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RESUMO

O Brasil passa por um periodo com tendéncia inflacionaria e, desta forma, as alterac8es de precos repercutem no
comportamento dos consumidores. Objetivou-se com o presente estudo a avaliagdo da percepcdo dos
consumidores em relacdo aos precos dos alimentos, a sua atitude em buscar os menores pregos de mercado e a sua
propensdo a utilizar informagbes de midia eletrénica. Para isso, foram consideradas 54 entrevistas pessoais
realizadas com consumidores de Dracena/SP, com auxilio de questionario estruturado. Os resultados mostram
que, mesmo em ambiente inflacionério, a percepcdo dos consumidores em relagdo ao conhecimento dos precos
dos produtos ainda é alta, principalmente entre as pessoas com mais de 45 anos de idade. Muitos consumidores
pesquisam os precos dos produtos para planejarem as suas compras. Os consumidores com mais de 45 anos de
idade sdo 0s menos propensos em utilizar informagdo dos meios eletronicos.

Palavras-chave: Dracena, consumidor, pesquisa de precos

Attitudes toward food prices

ABSTRACT

Brazil is going through a period with inflationary trend and then prices changes affect consumer behavior. It was
aimed with the present study to evaluate the consumers' perceptions regarding food prices, their attitude in
seeking the best market prices and their propensity to make use of electronic media information. Thus, it was
considered 54 personal interviews carried out with consumers from Dracena, State of Sao Paulo, with the aid of a
structured questionnaire. The results show that, even in an inflation environment, consumers' perception about
product prices is still high, especially among people over 45 years old. Many consumers search product prices to
plan their purchases. Consumers over 45 years old are less likely to use electronic media information.
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O momento econémico brasileiro é de incertezas.
Segundo o Banco Central do Brasil (BACEN, 2016), a
meta estipulada para a inflagho pelo Conselho
Monetario Nacional era de 4,5% no ano 2016.
Entretanto, a variacdo acumulada dos ultimos 12 meses
do IPCA em julho de 2016, publicado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2016), foi
de 9,56%. O maior valor desde dezembro de 2003.
Segundo a Pesquisa de Orcamento Familiar (POF) de
2008-2009 (IBGE, 2010), os gastos com alimentacdo
correspondem a 16,1% da despesa familiar total e o
setor de alimentacdo tem contribuido significativamente
para o aumento da inflacéo.

Ainda que ndo seja possivel eliminar a alta da
inflacdo, é possivel realizar pesquisas de menor preco
no intuito de reduzir custos, podendo evitar gastos
desnecessarios por parte do consumidor. Em 2016, de
acordo com 12° levantamento anual de precos dos
supermercados brasileiros, realizado pela Associacao
Brasileira de Defesa do Consumidor (PROTESTE,
2016), a economia anual com a compra da Cesta Basica
2 — voltada para quem prioriza apenas 0s pre¢os baixos,
em estabelecimentos com precos mais competitivos foi
estimada em R$ 2.271,02, para a cidade de Séo Paulo.

Embora os beneficios da pesquisa de pre¢cos sejam
evidentes, expressiva parcela da populacdo ndo a
realiza. Uma das razdes é a falta de disponibilidade de
tempo para esta atividade (HONG; SHUM, 2006) e
outra é a capacidade de pesquisar precos (GAURI et al.,
2008). Além destes custos pela busca da informacéo, €
possivel ainda que outros fatores influenciem na
disposicdo pela busca de informagdo de precos.
Segundo Urbany et al. (1996), além de considerarem 0s
custos e o0s beneficios (economia) da busca de
informagdes, os consumidores ainda avaliam o seu
conhecimento dos pregos, habitos e retorno social. Uma
vez adquirido a percepcdo do padrdo de precos dos
estabelecimentos comerciais, 0s consumidores mantém
o status quo de suas compras até perceberem mudancas
na relacdo beneficio/custo da busca da informacéo. Esta
ruptura pode ocorrer quando a populacdo recebe
noticias de variacbes significativas dos precos
praticados em diferentes estabelecimentos comerciais,
promocgGes, abertura de novos estabelecimentos ou
ainda a percepcéo de inflacéo.

Visando eliminar ou reduzir a limitacdo imposta
pelos custos de busca de informacdo de precos, hoje
existem no Brasil diversas instituicdes, de fins nédo
comerciais, que realizam pesquisas de precos de
produtos alimenticios em diferentes estabelecimentos
comerciais e disponibilizam os resultados de forma
acessivel e barata aos consumidores. Por exemplo, a
Faculdade de Ciéncias Agrérias e Tecnoldgicas
(FCAT/Unesp) desenvolve projetos de extensdo
universitaria que pesquisam e divulgam pregos de

produtos alimenticios aos consumidores de Dracena
(UNESP, 2016).

Diante deste contexto, objetivou-se avaliar as
atitudes dos consumidores de Dracena, municipio do
oeste paulista, em relacdo aos pre¢os dos alimentos.

As percepcdes e atitudes dos consumidores foram
avaliadas através de entrevistas pessoais. Para auxilio as
entrevistas desenvolveu-se um questionario estruturado,
contendo questes que permitem ao consumidor expor
sua percepcdo em relacdo ao conhecimento dos precos
dos alimentos, a atitude de pesquisar precos de produtos
antes de realizar as compras e propensdo ao uso de
informacdo de precos no planejamento das compras. As
percepcdes foram mensuradas por meio de escala de
Likert, com escala de 4 niveis, variando de “concordo
totalmente” a “discordo totalmente”. O perfil
sociodemografico do entrevistado também foi obtido
nas entrevistas.

As entrevistas ocorreram durante 0 més de junho de
2016. Os entrevistadores, alunos da graduagdo da
FCAT/Unesp realizaram as entrevistas com a orientacéo
e supervisdo de um docente da faculdade.

As entrevistas ocorreram na entrada de um
supermercado e nas préoprias casas dos consumidores,
no bairro Palmeiras, em Dracena/SP. No total,
entrevistou-se 59 consumidores, o que resultou em 54
questionarios validos. Para o célculo do erro amostral
considerou-se as orientacdes de Luchesa e Chaves Neto
(2011). Assim, com um grau de confianga de 95% e
expectativa da verdadeira propor¢do de um dos niveis
da variavel escolhida de 50%, o erro amostral foi
calculado em 13,6%. Tratando-se de pesquisa
exploratéria, este nivel de erro pode ser admitido, porém
os resultados ndo podem ser generalizados a toda
populagdo. Segundo Chernyak e Nebukin (sd), a
pesquisa exploratéria é realizada no estagio inicial do
projeto e ajuda na obtencdo de uma visdo mais ampla da
esséncia do problema, o que contribui na formulacéo de
ideias e na proposicdo de hipdteses em futuros
trabalhos.

As  caracteristicas  sécio-demogréaficas  dos
consumidores que participaram da pesquisa podem ser
vistas na Tabela 1. A faixa etaria mais presente entre 0s
consumidores entrevistados é de 30 e 65 anos de idade.
Os consumidores com menos de 45 anos representam
51,9% de todos os consumidores. As mulheres
participaram mais no presente estudo que os homens.
Este fato € desejavel uma vez que séo elas as grandes
responsaveis pelas decisdes de compras da familia. Nos
dias atuais, além de contar com a prdépria renda, as
mulheres sdo responsaveis pelo controle do orgcamento
familiar. Além de maiores consumidoras, as mulheres
exercem expressivas influencias sobre o comportamento
de compra dos homens. Estima-se que as mulheres
sejam as responsaveis por 80% das decisfes de compra

Revista de Agricultura Neotropical, Cassilandia-MS, v. 4, n. 4, p. 87-91, out./dez. 2017



Groot et al. (2017) 89

da familia, especialmente no que se refere a alimentos
(FIORI, 2011).

Em referéncia ao nivel de estudos dos consumidores
entrevistados, 29,6% disseram ter frequentado a
universidade, ou seja, possuem o estudo superior,
completo ou incompleto. Por outro lado, 22,2%
possuem ensino fundamental, completo ou incompleto.
De acordo com o Censo Demografico de 2010 (IBGE,
2011), 36,5% da populagdo da cidade possuiam estudos
superiores, completo ou incompleto. Contrastando estas
informacgBes observa-se que este tipo de consumidor
esta sub-representado na presente pesquisa.

O tamanho da familia, muitas vezes avaliado pela
densidade familiar, influencia em sua prépria renda per
capita e esta acaba determinando, em grande medida, o
comportamento de consumo das pessoas que realizam
as compras. Na amostragem, 40,7% dos entrevistados
vivem em residéncias com mais de 3 pessoas enquanto
que 7,4% moram em residéncias com apenas 1 morador.
Esses nimeros mostram que a densidade domiciliar dos
entrevistados € superior & da populacdo. Em Dracena,
38,1% dos lares reside apenas 1 pessoa e em 1,5% dos
lares residem mais de 3 pessoas (IBGE, 2011).

Os resultados gerais da autoavaliagdo dos
consumidores sobre os seus conhecimentos de precos de
alimentos (variavel “conhecimento”), ao habito de
realizar pesquisa em diferentes estabelecimentos antes
das compras (variavel “pesquisa”) e a sua propensdo em
consultar fontes de informagdo de pregos de produtos
em paginas de internet (variavel “informagdo”), estdo
representados na Figura 1.

Praticamente, 1/3 dos consumidores entrevistados se
mostraram totalmente de acordo que possuem Otimo
conhecimento dos precos dos produtos. Pouco mais de

40% dos consumidores afirmaram estar de acordo que
possuem étimo conhecimento dos pre¢os dos produtos e
pouco mais de ¥ dos entrevistados discordaram em ter
6timo conhecimento dos precos dos produtos.
Comparando estes resultados com os obtidos por Silva e
Urdan (2008), que observaram que 1/3 dos consumidores
cometem desvios de até 25% entre o prego real e o preco
percebido, é possivel que os consumidores de Dracena
estejam superestimando 0s seus conhecimentos em
relagdo aos precos dos alimentos.

A pesquisa de preco é a forma mais comum de busca
de informacdo para tomar as decisdes de compras.
Indagados sobre o assunto, 38,9% dos entrevistados se
disseram totalmente de acordo com a afirmacdo que
sempre fazem pesquisa de preco em diferentes
estabelecimentos comerciais antes das compras e 22,2%
se disseram de acordo, ou seja, em maior ou menos
medida, 61,1% dos consumidores realizam pesquisas
dos precos em Dracena antes de suas compras.

Embora seja fundamental, o que limita a pesquisa de
preco pelos consumidores é o custo de oportunidade do
tempo. Para que realizem a pesquisa de preco, uma das
condigdes é que o custo de oportunidade do tempo seja
menor que a percep¢do de ganho com a compra dos
produtos a um preco menor. Os meios eletrdnicos
representam uma opgao de pesquisa de precos.

Nas entrevistas, 77,8% dos consumidores
concordaram totalmente e outros 5,5% concordaram
que, caso existisse informag6es dos precos dos produtos
de Dracena num site, sempre fariam consultas para
planejar suas compras. Estes resultados mostram que as
pessoas preferem estar bem informadas para tomar as
suas decisdes. Qualquer iniciativa neste sentido estara
melhorando o bem-estar das pessoas.

Tabela 1. Caracteristicas socio-demograficas dos consumidores entrevistados

Idade N° pessoas Porcentagem
Menos de 30 anos 7 13,0
Mais de 29 e menos de 45 anos 21 38,9
Mais de 44 anos e menos de 65 anos 17 31,5
Mais de 64 anos 9 16,7

Género N° pessoas Porcentagem
Masculino 17 315
Feminino 37 68,5

Nivel de estudo N° pessoas Porcentagem
Ensino fundamental, completo ou incompleto 12 22,2
Ensino médio, completo ou incompleto 22 40,7
Ensino superior, completo ou incompleto 16 29,6
Outros estudos 4 7,4

NUmero de pessoas na casa N° pessoas Porcentagem
1 Pessoa 4 7.4
2 Pessoa 18 33,3
3 Pessoa 10 18,5
Mais de 3 pessoas 22 40,7

Total 54 100,0

Revista de Agricultura Neotropical, Cassilandia-MS, v. 4, n. 4, p. 87-91, out./dez. 2017



90 Atitudes em relacdo a informagdo de pregos de alimentos

T W -

90% -+

70% +

60% -+ | M Discordo totalmente
50% +—— T — — Discordo

0% = Concordo

% dos entrevistados

= Concordo totalmente
30% -+ 1

20%

10%

Informagdo Pesquisa Conhecimento

Figura 1. Grau de concordancia em relagdo ao conhecimento
de precos de produtos, pesquisa de mercado, substituicbes de
produtos e wuso de informacdo nas compras pelos
consumidores de Dracena-SP

Além da divulgacdo tradicional dos pregos dos
produtos em sites, existem hoje aplicativos de celulares
que comparam os pregos de diferentes supermercados e
planeja automaticamente a compra no sentido de
minimizar 0s gastos e otimizar o tempo dos
consumidores.

De acordo com o teste U de Mann Whitney, ndo
existem diferencas significativas nas opinifes entre
entrevistados de diferentes géneros (masculino X
feminino), nivel de estudos (universitario X outros
estudos), nimero de pessoas que vivem na casa (até 3
pessoas x mais de 3 pessoas). As Unicas diferencas
significativas, ao nivel de significancia de 10%, foram
observadas entre pessoas de diferentes idades (menos de
45 anos x mais de 44 anos). As pessoas das diferentes
faixas etarias tiveram diferentes percepgles sobre os
seus conhecimentos de precos de alimentos e a respeito
da disposicdo ao uso de informagao.

As pessoas com mais de 44 anos sentem que estdo
mais informadas que as pessoas mais jovens e, caso
houvesse a disponibilidade informag6es dos pregos dos
alimentos comercializados em Dracena num site, elas
estariam menos dispostas a usar tais informacfes para
planejamento as suas compras. Ou seja, as pessoas que
se sentem mais informadas acabam buscando menos
informagéo.

H& outra possivel explicagdo para 0 menor interesse
no uso de informagBes dos meios eletrdnicos pelas
pessoas com mais de 44 anos. Embora as pessoas mais
idosas possuam maior dificuldade em seguir as
constantes inovagdes tecnoldgicas, existem cada vez
mais pessoas idosas interessadas em empregar a
informatica para aumentar o seu grau de socializacéo e
usufruir dos beneficios propiciados por esta tecnologia
(CARDOSO et al., 2014). Embora presente, esta
limitagdo pode ser cada vez menor, principalmente com
a existéncia de programas de inclusao digital de pessoas
mais idosas.

100%

80%
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40%

% dos entrevistados do grupo
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Figura 2. Grau de concordancia em relagdo ao conhecimento
de precos de produtos e uso de informacéo nas compras pelos
consumidores de Dracena-SP, segundo a sua faixa etaria

Conhecer os pregos dos produtos € uma condicédo
necessaria para os consumidores racionalizar os seus
gastos e, assim, aumentar o poder aquisitivo. O
conhecimento dos produtos é adquirido com a
experiéncia de compra dos consumidores, bem como
pela pesquisa de precos. A pesquisa de precos pode ser
feita pelo proprio consumidor e/ou por meio de uma
organizacdo, que logo divulga as informacBes a
sociedade.

Na regido estudada hd uma parcela significativa de
consumidores que consideram conhecer bem 0s precos
dos produtos, caso esta percepgdo esteja equivocada,
pode ter graves implicagdes nos gastos familiares.

O grupo de pessoas que consideram ter
conhecimento de precos pode ndo estar motivada em
buscar novas informagdes, e por isso, qualquer
programa que vise pesquisar e divulgar precos deve
conscientizar o seu publico alvo sobre o seu
desconhecimento e, logo, a respeito das consequéncias
da assimetria de informag&o.

O tempo tem valor e, por isso, o custo de
oportunidade do tempo acaba limitando a pesquisa de
mercado por parte de quase 40% da populacéo da regido
ao realizar as compras de alimentos.
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