-Linear Association 24,381 1 0,000
N of Valid Cases 400

social (em percentual)

Tenho dificuldade para usar Classe Social
computadores ou
equipamentos eletrénicos A B C
Nio concorda 43,75 28,31 14,66
Indiferente 14,06 18,72 6,03
Concorda 42,19 52,97 79,31
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 88 — Varidvel ‘Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos’ x Classe

Tabela 87 — Teste Qui-quadrado: ‘Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos’ x
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Tabela 89 — Teste Qui-quadrado: ‘Tenho dificuldade para usar computadores ou equipamentos eletronicos’ x
Classe social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 38,256 8 0,000
Likelihood Ratio 39,467 8 0,000
Linear-by-Linear Association 21,873 1 0,000
N of Valid Cases 399

2.2 Preco
Tabela 90 — Varidvel ‘Geralmente procuro por lojas em liquidacdes’ x Faixa Etdria x Sexo (em percentual)
Geralmente Faixa Etaria
Sexo procuro por Total
'IOJ?S el}‘ de 50 a de60a |de65a69| de70a | de75a | 80 anos
liquidagoes 59 anos | 64 anos anos 74 anos | 79 anos | ou mais
Nao concorda 12,96 21,05 41,94 31,82 10,00 41,67 21,72
Feminino Indiferente 25,93 13,16 12,90 4,55 10,00 8,33 18,10
Concorda 61,11 65,79 45,16 63,64 80,00 50,00 60,18
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00| 100,00
Nio concorda 22,35 18,75 35,00 35,29 30,77 33,33 25,70
Masculino Indiferente 22,35 34,38 35,00 29,41 15,38 16,67 25,70
Concorda 55,29 46,88 30,00 35,29 53,85 50,00 48,60
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 91 — Teste Qui-quadrado: ‘Geralmente procuro por lojas em liquidagdes’ x Faixa Etdria x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g

Feminino Pearson Chi-Square 34,603 20 0,022
Likelihood Ratio 33,052 20 0,033
Linear-by-Linear Association 2,750 1 0,097
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 19,579 20 0,485
Likelihood Ratio 18,991 20 0,522
Linear-by-Linear Association 2,127 1 0,145
N of Valid Cases 179

Tabela 92 — Varidvel ‘Geralmente procuro por lojas em liquida¢des’ x Classe Social (em percentual)

Geralmente procuro Classe Social
por lojas em
liquidacoes A B C
Nao concorda 17,19 25,11 24,14
Indiferente 28,13 24,66 12,07
Concorda 54,69 50,23 63,79
TOTAL 100,00 100,00 100,00




171

Tabela 93 — Teste Qui-quadrado: ‘Geralmente procuro por lojas em liquidagdes’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 19,530 8 0,012
Likelihood Ratio 21,126 8 0,007
Linear-by-Linear Association 0,667 1 0,414
N of Valid Cases 399

Tabela 94 — Varidvel ‘Nao me importo de andar mais para conseguir um pre¢o mais baixo’ x Classe Social
(em percentual)

Nao me importo de Classe Social
andar mais para
conseguir um preco
mais baixo A B C

Naio concorda 15,63 20,55 22,41
Indiferente 15,63 13,70 6,90
Concorda 68,75 65,75 70,69
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 95 — Teste Qui-quadrado: ‘Nao me importo de andar mais para conseguir um preco mais baixo’ x
Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 9,381 8 0,311
Likelihood Ratio 10,122 8 0,257
Linear-by-Linear Association 0,151 1 0,697
N of Valid Cases 399

Tabela 96 — Varidvel ‘Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me
ddo seguranca ou status’ x Classe Social (em percentual)

Gosto de comprar marcas Classe Social
mais conhecidas mesmo que

custem mais caro, porque
me dio seguranca ou status A B C
Nao concorda 26,56 34,25 29,31
Indiferente 28,13 29,22 16,38
Concorda 45,31 36,53 54,31
TOTAL 100,00 100,00 100,00




172

Tabela 97 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro,
porque me ddo seguranca ou status’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 15,484 8 0,050
Likelihood Ratio 15,797 8 0,045
Linear-by-Linear Association 0,232 1 0,630
N of Valid Cases 399

Tabela 98 — Varidvel ‘Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada’ x Classe

Social (em percentual)

Nao me importo de pagar

Classe Social

mais por um produto de
qualidade comprovada A B C
Naio concorda 3,13 11,42 9,48
Indiferente 12,50 17,35 13,79
Concorda 84,38 71,23 76,72
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 99 — Teste Qui-quadrado: ‘Ndo me importo de pagar mais por um produto de qualidade comprovada’

x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 8,264 8 0,408
Likelihood Ratio 10,070 8 0,260
Linear-by-Linear Association 1,725 1 0,189
N of Valid Cases 399
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Tabela 100 — Varidvel ‘Geralmente procuro por lojas em liquidacdes’ x ‘Nao me importo de andar mais para

conseguir um pre¢o mais baixo’ (em percentual)

Nao me importo de andar mais para conseguir um preco mais

baixo
Variavel Escala Analise Total
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente

Discordo AH 22,58 22,58 12,90 32,26 9,68 | 100,00

Totalmente AV 30,43 12,07 8,16 5,43 3,49 7,75

. AH 9,52 28,57 12,70 39,68 9,52 100,00
Discordo

AV 26,09 31,03 16,33 13,59 6,98 | 15,75

Geralmente | N5o Concordo| AH 4,65 16,28 29,07 36,05 13,951 100,00

P::T:)l}’a:’s Nem Discordo | AV 17.39 24.14 51.02 16.85 13.95] 21.50

P ) AH 2,21 9,56 5,88 70,59 11,76 | 100,00
em Concordo

liquidacdes AV 13,04 22,41 16,33 52,17 18,60 34,00

Concordo AH 3,57 7,14 4,76 26,19 58,33 100,00

Totalmente AV 13,04 10,34 8,16 11,96 56,98 | 21,00

Total AH 5,75 14,50 12,25 46,00 21,50 100,00

AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV

Tabela 101 — Teste Qui-quadrado: ‘Geralmente procuro por lojas em liquida¢des’ x ‘Ndo me importo de
andar mais para conseguir um pre¢o mais baixo’

: Analise Vertical

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 160,727 16 0,000
Likelihood Ratio 135,755 16 0,000
Linear-by-Linear Association 61,491 1 0,000
N of Valid Cases 400
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Tabela 102 — Varidvel ‘Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro, porque me
dao seguranca ou status’ x ‘Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade
comprovada’ (em percentual)

Nao me importo de pagar mais por um produto de qualidade
comprovada
Variavel Escala Analise Total
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente
Discordo AH 13,95 9,30 11,63 41,86 23,26 100,00
Totalmente AV 54,55 14,81 8,06 8,18 12,50 10,75
Gosto de . AH 2,41 15,66 24,10 50,60 7,23 | 100,00
comprar Discordo
) AV 18,18 48,15 32,26 19,09 7,50| 20,75
marcas mais
conhecidas | Ndo Concordo | AH 1,98 5,94 25,74 56,44 9,90 100,00
mesmo que | Nem Discordo | AV 18,18 22,22 41,94 2591 12,50| 25,25
custem mais Concordo AH 0,76 1,52 6,82 69,70 21,211 100,00
carr?fe P(;’;(‘)l“e AV 9,09 7,41 14,52 41,82 35,00| 33,00
seguranca Concordo AH 4,88 4,88 26,83 63,41 | 100,00
ou status Totalmente AV 7,41 3,23 5,00 32,50 10,25
Total AH 2,75 6,75 15,50 55,00 20,00 100,00
AV 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 103 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem mais caro,
porque me ddo seguranca ou status’ x ‘Nao me importo de pagar mais por um produto de
qualidade comprovada’

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 123,039 16 0,000
Likelihood Ratio 106,396 16 0,000
Linear-by-Linear Association 47,337 1 0,000
N of Valid Cases 400

2.3 Tipo de pagamento

Tabela 104 — Varidvel ‘Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios de pagamento’ x Classe
Social (em percentual)

Utilizo mais o
cartio de crédito

Classe Social

do que os outros
meios de A B C
pagamento
Naio concorda 35,94 64,84 68,10
Indiferente 14,06 10,05 12,07
Concorda 50,00 25,11 19,83
TOTAL 100,00 100,00 100,00
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Tabela 105 — Teste Qui-quadrado: ‘Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios de pagamento’ x

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 28,255 8 0,000
Likelihood Ratio 25,956 8 0,001
Linear-by-Linear Association 18,381 1 0,000
N of Valid Cases 399

Tabela 106 — Varidvel ‘Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro’ x Classe Social (em

percentual)
Gosto de pagar em Classe Social
dinheiro pelos produtos
que adquiro A B C
Naio concorda 26,56 16,89 17,24
Indiferente 26,56 22,37 9,48
Concorda 46,88 60,73 73,28
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 107 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de pa,

gar em dinheiro pelos produtos que adquiro’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 18,952 8 0,015
Likelihood Ratio 19,659 8 0,012
Linear-by-Linear Association 5,249 1 0,022
N of Valid Cases 399

Tabela 108 — Varidvel ‘Gosto de parcelar minhas despesas’ x Classe Social (em percentual)

Gosto de parcelar

Classe Social

minhas despesas
A B C
Nio concorda 39,06 47,95 37,93
Indiferente 28,13 10,96 6,03
Concorda 32,81 41,10 56,03
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 109 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de parcelar minhas despesas’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 25,462 8 0,001
Likelihood Ratio 22,730 8 0,004
Linear-by-Linear Association 3,060 1 0,80
N of Valid Cases 399
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Tabela 110 — Varidvel ‘Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares * x ‘Gosto de experimentar
coisas novas’ (em percentual)

Gosto de experimentar coisas novas

‘s 1. Nio
Variavel Escala Analise Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo Total
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

Discordo AH 20,00 10,00 30,00 40,00 100,00

Totalmente | AV 40,00 4,08 6,90 4,10 5,00

. AH 2,06 19,59 30,93 43,30 4,121 100,00
Discordo

AV 20,00 38,78 34,48 21,54 6,78| 24,25

Gosto de Nio AH 1,12 13,48 34,83 39,33 11,241 100,00
fazer Concordo

compras Nem AV 10,00 24,49 35,63 17,95 16,95 22,25
€mnovos | pjiscordo

L C AH 0,70 9,79 12,59 67,13 9,79 100,00
diferentes| Concordo

lugares AV 10,00 28,57 20,69 49,23 23,73| 35,75

Concordo | AH 3,92 3,92 3,92 27,45 60,78 | 100,00

Totalmente | AV 20,00 4,08 2,30 7,18 52,54 12,75

Total AH 2,50 12,25 21,75 48,75 14,75 ] 100,00

AV 100,00| 100,00 100,00 100,00 100,00 | 100,00

Nota: AH: Analise Horizontal / AV: Analise Vertical

Tabela 111 — Teste Qui-quadrado: ‘Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares * x ‘Gosto de
experimentar coisas novas’

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 163,888 16 0,000
Likelihood Ratio 127,522 16 0,000
Linear-by-Linear Association 55,004 1 0,000
N of Valid Cases 400
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Tabela 112 — Varidvel ‘Me considero um cagador de promog¢des quando vou as compras’ x Classe Social (em

percentual)

Me considero um cacador
de promocoes quando vou

Classe Social

as compras A B C
Naio concorda 40,63 40,64 25,86
Indiferente 14,06 24,20 15,52
Concorda 45,31 35,16 58,62
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Tabela 113 — Teste Qui-quadrado: ‘Me considero um cagador de promoc¢des quando vou as compras’ x Classe

Social
Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 25,227 8 0,001
Likelihood Ratio 26,192 8 0,001
Linear-by-Linear Association 7,210 1 0,007
N of Valid Cases 399

Tabela 114 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que assiste a televisdo’ x Faixa Etdria x Sexo (em percentual)

Faixa Etaria

Freqiiéncia em que

Sexo N .~ Total
assiste a televisao deS0a | de60a |de65a69| de70a | de75a | 80 anos
59 anos | 64 anos anos 74 anos | 79 anos | ou mais
Nunca 0,93 2,63 0,90
Mensalmente 1,85 2,63 9,09 2,26
Feminino Virias vezes por més 4,63 3,23 2,71
Semanalmente 9,26 13,16 3,23 4,55 16,67 8,60
Diariamente 83,33 81,58 93,55 86,36 100,00 83,33 85,52
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00] 100,00
Nunca 1,18 3,13 8,33 1,68
Mensalmente 11,76 1,12
Masculino Virias vezes por més 3,53 3,13 5,00 7,69 3,35
Semanalmente 14,12 12,50 10,00 10,06
Diariamente 81,18 81,25 85,00 88,24 92,31 91,67 83,80
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100




Tabela 115 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqii€éncia em que assiste a televisdo’ x Faixa Etdria x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;eg;g

Feminino Pearson Chi-Square 16,302 20 0,698
Likelihood Ratio 18,678 20 0,543
Linear-by-Linear Association 1,054 1 0,305
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 31,622 20 0,047
Likelihood Ratio 25,987 20 0,166
Linear-by-Linear Association 0,004 1 0,950
N of Valid Cases 179

Tabela 116 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que 1€ jornais’ x Classe Social (em percentual)

Freqiiér-lcia em que 1€ Classe Social Total
Jornais Classe A | Classe B | Classe C

Nunca 6,25 17,35 31,90 19,80
Mensalmente 3,13 13,24 20,69 13,78
Virias vezes por més 12,50 7,76 14,66 10,53
Semanalmente 31,25 26,94 16,38 24,56
Diariamente 46,88 34,70 16,38 31,33
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 117 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqiiéncia em que 1€ jornais’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 47,051 8 0,000
Likelihood Ratio 51,138 8 0,000
Linear-by-Linear Association 41,150 1 0,000
N of Valid Cases 399

Tabela 118 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que I€ jornais’ x Escolaridade (em percentual)

Freqiiéncia em que l€ jornais

Escolaridade Varias
Nunca | Mensalmente | vezes |Semanalmente | Diariamente

por més
Até 1° grau incompleto 46,84 34,55 23,81 7,07 16,00
Até 1° grau completo 12,66 20,00 9,52 6,06 3,20
Até 2° grau incompleto 5,06 9,09 9,52 3,03 3,20
Até 2° grau completo 21,52 16,36 28,57 31,31 24,80
Superior incompleto 2,53 3,64 7,14 13,13 8,00
Superior completo 8,86 10,91 19,05 29,29 29,60
Pos-graduagao 1.01 2.40

incompleta

Pés-graduacao completa 2,53 5,45 2,38 9,09 12,80
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabela 119 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqiiéncia em que 1€ jornais’ x Escolaridade

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 95,909 28 0,000
Likelihood Ratio 98,805 28 0,000
Linear-by-Linear Association 28,993 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 120 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que 1€ revistas’ x Classe Social (em percentual)

Freqiiéncia em que 1€

Classe Social

. Total
revistas Classe A | Classe B | Classe C
Nunca 4,69 18,26 25,86 18,30
Mensalmente 18,75 22,83 24,14 22,56
Virias vezes por més 15,63 10,96 11,21 11,78
Semanalmente 34,38 35,62 30,17 33,83
Diariamente 26,56 12,33 8,62 13,53
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 121 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqiiéncia em que 1€ revistas’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 22,618 8 0,004
Likelihood Ratio 23,474 8 0,003
Linear-by-Linear Association 16,213 1 0,000
N of Valid Cases 399
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Tabela 122 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que 1€ revistas’ x Escolaridade (em percentual)

Freqiiéncia em que I€ revistas
Escolaridade Virias
Nunca | Mensalmente | vezes |Semanalmente | Diariamente
por més
Até 1° grau incompleto 53,42 25,56 22,92 10,37 11,11
Até 1° grau completo 12,33 11,11 6,25 5,93 9,26
Até 2° grau incompleto 4,11 6,67 6,25 4,44 3,70
Até 2° grau completo 21,92 24,44 37,50 22,96 24,07
Superior incompleto 1,37 8,89 4,17 8,15 14,81
Superior completo 5,48 16,67 20,83 31,11 29,63
Pos-graduagao 111 2.0
incompleta
Pés-graduacdo completa 1,37 5,56 2,08 14,81 7,41
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabela 123 — Teste Qui-quadrado

: ‘Freqii€ncia em que I€ revistas’ x Escolaridade

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 93,988 28 0,000
Likelihood Ratio 95,769 28 0,000
Linear-by-Linear Association 41,185 1 0,000
N of Valid Cases 400

Tabela 124 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que acessa a internet’ x Classe Social (em percentual)

Freqiiéncia em que Classe Social
acessa a internet

Classe A | Classe B | Classe C
Nunca 32,81 47,49 84,48
Mensalmente 6,25 9,13 2,59
Virias vezes por més 7,81 4,57 3,45
Semanalmente 10,94 7,31 4,31
Diariamente 42,19 31,51 5,17
Total 100,00 100,00 100,00

Tabela 125 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqiiéncia em que acessa a internet’ x Classe Social

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 63,805 8 0,000
Likelihood Ratio 71,195 8 0,000
Linear-by-Linear Association 52,092 1 0,000
N of Valid Cases 399




Tabela 126 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que acessa a internet’ x Escolaridade (em percentual)

Freqiiéncia em que acessa a internet

Escolaridade Varias
Nunca | Mensalmente | vezes por | Semanalmente | Diariamente
més

Até 1° grau incompleto 37,95 14,81 10,53 1,96
Até 1° grau completo 13,39 3,70 3,57 2,94
Até 2° grau incompleto 6,70 10,53 7,14 0,98
Até 2° grau completo 20,09 48,15 31,58 28,57 27,45
Superior incompleto 3,57 7,41 5,26 17,86 13,73
Superior completo 15,18 25,93 31,58 32,14 30,39
PGs-graduagdo 5,26 3,57 1,96
incompleta
Pos-graduacao 3,13 5,26 7,14 20,59
completa
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tabela 127 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqii€éncia em que acessa a internet’ x Escolaridade

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 141,430 28 0,000
Likelihood Ratio 158,537 28 0,000
Linear-by-Linear Association 36,627 1 0,000
N of Valid Cases 400
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Tabela 128 — Varidvel ‘Freqiiéncia em que acessa a internet’ x Faixa Etdria x Sexo (em percentual)

182

Freqiiéncia em que

Faixa Etaria

Sexo N Total
acessa a internet | ges50a | de60a |[de65a69| de70a | de75a | 80 anos
59 anos | 64 anos anos 74 anos | 79 anos | ou mais
Nunca 47,22 81,58 90,32 86,36 80,00 83,33 66,52
Mensalmente 7,41 2,63 10,00 8,33 4,98
| Vrias vezes por 5,56 2,63 4,55 833 407
Feminino | més
Semanalmente 6,48 6,45 9,09 10,00 5,43
Diariamente 33,33 13,16 3,23 19,00
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,001 100,00 100,00
Nunca 27,06 40,63 45,00 70,59 76,92 83,33 43,02
Mensalmente 10,59 15,63 5,00 7,69 8,94
| Virias vezes por 5.88 3,13 so00| 1176 833 559
Masculino | més
Semanalmente 11,76 9,38 11,76 8,33 8,94
Diariamente 44,71 31,25 45,00 5,88 15,38 33,52
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,001 100,00| 100,00

Tabela 129 — Teste Qui-quadrado: ‘Freqii€éncia em que acessa a internet’ x Faixa Etdria x Sexo

Sexo Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;eg;g

Feminino Pearson Chi-Square 48,876 20 0,000
Likelihood Ratio 63,932 20 0,000
Linear-by-Linear Association 25,201 1 0,000
N of Valid Cases 221

Masculino Pearson Chi-Square 40,403 20 0,004
Likelihood Ratio 50,747 20 0,000
Linear-by-Linear Association 23,707 1 0,000
N of Valid Cases 179

2.6 Embalagens

Tabela 130 — Varidvel ‘Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir’ x Classe social (em percentual)

Frequentemente Classe Social
encontro
embalagens dificeis Total
de abrir A B C
Naio concorda 31,25 41,10 42,24 39,85
Indiferente 28,13 20,55 9,48 18,55
Concorda 40,63 38,36 48,28 41,60
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabela 131 — Teste Qui-quadrado: ‘Frequentemente encontro embalagens dificeis de abrir’ x Classe social

Chi-Square Tests Value df A(sgr:l[(;e(sl;g
Pearson Chi-Square 15,563 8 0,049
Likelihood Ratio 16,610 8 0,034
Linear-by-Linear Association 0,192 1 0,662
N of Valid Cases 399

lojas’” x Classe social

Tabela 132 — Teste Qui-quadrado: ‘Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas

Chi-Square Tests Value df A(Sg::getsl;g
Pearson Chi-Square 15,060 8 0,058
Likelihood Ratio 15,066 8 0,058
Linear-by-Linear Association 5,910 1 0,015
N of Valid Cases 399

propaganda no rddio ou na televisdo’ x Sexo

Tabela 133 — Teste Qui-quadrado: ‘Na hora da compra, a conversa com o vendedor os influenciam mais que a

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 4,742 4 0,315
Likelihood Ratio 4,718 4 0,317
Linear-by-Linear Association 1,689 1 0,194
N of Valid Cases 400

Tabela 134 — Teste Qui-quadrado: ‘Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e caixas nas

lojas’ x ‘Gosto de ser atendido com calma e paciéncia por vendedores e caixas nas lojas’

Chi-Square Tests Value df A(sg_r:l[(;etsl;g
Pearson Chi-Square 48,615 16 0,000
Likelihood Ratio 44,832 16 0,000
Linear-by-Linear Association 3,180 1 0,075
N of Valid Cases 400
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Apéndice D — Tabelas Analise Fatorial
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Tabela 1 — Medidas de adequacdo da amostra e correlagdes parciais (primeiro processamento)

[Varidveis| 1 4] 7 12 33 [ 34|35 38 | 39 | 40 47 56 59 | 60 63 | 64 | 65 68
T [0772]0. -0,034] 0,01 -0,144) 0,091 007[ 0,071 0,017 0,014]-0,113] 07] 0,087} 00 0,041] 0,049] 0,087 0,002}
0,635-0,096| 0,065| 0,039] 0,100} 0,040 0,079 0,028 0,067 274]-0,069| 0,059 -0.082| 0, 56]-0.0291-0,016]-0,015 0,098 5]-0.013| 0,025 -0,082) -0,066] 0,018]-0,0: 0,040] 0,021 0,010[-0,055] 0,025 -0,011]-0,043{ 0,029
0.758{-0,149]-0.050| 0,004]-0. -0,098] - 0,048 0,046]-0,28¢ 0,028 0,016]-0,065{-0,073] 0,059| 0,026]-0.077)-0,005) 0,03 -0,016]- 0,002]-0,013] 0,048 0,058]-0,051] 0,103} -0,051(-0,031 0,025 0.053] 0,076] 0,119] 0,024 0.014-0,179|
0,516]-0.086] 0,123] 0,057 0,025} 5] 0.001 0,074 0,046 0.115]-0,046{-0,030]-0,029| -0,043] -0,1091-0,019] 0,075{-0,048]-0,069| 0,017| 0.014] 0,033 0.106] 0,052} 0,155 0,060(-0,037] 0,000f -0,022] 0,022 0,118]-0,13 0,013]-0,007] -0,063] 0,104]-0,013-0,113]-0,102| 0,007) 0.007]
0712 -0,072{-0,002] 0,13 0,073 -0,039| 0,086] 0,003| 0,023 0.048]-0,105| 0,039] 0,037] 0,0441-0.048] 0.030f 0,077]-0.101f 0,006]-0.036| 1] 0,128-0,085} -0,077]-0,043] 0,00 0,132]-0,096] 0.038{-0,080] 0,039 0,023 2{-0,051(-0,051 0,041 0.085] 0,062}
-0, .01 0,026} 0,077 -0,068{-0,029] 0,001f 0,006] 0.040] 0,139 X 0,011 0,006 0,092| 0,002]-0.019|-0,086] 0.048| 0,017] 0.029| 0,006}-0.073]-0,082) 0,043]-0,060) .038] 0,046} .070]-0.038| 0,110 0.004] 0,010[-0,03 0,059 0.029] 0,040 0,017] 0,030f 0.010] 0.087|
0.813] 0.021] -0,037| 0.046]-0.006| 0.229] 0.035{-0.040f 0.018]-0,059]-0. .034]-0,075| 0,013 0.026] 0.074]-0.074]-0.007| -0.041] 0.046] 0.103)-0.041{-0,006]-0.015| 0.045[-0.217)-0.170f 0.046] 0.115]-0,013] 0.026] 0. X .006] 0.009| 0.100]-0.271] 0,014 0.080]-0.081| 0.060]-0.015| 0.002]-0.068| 0,024 0.032f-0.015[-0.142] 0.024}-0.060] 0.001-0, .012]-0.151f 0,089 0.019]-0.115) 0.023] 0. .082]-0,014]
0571]-0. 2f 0. .138]-0,032f 0,089] 0. .001 0,009]-0.030) 0.122]-0.046| 0,023]-0.026| 0.053] 0.098]-0.110f 0.081]-04 .054)-0.005] 0,018 0.028]-0,075)-0.077] 0.049]-0.029] 0.001|-0.022] 0.002{-0.068]-0.027| 0.158] 0.040] 0.018]-0.109] 0.043|-0.104] 0.047| 0.089]-0.066| 0.045]-0.013| 0.112f-0.106)-0.056{-0.051] 0.000f 0,085 0.056{-0. .074]-0,084]-0.003] 0,022 0.025] 0.063| 0,032
-0.116]-0,025]-0,019}-0.020] 0.041{-0.063] 0,031 0.002] .040] 0,030{-0,014)-0.044] 0,025]-0.033] 0.028]-0.055] 0.007| 0.047] 0.107] 0.021 0.043]-0.076 0.010]-04 .020{-0.001] 0.023] -0,0291-0,054] 0.053]-0.133] 0.015| 0,062} 0.001| 0,071]-0.013}-0.072f 0.028]-0.109f 0.003)-0.062{ 0052 0.014f-0.008] 0.052]-0.040 0.113]-0.021{-0.039] 0.013|-0.075] 0.065| 0.072}-0.084]

-0,035]-0.094]
0,123]-0,183]
0,019] 0.012]
0.024]-0.015]
0,022}

0.819] 0.043] 0,017]-0.064]-0.017| 0.007] 0,100
0,671] 0.017] 0,059)-0.161]-0.028] 0.075]
0,642] 0.019]-0,044]0.430] 0,199

0,660] 0,028f-0,021] 0,008]-0,
0.770{-0,027] 0,031

0,0041-0.009]
0,15

0,006]-0.016] -0.066] 0,059]-0.092f 0,027] 0.106| 0.042]-0. .004]-0.072| 0,048 0.007]-0.021] 0.010]-0.038] 0.075]-0.034]-0.019] 0.102{-0.026]-0.022f 0,162} 0.014] 0.018}-0.006] 0.057| 0.078] 0033}
-0,0441-0,032] 0,059 0,075]-0.038] 0.072}-0.083]-0.020f 0.025| 0.001f 0.053] 0.030f 0.008]-0.048f-0.129] 0.006|-0.085] 0.085]-0.074] 0.008] 0.072| 0.066]-0.140f 0.019] 0.016] 0.003] 0.01]
-0.171}-0.120] 0.065| 0.063] 0.072| 0,055]-0.077] 0.077)-0.044f-0.018}-0.113] 0.183}-0,021) 0.059| 0.052]-0.084f-0.062]-0.116]-0.061 0.114]-0.020| 0.113] 0.032{-0.092]-0.070]-0.046] 0.027]
-0,0611-0,004] 0,054} 0,051 0,051f 0,014] 0,097}-0,047|-0,053|-0,096|0,040]-0,083| 0,008)-0,038]-0,081-0,089| 0,007|-0,084)-0,017|-0,054] 0,173{-0,02: -0,101} 0,128-0,071f 0,019

-0,138] 0,057] 0.060| 0.,012] 0.008| 0,068)-0.047] 0,008| -0,024-0,017] 0,071{-0,017]-0.012f 0,149)

X .037| 0,084)-0,052{-0,026-0,095| 0,100f 0.093]-0,063| 0,046]-0.141{-0,125]-0,001] 0,028]-0,069
0.104]-0,098]-0,011]-0,062]-0,053| 0,004] -0.094f -0,004] -0.002{ -0.072] -0.118] -0, .070{-0.050] 0.095]-0
-0,053]-0,033]-0,048{-0.102] 0,057| 0.014]-0.100] 0.030| 0.019]-0, -0.019]-0.015] 0.088f 0,039]-0.
0,160( 0,081)-0,023| 0,027] 0,056{-0,085-0,142] 0,103f 0,011] 0,104} 0,038]-0,088} 0,103)-0.0:

0,012}-0,014] 0,087]-0,062]-0,026{-0,010{-0,062]-0,066{-0.008] 0.066{ 0,014 0.020{ 0,027}

0,097

0,670[-0,226] 0,006 0,082} 0,022] 0, 0,068 0,120{-0,230] 0,060] 0,041 0,039]-0,088 0,068]-0,031 0,075-0.161f 0,087 0.006) 0,030f 0,024] - 0,005{-0,0: 0,047
0,731]-0, 0,003 5]-0.082( -, 0,054-0,013]-0,0101-0,156]-0.091{-0,059] 0,082} 0,071} 0,065] 0,006] 0,036]-0,042 0,047] -0,0: -0,05 -0,191/-0,109) 0,081
0,063 036]-0,04 -0,082]-0,002f 0,024 0,022] 0,117} 0,027)-0.01 3]-0.099]-0.119f .162] 0,061 0.016] 0,063} 0,147] 0,15 0,001f 0,051 0,021{-0,003

0,037]-0.082{ 0,002 0.069| 0,078]-0.047]-0,101
0,064]-0.072]-0.011|-0.057] 0.041{-0.098] 0.010f 0,009
0,078]-0,064] 0,031} 0,060 0,009 0,069] 0.040f-0,013]

X 0,006] 0.062]-0,094] 0,011]-0,116{-0,088] 0.061| 0,000] 0.039]-0,091 0.016]-0,122)
0,024 0.026] 0,053 -0, 040] 0.004]-0,028] 0.006|-0,077|-0.077] 0.030{-0.023]-0.034]-0.001] 0.058]-0.020}
-0,004] 0,013 .028]-0,032) 0.019] 0,026] 0.077)-0.031f 0,060 0,131 -0,036]-0,043]-0.060[ 0.029]
-0.148] 0.002] 0.040{-0.010] 0.014f 0,061)-0.010{-0.041] 0.059]-0.006] 0.050]-0.037[-0.022] 0,029|-0.033] 0.034] 0,015 0.048]-0.018}-0.031]
0,789]-0.129]-0,054]-0.011]-0,075| 0.011] 0.001| 0,058 0.002|-0.068]-0.019|-0.083|-0.069] -0, .032{ 0.050]-0.103] 0.078]-0.075) 0,078}
0.827]-0.091]-0,042] 0.005]-0.014f 0.046]-0.040{ 0,030 0.119| < X .019]-0,110 049]-0.125] 0.034]-0.061]-0,120{ 0,018
0,474]-0,144] 0,010 0.107)-0,033]-0.052] 0.052{-0.,011] 0.030| 0.135] 0.044]-0.142 0.012]-0.123}-0.109]-0.035| 0.000]-0.003| 0.061]
0.645] 0,071] 0.043]-0,039] 0.007]-0,033 0.086] 0,039}-0,057] 0,073|-0.007]-0.045| 0,059]-0,004] .027]-0,096|
0,866] 0.083]-0,031]-0,005) 0.012f 0.102]-0.050{-0,010] 0.046]-0,045}-0.006] 0,048] 0.034] 0,067
0,608]-0,208] 0,052] 0,020] 0,001]-0,059] 0045 0.109]-0.106{-0,042]-0.055]-0.112}-0,013] -0,044]
0733 0,074 0,056{-0,027]-0,049]-0,049] 0.056] 0,083 0,097]-0,04] -0,007]
0,097]-0.138]-0,087) 0,075|-0,040{-0.002]-0.070f -0,004-0,17§] 0,064
0,740]-0,163]-0,158]-0,087]-0,011]-0,019]-0.032] 0.070] 0.004f 0,037 0,058
0.780] 0,043]-0.002{ 0,058] 0.011{-0,058]-0.090] 0,052 0.067]-0. 10390075
0.699] 0.048]-0.086] 0.129]-0.147| 0.038]-0.048| 0.004]-0.067|-0.102} 0.114]
0572 0.119]-0.144) 0,153 0, X .106{-0.018-0.009] 0,006}
0.506]-0.027] 0,009 -0,076]-0.168]-0.018f 0,089]-0.081
0.819]-0,050) 0,087] 0.037] 0.031]-0,145]-0.019|

0,029]-0,021 X X 034 0,001 0,077)-0,093| 0,018)-0,112f 0,149] 0,021
-0,028] 0,024] 0.058f 0,070]-0.013{-0.024) 0.086]-0.045| 0.026] 0,032}
015]-0.027]-0.060] 0.071]-0.018] 0.004]-0.036] 0,07 -0.061{-0, .002]-0,094f 0,050] 0.004f-0,100
.146]-0.175] 0,017)-0.028] 0,044 0.003] 0.025]-0.003] 0,109 0.052]-0.020{ 0.014] 0.074}-0,044) 0.050]-0.149]-0.113| 0.020{-0.168] 0.002| 0.004)-0.016{-0.016] 0.071
0,082]-0,100]-0.065]-0.026]-0.008f 0,045 0.078]-0.161f 0.127]-0.140{ -0, .025]-0,058]0,053]-0.016{-0,040 -0,145]-0,035]-0.090f 0.059] 0.036{-0.049]-0. .019)
0,004 -0, .012{ 0,003] 0.037)-0.031] 0.023| 0,090f-0.177] 0.060{-0.024] 0.119]-0,019)-0.013] 0.001|-0.016] 0.042| 0.011]-0.105| 0.028] 0.066| 0.023]-0.072]-0.017|-0.007] 0.011
0,083] 0.085] 0.026] 0.077]-0.074f-0,083]-0.061{-0.124f 0.048]-0.011f 0.020]-0.181{-0.061) 0.025| 0.086] 0.074| 0.021]-0.064]-0.020f 0.088]-0.075|-0.060]-0.011{-0,054]-0.035]-0.002]
0,086]-0.018] 0,015]-0,020]-0.033f 0,014] 0,03¢ 0,070]-0,147] 0,053|-0,019] 0,076|-0,021)-0,046f 0,007-0,045| 0,117] 0,081] 0,049 0,167-0,040(-0,042)
-0,001]-0.069{-0,018] 0.012] 0,011 0,051]-0,046| 0,040 0.083| 0,075} 0,085 0,013|-0,066}
2{ 0,044]-0.011{-0,037] 0.01] -0,043) 0,011] 0, 0,010[-0,010] 0,077] 0,202| 0,004}
0,208 0,062{-0,026 40,144 0,072]-0, 0,037 0,121 -0,125]-0,006]-0,141
0,005-0,049| 0,043} 0,144 0,068 -0,060{-0,061 0,059] 0,095| 0,06 -0,022]
51-0.134] 0.043] 0,070f 0.042|-0,161] X 0,0441-0,023| 0,022]-0,044] 0,003 0,152}-0,063| 0,022} 0,067] 0,115] 0,118]-0,052]-0,031]-0,019)
.082|-0,063-0,036]-0,037| 0.053]-0.032f 0,039 0,017]-0,008] 0,019 0,041] 0,105 -0,139-0,052f 0,055 -0,026{-0,030]-0.052{ 0.1 10| 0.069| 0.035|
-0.047] 0.010]-0.260{-0.026]-0.021| 0,007) 0,013} 0,036] 0.039]-0.031| 0.064] 0.026] 0. X .183] 0.032f 0,070]-0.053]-0.013]-0.082| 0.040f 0.031] 0.056] 0.03¢]
0,056] 0,013{-0,022] 0.013]-0,022 0.036] 0.028]-0.023] 1]-0,043{-0.025] 0,036{-0.059] 0.113f 0,006]-0.044]-0,034-0.110 0.108]-0.056] 0.010f 0.031]-0,117]-0.012)
003] 0.010] 0,011f 0.209]-0.102f 0.012]-0. X 0,028]-0.022] 0,035| 0.020] 0.030f 0.001) 0.387}-0.063] 0.065|-0.118 0,039 0.048]-0,034) 0.102] 0,039|-0.103]
0,062] 0.010] 0.131]-0,062] 0.022f 0,033]-0.040f 0,04 -0.056] 0.021]-0.056{ 0,082 0.044f-0,033| 0.011]-0.134] 0.108] 0,092} -0.051{-0,045]-0.091{-0,060] 0.031{-0,043|
5 064 0,032} 13¢ X 09

0,059 0, Y
-0,031]-0,071]-0,043} -0,

30]-0. 032}
0,704]-0. 0,004

0,060{-0,077]
0,065] 0.081]-0.
0, X
0,040f 0,012{-0

0,008] 0,037
-0,006|

0,089|

0.733| 0,016]-0,013| 0,068] 0,068]-0,048} 0,004} -0,035]-0,101f 0,103 -0,065]-0,017] 0,032 0.139]-0,052f 0,132]-0.086] 0,010| 0,003| 0.056| 0,022] 0,061 0,050(-0,092)
0,050[-0,079) 0,046} 0,17 0,040 0,038]- 0,010] 0,015| 0,081]-0,025 0,06 0,040(-0,094] 0 0,023 0,056] 0. 0,122
0,787] 0,021 0, 0,07 -0,108] 0,01 0,012]-0,009]-0,006} 0,026| -0,051]-0.041 0,134} -0,038]-0,066]-0,065{-0,015] 0,024]-0,008|
0,745 -0, 0,03 0,086 0,007) -0,062}-0,023]-0,103| 0,092} -0,069]-0,008f 0,067 -0,0241-0,066] 0. 3{-0,012]-0.074
0,051 0,072]-0, -0,004]-0,151 .084] 0,028 0,091)-0,086] -0, 0,083 0,004] 0.116| 0,085]-0.013|-0,161-0.07¢] -0,019] 0,074

-0,097) 0,016]-0, 0,043 0,038]-0.063{-0,025]-0.059| 0,015]-0.060] -0,044) 0,002} 0.067] 0,034 0,049] 0,074] 0,060f -0,052]-0,016f

0,616} 0,068 -0,201]-0.032f-0.070f 0.078] 0,025 0.036]-0.046{-0. 0,069 -0,020]-0.108{ 0,062 -0,085]-0.142] 0,031 0,028] 0,047

-0,038] 162} -0,004]-0.011f 0.040f 0.118]-0.116{-0,035) 0.062{ 0,042] 0.038]-0.035| -0,085] 0.083{-0.096]-0.037] 0.010}-0.026] 0.090f 0,058]-0,089)

0,05 0,026]-0.079] 0.040{-0.019]-0,105| 0.053] 0.001f 0.034-0.036]-0.135]-0.062| 0.007} 0,099]-0,097]-0,103{-0.091]-0.085| 0.061] 0.084] 0,017]-0,024)

0,024 0.139]-0.0435]-0.032] -0.158] 0.018f-0.033]-0.007|-0.015]-0.035]-0.068-0.110]-0.070} -0.121] 0.014f 0,041 -0,078]-0,090] 0,047} 0,081 0,021

0,801} 0,006]-0.072] 0.098]-0.070] 0.091f-0.102] 0.073 0.054]-0. .029]-0,129] 0,058 0,077] 0.069] 0.045| 0.066]-0.059{-0.029]-0.230] -0,068]-0.062f

0.789) 0,04 10]-0.058] 0.012]-0,082{-0.012] 0.016-0.094 0.029 .032{ 0.107) 0,012}-0,033]-0,039| 0.117]-0.063{-0.014]-0.035] 0,009[-0.010)

0,604 0,026-0,002]-0,036{-0,081 ,005]-0,043| 0,014
0,602-0,139]-0,131] 0,017] 0,063|-0,080] 0.045{ 0,011
0,588]-0,111]-0,015| 0,089]-0.079|-0,010]-0.069]
-0,1341-0,020)

-0,056]-0,011
-0,093] 0,208
-0,022)

-0,070] 0,007
0,047] 0,054
0,021]-0,087

0,02 -0,046] 0,079] 0,026 0,029]-0,033]
g 0,058-0.059]-0,007-0.0:
-0,060] 0,049f-0,092}-0,059]-0,057)-0,021]-0,035|

0,645 0.1 0,003} 0.004] -0,012]-0,040) -0,069] 0,030
0,001 0,031 0,012} X -0,031{-0,033]-0,046] 0.0: 0,056] 0,039)
-0,029 0,074] 0,189 -0,066-0,150{-0,059-0.119]-0,112] 0,066] 0,092} -0,012]-0,096|

-0,159] 0.145] 0.066] 0.032]-0.031f 0,013]-0.055[-0.028] 0.024]-0.310f 0.091]-0.112]
0,559{-0,069]-0.029] -0

0,695 0.000] 0.050f
0562 0.083] 0.059]-0.023]-0.168]-0.024] 0.096|-0.056]-0.086] 0.029]-0.036] 0.028] 0.018]-0.067]
0.738]-0,125]-0,134f 0,005]-0.044f 0,061 0.029]-0.007| 0,004 0.064f 0.096]-0.091] 0.054)
0.791]-0.059]-0.008] 0.080] 0.012f 0.072]-0.076|-0.023]-0.032]-0.017}-0.019]-0.173|
0,567] 0.020]-0,002]-0,108)-0,187|-0,002] 0,073{-0,027] 0,085|-0,097]-0,132f
0,766]-0,099]-0.015| 0.006] 0.062f 0,064 0.003] 0,057|-0.206] 0,064
0,741]-0,092] 0,013 0,050]-0.149[-0,019] 0.116{-0,048] 0.12]
81-0,065)-0.060{-0,068| 0. 188]-0,083]-0,066|
0,684] 0,003]-0,090-0.121]-0,116{ 0,022] 0,044
0,730[-0,072| 0,038 0,002]-0,107|-0.013]
0.664{-0,046] 0,070{-0,025]-0.115]
0.787] 0,102]-0.135] 0,031
0,760[-0.113| 0.050|
0.749]-0,054]
0.774)

0.080[ 0,050
-0,053] 0,096]-0.057| 0.058] 0.009] 0.013] 0.040]-0.062|0.069] 0,054} 0.104] 0.054f
.018]-0,062]-0.007) 0,028]-0.084]-0.037| 0,405 0.011] 0,031 0.093] 0.145]

]
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Tabela 2 — Medidas de adequaciio da amostra e correlagdes parciais

Varidveis] 1 | 2 | 3 | 4 | 5 [ 6 5 | 9 [ IE] 5[ 16 [ 17 [ 18] 9] 20 2 | 23 27 | 28 | 29 | 30 33 ] 35 | 36 | 37 ] 38 | 39 | 40 | a1 [ 42 a7 I8 ST [ 52 ] 55 [ 54 | 55 [ 56 [ 57 | % az_l 63 | 64 | 65 @ [ o | 70
T 10.774]-0,111]-0,135-0,033[-0,06] 0.010[-0,142-0.056[-0,07§] 0,089]-0,0: A 0,073 0,064 0,046] 0,011} 0.111]0,074] 0,072-0,05] 0,057 0,297 0,073 0,012 0,028 -0.015[-0,115} 31 0.024] 0,059 -0.017]0.103] 0,032 0,087 0.,077] -0.073] -0.00¢ 0.123]-0.041] 0,057 0,084 0.081]
2 0,627]-0,102] 0,066] 0,042-0,071] 0,104 0,141{-0,052f 0.040f 0,057 0,001 0,029 0,027] 0,001-0,110} 2l 0,087] 0,007 -0,060 0,038 0,062 0,069 -0,063-0,057] 0,090} -0,035[-0.018 0,015} 0,118]-0,081 0,142 0,013 0,039 0,066) 0.019]-0,090-0,054]-0,017] 0.044] 0,025 0.133-0.050[-0.011}-0.051f 0,022] 0.058) -0.012]-0.046] 0.027]-0.052)
3 0,767 0,044 0,002]-0,04 -0,107)-0,098-0,123 0,005} 0,034 -0,043) 0,031] 0,003 0,002]-0,096) 0,060(-0,041] 0,057 0,10 5]-0,025) 0,030]-0,061| -0,089) 3]-0,0891-0,009 0,03 0,044 0,050| -0,037 -0,0301 0,057]-0,049) 0,027] 0,041]-0,042-0,024] 0,023 0,063 0,023 0,008]-0,184 0,012
4 0,124 0,056 0,025 0,000] 0,042f 5]-0,00] 0,043 -0,0290-0,028) -0,0101-0,038] 0,029-0,025] 0,054-0,001 -0,1101-0,021] 0,075]-0,046] 0,016 0,034 0,106 -0,046] 0,019 -0,044) 0,023 0,117]-0,132{-0,062{-0,051f 0,012f-0,00¢ 0,062 0,103 -0,102) 0,008] 0,007] 0,026
s 0,71§-0,039 0,075] 0,136]-0,033 -0,056] 0,03 0,100 -0,048 -0,014) 0,07¢{-0,003| 0,087 0,038 0,029] 0,042]-0,040) -0,095 0,008 0,036} 0,067 0,022 -0,028 0,095 0,037 0,088]-0,0441 0,034 0,018 0,050,057 0,041] 0,089] 0,065]-0,149)
6 0,792} 0,010] 0,026 0,143 -0,01) 0,003 -0,037)-0,009| -0,008 0,012 0,009] 0,093-0,001 0,047 0,017 0,08 0,015 -0,066] 0,111 -0,048{ 0,082 0,037 0,060 0,031 0,086
7 -0,09010,037| 0,037 0,231 0,003]-0,02 5| 0,017] 0,033 0,107} 0,017 0 221{-0,161 5|-0,008] 0,024 0. 0,007 0,27 0,087 0,006 0,016 0,029]-0,062) 5-0,074) 0,091 0,012 011
8 -0,013)-0,022]-0,006) -0,137|-0,032f 0,003 0,124-0,044 0,083 -0,003-0,022 0,027]-0,073 52{-0,026( 0,002 -0 0,027 0,03 0,042 0,09¢ 0,112 -0,055(-0,052} 0,086 -0,0731-0,086]

9 0,858 -0,059]-0,121{ -0,023{ -0,01 0,062 -0, -0,096]-0,038| 0,03 0,046) 0,104] 0,020( 0,048 3]-0,063]-001 0,051 0,060| 0011 0,003| 0,054 0,014 0,05 -0,0211-0,041

10 0,818] 0,044 0,017]-0,063 0,01 -0,035)-0,094) 0,085 0,09 -0,063| -0,125)-0,001 0,093 0,042]-0 3-0,07) 0,010| 0,075-0,035 0,101 210,162 0,013

11 0,69 0,062} 0,009 - 0,131]-0,174 5 -0.004] -0,008) - 0,017 -0,056) -0,06: 0,04 0,063 0. 0,006| 0,003 0,077 0,075 0059

12 0,018} 0,043 - 0,016 0,006 5]-0051] 0,015 - 0,011]- -0,026)-0,017 ,113] 0,07 0,060| -0,047 31 -0,020) 0,049-0,08) 0,11 0,021f 0,11 X

13 0,65 30, .03 086/ -0,025{ -0,017] -0, 0,08 0,057)-0,083 0,101 0,08 -0,061)-0,002] 0,056} 2| 0,016 -0,054) 0,008 -0,042] -0,082] -0,08¢ -0,082) 0,173-0,021] 0,018

14 -0,0820-0,032]-0,055] 0,054 0,040f 0,016(-0, 0018 0,024 0,000/-0,059] -0,078 0,006 0,017 0,106 0,053)-0,028 0,066| 0,064 0,012} 0,034 0,015-0,02) -0,073 0,098 0,042} 0,147}

15 0,034 033 0.033[ 0.030-0.005| 0.051|-0,019-0. 08¢ 0,01 -0,052{ 0,077]-0.064] 0,063 0.105]-0.230 0,029 0,03 0,05 0,045 -0,058] -0,028] -0.087] 0,080 -0.009 0.104] 0,034 -0,030] 0,010f 0.072] 0,033 0,1340,03910,043] 0.021]-0.155 -0,028)-0,037]-0,052}

16 0.741]-0,096] 0,100 -0.120( 0,023 0,059 -0.058] 003010076 0,245 0.063[ 0.052f 0.092f 0.049| 0,006(-0.012]-0.142]-0,078] -0.05: 0,047 2]-0.018] 0,061 0,062 0,034 0,034} 0,065 -0.116-0,037] 0,124 0,023 -0.033{ -0,059 0,013]-0,049 00670057 0.082] 184 0,109 0.015{ 0,087

17 0,639-0,053]-0.147] 0,096 0.196] -0,07¢ 00360035 0,050 0,067 0,012 -0.033{ -0.083{ 0.002{ 0,024} 0,121 0,02 0,149 -0,075)-0.101 0,120} -0.,110) 0,018 0,064 -0, .004{ -0.035{ -0,077] -0.090( 0.147]-0,033|-0,058] 0,015 0.049] -0.159) -0.02¢ 0,002] 0,051 0,022]-0,002]

18 057 111] 0,046 0,023 0,026 0,000 0014 0,046] 0,001 -0.103{ 0.01 094 0,025 0,010] 0,080} -0.085] 0.143] 0,008 0.000] 0,020]-0,030] 0,065-0.016] 0,062 0.022] 0.033[ 0.049f -0.025f 0.03¢ -0.073 0,063 0,077]-0,053)-0.10

19 076{-0.009[ 0,018} 016 0,046 0.009-0.029] 0,009 0,016]-0,022] 0,013 0.054 02 0,068 0,080]-0,010}-0.016] 0,020( 0,020{-0.017] 0,006 -0,002] 0,053 0.079]-0.029[ -0.063{-0.036{ -0.025] 0.058-0.074] -0.002] 0,035]-0.100 0,004 0,009

20 0,608] -0,100]-0,002} 0,031] 0021 0,029 0.077]-0.032f 0.056[ 0.130{-0.005{ 0,050 -0,033{-0.04 0,045 -0,018)-0,030]-0,061] 0.069) -0.034f 0,081 -0, .061{ -0.030{ 0,005]-0.092| 0,050 0.001|-0.103] 0,028 0,080} -0.064) 0.028] 0,011 0,069 0.042]-0,012]

21 0753 -0.14 008 0,039 0,057]-0.006] 0,048 0,043 -0,024] 0.035|-0,034] 0,020( 0,050 0.031] 0,046 0,098 015010179 0,016]-0,031] 0,027] 0,002 0,085]-0.109] 0,051]-0,013| 0.017] 0.073{-0.048{ 0.047]-0.15¢f -0.111| 0.021]-0.172] 0,007] 0,016 0,014 0,072

22 0,78 .001) 0.056{ 0,004} -0.069(-0,018] -0.077| -0.067) 0.077| 0,032 0,111} 0,076 0,075 0,078 0.067]-0.13 0,086 -0,096] -0,064f -0.0: 0,075[-0.169 0.130]-0.141] -0,004] -0,03¢] -0.062| -0.052{ -0.012| -0.03¢| 0,052} -0.149 -0. 085 0,033-0,050] 0,070 -0,021}

23 0,043-0,045-0,02¢{ 0.119] -0,066f -0,066( -0.015{-0.125f 0,004} -0,136[ 0.031}-0.061 0,063 0,012-0,060)-0,010f 0,011 173 0,059 -0.022] 0,104 -0,025-0.011| 0.009]-0.010f 0.045] 0.006{-0.107] 0,037 0,018] 0,074 0,022] 0,010

25 0448 0,000-0,02¢] 0,085 0,044 0,038 0,080} -0.028|-0,047] 0,0441-0,0090-0,113 0,027] -0, 056{ -0.008f 0,099|-0,006( 0,019]-0,009| 0,056 0,069]-0.146] 0,028]-0.028] 0080 -0,008|-0.03¢ 0,010 0,053 0,05 0,074] 0,047] 0.161)-0,04

26 0320 -0,006f 0,013 0,102{-0,050 -0,009| 0,046 -0,047|-0,00 0,047] 0,034 -0,08¢] 0,06 0,000(-0,068]-0,018] 0,013 0,090 0.04¢f 0.001] 0,051]-0.046] 0,039] 0.082] 0.078]-0.044| -0.036¢{ -0.060 0,043-0,047)-0,08¢| 0.012{-0.067]-0.054f 0.008}

27 05| 0,058] 0,015 0,003]-0,062{ 0,031 0,105[-0.092{ 0,043} -0,102{-0.0090 0,013] 0,097 0,035-0,021/-0,040f 0,008 0.173]-0.104 -0.012] 0,012 0,052 -0,08¢] -0.003]-0.013{ -0.073{ 0.170| 0.06: 0,078 0,010 0,086 0211 0,005 0.039]-0,130

28 0,734-0,143] 0,07¢ 0.055|-0,027] -0,045( -0,048f 0.052| 0,036 0,094-0,043 0,033]-0,154 -0,0891-0,206 0,063]-0,024] 0y 0410 -0.121f 0,072/ -0.074{ -0,040| 0,035 0.122] 0.086]-0.155] 0,05 0,029 0.105]-0.128] -0.008] -0,141f -0.061{ 0.021

29 0,541 0,100{-0,139]-0,085] 0,083]-0,038] -0,009] -0,070f 0,212{-0,010f-0,180f 0,053|-0,03 -0,033)-0,001| -0, 0,220(-0,069) 0,045)-0,027] -0,063| -0,06¢ 0,062 0,041 -0,0531-0,182] 0,056 0,092] 0,065 0,026/-0,138

30 0, 163]-0,16 31-0,012{-0,033] 0,077] 0,010 0,03: -0,0401-0,139| 0,044 -0 -0,041f 0,002} -0,038) 0,151] - 0,118] 0,118]-0,049|

31 0,780] 0,043 -0 0,010(-0,058]-0,092] 0,051| 0,067-0,03 0,004 0,081 0,017 -0 0,041/ 0,106] -0,058)-0,139) -

32 0,697 0,135-0, 0,003-0,067|-0,102} 0,035]-0,049) 0,037 0,066] 0,029 -0,066)-0,184 0,034 0,07

33 0,602] 0,1141-0,128) -0,1031-0,018] 0,00 -0,068) 0,001 310,08 0,045-0,063 3]-0,004-0,047] 0,10

34 0,509 -0,021] 0, 21-0,167]-0¢ X -0,006] 0,006| 0,028] - 0,022 0,02 0.385] 0,064 0,068]-0,117] -

35 0,829]-0 0,032 0,031-0,147) 0,023 0,058 0 0,074] 0,045 0,13

36 0,013 0,068 0,06 0,003| -0,065) -0 0,140| 0,01

37 0,084 0,030(-0,074 0,04 0,161 0,009 0 -0, -0,037]-0,

38 0,017 0,063]-0,084-0.120] 0,148 0,011]-0 0, 0,04 021

39 0,746 0,007 0,163-0,023{ 0,004 -0,062] - 0,014 0,06 .013)

40 0,787]-0,01 0,051 -0,085) -0, X X .040( 0,004 -0, 0,028 0,004]-0. 0,083 0,004 0,11 5]-0,01

41 0.847]-0,097] 0,003] 0,073 0,011} .003{ 0.012{-0,053] 0,043] 0,038 -0 0,059 -0.101 0,002 0,067 0,034 053]

42 0,621]-0,094] -0,005] 0,089]-0,074] 0.145] -0.047] 0,069] -0.197) -0.029| -0.06: 0,029 -0,036| 0,0220-0.104] 0,061 0,031

43 0,672 0,062]-0,023{ -0.040] -0,102f -0.164{ 0.041{-0.002 -0.010| 0,04 0,11 0,043| 0,086 0.084]0.09¢ 0,039 0,024 04 .055| 0,059 -0.089|
44 0.786] 0,073 0.046] 0,027 0.016-0.070f 0,052} -0.011f-0.090 0,003 -0,129| 0,097-0.0901 0,10 0,104 0,070[ 04 .042| 0,022 -0.024f
a5 .853{-0.031{ 0.079| 0.133{-0,039 0,029 0,00 -0,063| 0,123 0019 0,043 0057 -0,085| 079 0.021
46 0.806] 0.046] 0,000]-0,06¢] 0.103-0.063{ 0.10. 0,074] 0. -0,024) 0,079 0075 0,047 0059 -0,024) 0,065]-0.062]
a7 0.790{ 0,040(-0,008] 0,05 0.014]-0,079 0,016 0,095 0,034] -0,059) 0,012]-0,031-0,039 0,010{-0,010|
a8 0.611] 0,032 0.004-0,031] 0,072 0.052{-0.094f -0.045( 0,028] 0.005| 0,026 0041]-0,04: .067] 0.007]
49 0,606[-0,14¢]-0,13¢| 0,008 0,067)-0,081] 002]-0,049| -0,030{-0,043] -0, 0,045] 0,054)
50 0,5720-0,116]-0,02¢{ 0. X 086]-0,023) 0,058 0,044]-0,09. 0,018]-0,088|
51 0,649[-0,045]-0,032 0,011} .032{ 0.016| 0.091] 0,043 0,002 071 0.030)
52 0,740{-0,153] 0,053 0,003{ 0,009 0.030| -0,050{-0,023] -0, 3 0,053] 0,039
53 0,770} -0,030| 0,084 -0,003(-0, 0,06 0,058-0, X .093{0,003{-0,0101-0,096|
54 -0,159] 0.146] 0,022 0,014 0,028 0,025]-0,311] 0 .113{-0,132f 0,080 0,050|
55 0,560(-0,066] -0,028) - 0,05 0,009 0 X X .069| 0,055(-0,103] 0,054
56 0,715]-0,011] 0,01 0,025-0 X .009( 0,022f 0,150|
57 0,570| 0,167 0,095 -0 126( -0,037| 0,024 0,067
58 0,004 0,062 0 X .065{ 0,098 0,054
59 0,00 0014 o X X .031f-0,013f 0,174
60 0,01 310,107 -0, .003{ 0. .026( 0,090 0,132
61 0,76 0,014 0 .063{ 0. .004f 0,059 0,064
62 0,094 0 X 3 .019) 0,113 0,128
63 0,547]-0,063) -0,062{ -0, 063 -0,189f 0,083 0,066
64 X X ,085( -0,120f -0,112f 0,044
65 732 -0, 038 -0,002f 0,013
66 X .047] 0.067] 0,115
67 .783{ 0.10: 0,031
68 0757 0,050|
69 0,054)
70 0.772]
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Tabela 3 — Avaliacdo da adequagdo da andlise fatorial: medidas de adequacdo para as varidveis do estilo de vida

Medida de Adequacdo da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin

0,731

Teste de esfericidade de Bartlett

Aprox. Qui-quadr

ado 7.027,995

Grau de liberdade

2.346

Significincia

0,000

Tabela 4 — Resultados para a extracdo de fatores componentes

Autovalor (Eigenvalues)

%
Fator Total % Ade . Cumulativo
Variancia A .
de Variincia

1 7,318 10,606 10,606
2 3,489 5,057 15,663
3 3,098 4,490 20,153
4 2,429 3,521 23,674
5 2,177 3,155 26,830
6 1,930 2,796 29,626
7 1,855 2,688 32,314
8 1,765 2,558 34,872
9 1,714 2,484 37,356
10 1,534 2,224 39,579
11 1,450 2,101 41,680
12 1,406 2,038 43,718
13 1,346 1,951 45,669
14 1,293 1,874 47,543
15 1,276 1,849 49,392
16 1,233 1,788 51,179
17 1,192 1,727 52,907
18 1,153 1,671 54,578
19 1,115 1,616 56,194
20 1,091 1,581 57,775
21 1,071 1,552 59,327
22 1,062 1,539 60,866
23 1,021 1,480 62,345
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Tabela 5 — Matriz fatorial ndo-rotacionada da andlise de componentes

Fatores
1 2 3 4 5 617181 9 [10]11]12])13] 14 [15]16017]118]19]20|21{22] 23

Varidveis

45 0,548
7 0,541
53 0,533
35 0,530
46 0,511
41 0,505
37 0,496
9 0,465
44 0,456
16 0,453
40 0,451
22 0,434
67 0,434
38 0,430,
61 0,429
1 0,421
26 0,421
30 0,417
10 0,416
23 0,413
68
31
28
62
58
47
32
65
14
5
39
66 0,594
56 -0,579
70 0,510]
6
69
59
13
17 0,542]
12 0,508]
27 0,503
15 0,486]
49
19
34 0,520
11 0,431
60 -0,408
48 -0,407
43
2
3 -0,477
54 0,451
21 0,449
64
55
36
25
51
8 0,505
20
33
57
63
42 0,425 -0,401
29
4
18
50
52




Tabela 6 — Primeira matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11 12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

23
53
3
38
41
10
30
1
16
6
9
31
15
12
36
66
56
27
70
61
45
21
7
62
47
39
35

0,691
0,614
0,518
0,504

0,725
0,712]
0,496]
0,428
0,401

0,768]
0,759
0,695

-0,763
0,735
0,566]

-0,430f

0,668
0,623
0,529
0,478

0,604
0,597
-0,455

0,641
0,618
-0,611
0,465

0,412]

0,683
0,553

0,698
0,556
-0,481

0,585
0,585
0,552]

0,683
0,678
0,659
0,760)]
-0,727
0,436

0,670
0,620

0,779
0,637

0,701
-0.464

-0,401

0,669
0,514
-0,485
0,407,

0,777

0,705
0,587

0,724

0,803

0,428

0,571
0,498

0,727
-0,459

0,749




Tabela 7 — Segunda matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

11

12

20

21

23
53

54

0,673]
0,646
0,518
0,514
0,487,

0,722
0,609
0,558

0,784
-0,762]
0,489
-0,483]

0,723]
0,717
0,509
0,428

0,765
0,762
0,731

0,662
0,654
-0,570]
0,548

0,675
-0,514
-0,502

0,721
0,674
0,630]

0,723
0,433
0,430f

-0,755)
0,742

0,713]
0,622]

0,663
0,633]

0,827,
0,594

0,716
-0,554

0,681
0,675

0,693
-0,454

-0.404)

0,755
0,585

0,672
-0,525
0,481
0,404

0,759
0,495

0,725

0.744)




Tabela 8 — Terceira matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

23
53
3
38
35
66
56
27
70
15
12
36
45
61
7
21
30

16

67
28
46
13

39
29
52
59
33

0,675
0,611
0,574
0,532]
0,467,

0,767
-0,720]
-0,560)

0,460]

0,772
0,771
0,703

0,716
0,625
0,584
0,416

0,733
0,714
0,557
0,429

0,676
0,642
0,558
-0,534

0,704
0,481
0,467,

0,692
0,567
-0,476]

0,694
0,642]
0,635

0,752]
-0,744]

0,803
0,533

0,732]
0,615

0,690
0,609

-0,668]
0,500]
0,436

0,421
0,698
-0,528]
0,414

0,753
0,557,

0,709
0,675

0,732
0,579

0,748]




Tabela 9 — Quarta matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

23
53
3
35
38
66
56
27
70
45
61
7
15
12
36
1
30
16
9
5
25
44
68
67
28
46
13
64
22
21
2
32
48
54
65
34
60
63
17
11
19
55
8
51
69
18
26
50
42
39
29
52
59
33

0,673
0,645
0,547,
0,521
0,517,

0,782
-0,755]
-0,532]

0,469

0,738
0,622
0,610

0,780
0,762
0,741

0,729
0,722]
0,540,
0,455

0,403

0,665

0,595
0,475
-0,445

0,685
0,642,
0,578
-0,502]

0,729
0,534

0,732]
0,707,
0,613]

0,821
0,601

-0,791
0,772]

0,718
0,601

0,700
0,687

0,726
-0,494
0,447

-0,419]

0,672
-0,502]

0,729
0,630

0,718
0,654

0,756
0,563

0.774]




Tabela 10 — Quinta matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variavel

Fatores

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

23
53
35
29
38
3
66
56
27
70
1
30
16
9
15
12
36
45
7
61
5
25
68
44
39
28
67
46
13
32
2
48
64
22
11
19
34
60
54
65
63
17
52
59
18
26
51
50
42
55
8
33

0,676
0,633
0,534
-0,469
0,459
0,458

0,797
-0,728
-0,537

0,453

0411

0,724
0,695
0,556
0,482

0,782
0,758
0,744

0,733
0,640,
0,569

0,424

0,661
0,555
-0,439
-0,427,

0,670
0,664
0,571
-0,508]

0,718
0,718
0,615

0,421

0,725
0,478

0,765
0,438]

0,787
-0,725

0,824
0,621

0,739
0,601

0,739
0,597

-0,669)
0,477,
0,465

0,410

0,816
0,447

0,724
-0,490]

0,743




Tabela 11 — Sexta matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

2

3

4

5

6

7

8

9 10

11

12

13

14

15

16

18

23
53
35
3
38
29
66
56
27
70
1
30
16
9
15
12
36
45
7
61
67
28
46
13
5
25
44
68
32
2
48
64
22
11
19
54
65
34
60
63
17
52
59
18
26
50
4
33
55
8
51

0,673
0,646
0,547
0,490)
0,482
-0,471

0,796
-0,735
-0,547

0,466

0,729
0,723
0,524
0,490

0,782
0,763
0,742

0,734
0,637
0,571

0,670f
0,663
0,580f
-0,501

0,413

0,680
0,591
-0,453
-0,447

0,722
0,718
0,616

0,410

0,714
0,463
0,772
0,521

0,829
0,610f

0,801
-0,771

0,736
0,597

0,752
0,583

-0,6606
0,501

0,425

0,792
0,549

0,755

0,725
-0,512f
0,447




Tabela 12 — Sétima matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes
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Variaveis

Fatores

1

2

3

4

5

6

7

8

9 10

11

12

13

14

15

16

17

23
35
53
38
3
66
56
70
27
59
1
30
16
9
45
7
61
15
12
36
5
44
25
8
68
28
67
46
13
2
32
48
52
2
11
19
54
65
34
60
63
17
18
26
50
42
55
51
29
64

0,698
0,596
0,569
0,525
0,418

0,766,
-0,757
0,518
-0,451
0,433

0,729
0,722
0,522,
0,500

0,403

0,720,
0,639
0,447

0,785
0,760
0,735

0,672
-0,530
0,522,
0,467
-0,409

0,683
0,636
0,575
-0,513

0,720
0,711
0,626

0,767
0,487
0,760,
0,559

0,836,
0,594

-0,790
0,783

0,738
0,608

-0,591
0,545

0,756
0,594

-0,418

0,770

0,672
0,485




Tabela 13 — Oitava matriz fatorial rotacionada Varimax de andlise de componentes

# Varidveis Fatores
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 13 | 14 ] 15 16
23] Gosto de ter pessoas ao meu redor 0,674
53] Gosto de estar e falar com pessoas de todas as idades 0,633
35 Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios, casamentos, 0,535
etc)
5 N«'m gostaria Lle usar um produto se todo munvdo s(.:ubesss que 0517 0.439)
foi feito especialmente para pessoas com a minha idade
38 Ol}vmfu.lo para o passado da minha vida, vejo que estou muito 0.482)
satisfeito
3 |Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia 0,438
66]Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro 0,781
56 Utilizo mais o cartao de crédito do que os outros meios de 0755
27]Gosto de parcelar minhas despesas -0,552f
70 Tenhj) Filﬁcllldade para usar computadores ou equipamentos 0.463)
cletronicos
30]Gosto de caminhadas boas e estimulantes 0,731]
1 |Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia 0,725
16]Eu sempre fui fisicamente ativo 0,518
9 A velhice é um estado de espirito. Ou seja, s6 é velho quem 0491
quer ’
15 Me considero um cagador de promogdes quando vou as 077
compras
12| Geralmente procuro por lojas em liquidagoes 0,761
3 Nao me importo de andar mais para conseguir um prego mais 0.729
= |baixo T
45]Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria 0,708]
Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir ao
7 0,672]
museu
6 O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho é a 0531
atividade intelectual T
Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha atividade
Sly.. ° 0,692]
didria
25| Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos 0,581
44]Minha satide tem estado muito bem nos tltimos meses -0,504]
68| Namorar ¢ excitante em qualquer idade -0,435)
67 Gosl(.) de novidades, sempre busco coisas novas quando estou 0,698
na loja
28] Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares 0,643
46]Gosto de experimentar coisas novas 0,609
13|Nao gosto de novidades, prefiro comprar o que jd conhego -0,467|
5 Com relagdo a problemas financeiros, eu sempre peco 0.709)
conselhos a pessoas que entendam do assunto ’
32| Busco conselhos da minha familia em diversos assuntos 0,634]
4 Costumo pedir indicagdo para parentes ou amigos sobre o que 0.623)
comprar
8 |Ndo gosto que os mais jovens me digam o que fazer -0,426
1 Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por vendedores e 0.741
caixas nas lojas ’
1 Tenho ou gostaria de ter um sistema de seguranga na minha 0.606
casa para melhor protecdo ’
64| Tenho uma vida social muito ativa 0,690)
22|Estes sdo os melhores anos da minha vida 0,422]
54 Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que custem 0.824
mais caro, porque me ddo seguranga ou status ’
65 Nzo me importo de pagar mais por um produto de qualidade 0.623
comprovada
34]Vejo o meu médico somente em caso de doenga 0,807
60]Faco check-up médico todos os anos -0,769]
63 Se soubéss.e o que sei hoje, viveria a vida de maneira diferente 0.749)
do que vivi
1 Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver confortavelmente 0.602)
durante minha aposentadoria ’
5 Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem melhores 0728
“7do que eu esperava ’
59]Procuro controlar os meus gastos 0,437
50 Gosl({ d‘e propagandas L.lue Woslrsm produtos desenvolvidos 0.682)
para a minha idade
4 Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que merecol 0.663)
gastar meu dinheiro comigo T
26 Busco me informar o mdximo possivel antes de comprar um 0,552
produto
18|Jamais consideraria mudar para muito longe da minha familia 0,550
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Apéndice E — Tabelas Analise de Agrupamentos

Tabela 1 — Resultados dos centréides finais de cada cluster com as variaveis de cada fator
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Nome do Fator

Variaveis

Centros finais dos clusters

1

2

3

4

5

Vida social ativa

Gosto de ter pessoas ao meu redor

Gosto de estar e falar com pessoas de todas as idades

Gosto de atividades sociais (festas, aniversarios,
casamentos, etc)

[Nao gostaria de usar um produto se todo mundo soubesse
que foi feito especialmente para pessoas com a minha idade

Olhando para o passado da minha vida, vejo que estou
muito satisfeito

Gosto de reservar um tempo para ficar com minha familia

8,17

10,55

11,02

9,27

10,68

Meios de
pagamento

Gosto de pagar em dinheiro pelos produtos que adquiro

Utilizo mais o cartdo de crédito do que os outros meios de
pagamento

Gosto de parcelar minhas despesas

Tenho dificuldade para usar computadores ou
equipamentos eletronicos

2,40

2,40

2,33

-0,10

-1,74

Atividade fisica

Gosto de caminhadas boas e estimulantes
Faco alguma atividade fisica pelo menos uma vez ao dia

[Eu sempre fui fisicamente ativo

A velhice € um estado de espirito. Ou seja, s6 € velho quem
quer

5,83

9,90

9,88

7,89

9,52

Orientacdo para
preco

[Me considero um cagador de promogdes quando vou as
compras

Geralmente procuro por lojas em liquidagdes

[Nao me importo de andar mais para conseguir um preco
mais baixo

6,59

5,42

9,76

8,61

6,71

Atividade
intelectual

Gosto de aprender sobre arte, cultura e histdria

Gosto de atividades culturais como teatro, assistir filmes, ir
a0 museu

O que mais sinto falta (ou irei sentir) sobre o trabalho € a
atividade intelectual

5,04

6,23

7,06

5,75

7,79
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# | Nome do Fator Variaveis Centros finais dos clusters
Tenho alguns problemas fisicos que limitam minha
atividade didria
Vulnerabilidade |[Tenho dificuldade em ler muitos rétulos de produtos
6 percebida a 1,14 1 -0,89 ] -0,78 1 0,38 | -0,72
doencas Minha satdde tem estado muito bem nos tltimos meses
[Namorar é excitante em qualquer idade
Gosto de novidades, sempre busco coisas novas quando
estou na loja
Orientaci Gosto de fazer compras em novos e diferentes lugares
7 | ricitasao pata 3,65 | 4,35 | 5.80 | 4,82 | 6,18
novidades ) )
Gosto de experimentar coisas novas
[Nao gosto de novidades, prefiro comprar o que ja conheco
Com relagdo a problemas financeiros, eu sempre peco
conselhos a pessoas que entendam do assunto
I Busco conselhos da minha familia em diversos assuntos
g | ‘nsceurancana o . 3,53 | 475 | 471 | 5,02 | 5.43
decisdo Costumo pedir indicag@o para parentes ou amigos sobre o
que comprar
[Nao gosto que os mais jovens me digam o que fazer
Prefiro ser atendido com agilidade e rapidez por
: s »i1[vendedores e caixas nas lojas
g [Atendimento dgil . _ | a73 | 488|543 550|529
e seguranca fisicalTenho ou gostaria de ter um sistema de seguranga na minha
casa para melhor protecdo
Sociabilidad Tenho uma vida social muito ativa
10 | Poctadricade e 3,12 | 2,84 | 4,13 | 3,70 | 3.44
otimismo
Estes sao os melhores anos da minha vida
. Gosto de comprar marcas mais conhecidas mesmo que
Orientagdo para ajcustem mais caro, porque me dio seguranga ou status
11 marca e 4,66 | 5,34 | 5,01 | 4,72 | 4,98
qualidade  |N#o me importo de pagar mais por um produto de
qualidade comprovada
D - |Vejo o meu médico somente em caso de doenga
12 | Feopreocupasao 0,29 [ -0,51 | -0,40 036 |-0.33
com a saude
[Faco check-up médico todos os anos
. Se soubesse o que sei hoje, viveria a vida de maneira
Maturidade e |diferente do que vivi
13 seguranga 4,23 14,031 5,08 ] 4,71 | 4,34
financeira  |Receio ndo ter dinheiro suficiente para viver
confortavelmente durante minha aposentadoria
Expectativas bem|Com o passar dos anos, noto que as coisas parecem
14 sucedidas e  |melhores do que eu esperava 397 | 439 | 470 | 420 | 2.49

controle
econdmico

[Procuro controlar os meus gastos
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Nome do Fator

Variaveis

Centros finais dos clusters

Orientacdo para a

Gosto de propagandas que mostrem produtos
desenvolvidos especialmente para a minha idade

15 idade 3951420 | 486 | 451 | 4,50
Tenho trabalhado duro em toda minha vida e sinto que
mereco gastar meu dinheiro comigo
Compra por Busco me informar o mdximo possivel antes de comprar
; um produto
16] . “?p‘{lso © b 0,18 | 0,03 |-0,07 0,30 | -0,26
orien faga%).para lJamais consideraria mudar para muito longe da minha
amilia

familia




Tabela 2 — Analise crosstab entre clusters e faixa etaria

Faixa Etaria Cluster
1 2 3 4 5
de 50a59 anos | 35,1%| 34,3%| 57,1%| 489% | 57,7%
de 60 a64 anos | 21,1% | 15,7% | 18,1%| 16,7%| 16,7%
de 65a69 anos | 10,5%| 21,4% 9,5%| 122%| 11,5%
de70a74 anos | 14,0%| 157%| 4.8%| 12,2% 5,1%
de 75 a 79 anos 8,8% 7,1% 4,8% 5,6% 3,8%
80 anos ou mais | 10,5% 5,7% 5,7% 4,4% 5,1%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
X?=26,824 P=0,1403 df=20
Tabela 3 — Analise crosstab entre clusters e sexo
Cluster
Sexo
1 2 3 4 5
Feminino | 52,6% | 54,3%| 64,8% | 522%| 48,7%
Masculino| 47,4% | 45,7% | 352%| 47,8%| 51,3%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
X*=5,70654 P=0,222 df=4

Tabela 4 — Anélise crosstab entre clusters e estado civil

Estado Civil Cluster
1 2 3 4 5
Casado(a)/vivendo maritalmente | 57,9% | 62,9%| 67,6%| 689%| 70,5%
Namorando(a) 5,3% 2,.9% 3,3% 3,8%
Vitvo(a) 26,3% | 17,1%| 143%| 21,1%| 12,8%
Solteiro(a) 1,8% 8,6% 2,9% 1,3%
Separado(a)/divorciado(a) 8,8% 8,6%| 15.2% 6,7%| 11,5%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
X*=26,3505 P=0,049 df=16
Tabela 5 — Andlise crosstab entre clusters e situacdo de trabalho
Situacao de Trabalho Cluster
1 2 3 4 5
Trabalhador/Empresério 28,1% | 28,6% | 43,8% | 44,4% | 50,0%
Trabalhador/Empresério e
Aposentado/Pensionista 14.0%1 20.0%| 23.8%| 11,1%| 20.5%
Aposentado/Pensionista 57,9% | 50,0%| 32,4% | 42,2% | 28,2%
Nao Trabalha / Nao Aposentado ou Pensionista 1,4% 2,2% 1,3%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
X*=258813 P=00111 df=12
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Tabela 6 — Andlise crosstab entre clusters e grau de instru¢do

Grau de Instrucio Cluster
1 2 3 4 5
Até 1° grau incompleto 26,3% | 229% | 31,4%| 26,7% 6,4%
Até 1° grau completo 7,0%| 10,0%| 11,4%| 10,0% 3,8%
Até 2° grau incompleto 5,3% 2,9% 5,7% 6,7% 3,8%
Até 2° grau completo 22.8% | 28,6%| 19,0%| 33,3%| 21,8%
Superior incompleto 3,5% 8,6% 7,6% 8,9% 7,7%
Superior completo 35,1% | 15,7%| 19,0%| 11,1%| 33,3%
Pés-graduacdo incompleta 1,4% 22%| 1,3%
Pés-graduacdo completa 10,0% 5,7% 1,1%]| 21,8%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

X% =73,748

P=0,000 df=28

Tabela 7 — Andlise crosstab entre clusters e classe social

Classe Social Cluster
1 2 3 4 5
Classe A 8,8%| 10,0%| 15,4%| 122%| 32,1%
Classe B 59,6% | 60,0%| 51,0%| 54,4%| 52,6%
Classe C 31,6% | 30,0% | 33,7%| 33,3%| 15,4%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

X*>=24205 P=0,002 df=8
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