\_/

18 de Novembro /

/ \ N

Sociedade, Ciéncia e Tecnologa

IMPACTO DAS PESQUISAS DE PRECO NAS FINANCAS PESSOAIS

Camila Goncalves da Cunha’, Jussara Cristina Queiros Soares?, Rafaela
Pereira de Oliveira®, Veronica Cerqueira de Araujo?, Wesley Franklin Morais de
Freitas®, Reginaldo Adriano de Souza®, Rock Kleyber Silva Brandado’, José
Carlos de Souza®

! Granduanda em Administracdo, FACIG, camilagcunha@outlook.com
2 Granduanda em Administracdo, FACIG, jussarasoaresadm@outlook.com

® Granduanda em Administracdo, FACIG, rafaellaolyveira@outlook.com

* Granduanda em Administracdo, FACIG, veronikdigital@hotmail.com
® Granduando em Administragéo, FACIG, wesleyfranklin2907 @hotmail.com
® Mestre em Administracdo, FACIG, reginaldoberbert@hotmail.com
’ Mestre em Administragédo, FACIG, rock.brandao@ig.com.br
® Mestre em Administracdo, FACIG, jcarlos.cel@uol.com.br

Resumo - A saulde financeira pessoal é fator que merece ser considerado dado o indice de
endividamento existente e as linhas de crédito disponiveis aos consumidores. Dentre os desafios
existentes, para alterar o cenario encontrado, é indispensavel que o consumidor tenha consciéncia do
preco pago ao adquirir determinado produto ou contratar servi¢os, levando em consideragéo que uma
pesquisa de precos pode gerar impactos positivos como economia nas finangcas pessoais. Diante
desse contexto, o presente estudo buscou identificar qual o impacto das pesquisas de pre¢cos nas
finangas pessoais. A pesquisa realizada foi descritiva através de uma pesquisa de campo e uma
pesquisa bibliografica, utilizando-se da abordagem metodoldgica quantitativa. Para tal, foram feitas
cotacBes em lojas de eletrodomésticos e supermercados das cidades de Lajinha, Manhuacu, Irupi e
Ibatiba, j& os questionarios foram aplicados de forma aleatéria simples. Os dados demonstram que,
apenas 23,25% da populacdo fazem pesquisa de precos, em contrapartida as pesquisas de precos
chegam representar um economia de até 61,18% na aquisi¢cdo de um eletrodoméstico e 64,98% na
compra de 1kg de alho, por exemplo. Dessa forma, percebe-se que a economia advinda da pesquisa
de precos representa uma reducao de valores consideravel nas finangas pessoais. Contudo, para tal,
€ indispensavel que as financas pessoais sejam bem administradas e planejadas.

Palavras-chave: Financas Pessoais; Pesquisa de Precos; Educacéo Financeira.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas
1 INTRODUCAO

Na década de 80 os brasileiros vivenciaram momentos em que a economia passava por
sucessivas crises. Com a instalagédo do Plano Real, ja na década de 90, a populacéo conseguiu certa
estabilidade econdmica ampliando seu poder de compra. Apds alguns anos e mudangas
governamentais, inimeras formas de disponibilizar créditos surgiram e conseqientemente o
endividamento da populagdo que, em grande parte, ndo possui 0 habito de planejar sua vida
financeira.

O endividamento é consequéncia da falta de conhecimento por parte da populacéo acerca da
educacéo financeira estando intimamente relacionado a facilidade de crédito, levando a reducéo de
renda ja que h& a necessidade de arcar com prestacdes mensais e ainda, minimizando a capacidade
de compra do consumidor, conforme pontua BCB (2013).

Esse trabalho se justifica pela necessidade de responder para a populacdo o seguinte
questionamento: qual impacto da pesquisa de precos nas finangcas pessoais? Considerando a
importancia da percepcdo, no contexto atual que envolve crise econdmica, e do quanto pode ser
economizado fazendo uma simples pesquisa de precos. Tal desenvolvimento tem por base a
necessidade de repensar as compras e quais métodos para minimizar os custos despendidos nesses
momentos.

Dentre os objetivos dessa proposta estdo: Identificar se a populacdo realiza pesquisa de
precos; identificar o nivel de fidelidade dos clientes perante a concorréncia por precificacdo; perceber
0s meios de comunicacdo utilizados pela populacdo para se informar das promocdes; verificar os
impactos advindos da pesquisa de precos nas financas pessoais.
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Seu cunho social é voltado para buscar formas possiveis de auxiliar a populacdo no processo
de tomada de decisdo ao optar por fazer ou ndo pesquisas de precos como forma economizar
administrando as financas pessoais.

Tal desenvolvimento tem ainda sua importancia no campo académico ja que ha um aumento
de estudos voltados para essa area sendo necessario unir teoria e pratica para expor resultados que
sirvam de base para posteriores trabalhos.

2. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Burr (1997), os estudos acerca de financas pessoais abrangem diversas areas
contribuindo para compreensdo destas, seja sobre investimentos, andalise mercadolédgica,
relacionamento com consumidores, crescimento de produtos financeiros, explicacdo sobre as
situacdes que envolvem o mercado financeiro e assim por diante. Todos os conceitos trabalhados
contribuem para formacdo de consumidores conscientes capazes alterarem suas preferéncias bem
como analisar seu comportamento ao consumir dado produto (ZERRENNER, 2007).

A administracdo das financas pessoais deve se caracterizar por diferentes tipos de decisédo
que, segundo Bodie & Merton (1999), séo relacionadas a decisdo de consumo e economia referente
aos valores que devem ser utilizados e os que devem ser poupados para o futuro; decisdo de
investimento com vistas as melhores oportunidades de investimento dos recursos poupados (nao
gastos); decisbes de financiamento envolvendo a questdo da utilizacdo de capital de terceiro e;
decisdo de administracdo de riscos com vistas a reducdo das incertezas financeiras procurando o
momento certo para assumir 0s riscos econdmicos.

2.1. PROCESSO DE NEGOCIACAO

Segundo Faganelo e Machado (2008), “negociagcéo é o processo por meio do qual, duas ou
mais partes com objetivos diferentes procuram um acordo que as satisfaca, podendo ser uma relagéo
de compra e venda, ou ndo.” Matos (2006), destaca que a negociagao trata do estudo especifico de
praticas de planejamento que possam levar a um acordo mutuo entre as partes. Assim como esses,
inlmeros outros autores trazem, principalmente, a questdo do processo de negociagdo como um
acordo entre as partes envolvidas.

A negociacdo esta presente no cotidiano de todos e nas situa¢cdes mais comuns de nossas
vidas. Em varios momentos existem situacdes onde é preciso relevar alguns aspectos e chegar a um
consenso final.

Um processo de negociacdo muitas vezes € de grande complexidade devido a opinides
divergentes, grupos de pressao, duas ou mais partes envolvidas entre outros fatores que ndo podem
ser previstos e tem grandes riscos estimados conforme Gomes, Gomes & Moreira (1998).

A negociagao pode ser identificada como “Zona de Barganha” tratando-se do momento onde
um dos negociadores possui ponto de reserva inferior ou superior preferindo o impasse ao acordo,
sendo uma area modelada a partir da melhor alternativa de acordo a ser negociado pelo negociados.
“Em torno desta "alternativa otima" estdo definidos os limites (acima e abaixo) que se pode
"barganhar". (BAZERMAN, 2004 apud GOMES, 2006)

Os passos basicos para que uma boa negociagdo acontega sao: “Separar as pessoas do
problema, concentrar-se nos interesses, buscar alternativas de ganhos muatuos e encontrar critérios
objetivos” (MARTINELLI; ALMEIDA, 1998, p. 21-22). Sdo trés as variaveis do processo de
negociacdo segundo Martinelli & Almeida (1997): Poder, tempo e informac&o. O poder pode ser algo
da natureza da pessoa ou mesmo da situacdo, ou seja, do cargo que ocupa em uma empresa, da
legitimidade, de investimentos, etc. O tempo que trata do momento certo e oportuno ou mesmo o
tempo cronolégico, que segue ininterrupto. Por fim a informacéo que esta associada ao conhecimento
acerca do que envolve a negociagéo, ndo deixando de ser esta uma forma de poder.

Negociar, como relata o Consultor Financeiro e especialista em Economia Doméstica e
Direito do Consumidor, Claudio Boriola, “¢ o melhor remédio para as finangas” (BORIOLA, 2015, p.
1).

2.2. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

Pensar estrategicamente faz toda diferenca para o futuro das organizaces quando se trata
de um mercado extremamente competitivo como o enfrentado pelos empreendedores atualmente.
Para Mintzberg (2006, p. 39), estratégia “é criar ajustes entre as atividades de uma empresa”.

Dalcol e Siluk (2012), completam afirmando que deve ser levado em consideracdo o desejo
do consumidor, ou seja, os atributos que ele necessita que o produto ou servico ofertado possua e
para tal e importante que o empreendedor planeja o que ira comercializar de forma estratégica.
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Estrategicamente deve-se pensar no posicionamento da oferta na mente do consumidor,
podendo ser destacada através dos precos praticados, da qualidade dos produtos/servicos ofertados,
da marca da empresa, dos beneficios e atributos, do diferencial, etc. (KOTLER, 2000). “Posicionar,
portanto, € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupe uma
posicao competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores alvo” (SEITZ, 2005, p. 115).

De acordo com Kotler (2006, p. 321), posicionamento é definido como “o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.” Levando
a percepcao de que o posicionamento é a elaboragédo de um plano bem sucedido agregando valor ao
produto e este é percebido pelo cliente.

As estratégias de posicionamento devem ser flexiveis devido as constantes mudancas que
envolvem o mercado e, tais mudancas ditam o ciclo de vida de um produto. Ao estar bem
posicionado, 0 passo seguinte é definir quais fatores de diferenciacdo irdo levar a empresa ao
posicionamento desejado (SEITZ, 2005).

O préprio nome diferenciacéo ja define sua esséncia que se volta para o fornecimento de
produtos ou servicos que distinguem as ofertas de determinada empresa em detrimento a outras.
Para Hooley (2001, p. 41), “a vantagem diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte
ou nas competéncias especificas da empresa em relagéo a concorréncia”.

O que pode ser considerado como varidvel na diferenciagédo do produto, segundo Seitz (2005,
p. 115), est4 relacionado a.

Forma, estilo, qualidade, embalagem, tecnologia, marca, imagem do produto ou
fabricante, servicos que acompanham a oferta, atendimento prestado, pessoal
empregado, acessibilidade dos canais de venda, entre outros.

Esse diferencial deve ser perceptivel ao consumidor e para tal é indispensavel que o
composto de marketing seja adequado passando por um planejamento estratégico.

Combinado com o posicionamento e com a diferenciacdo, os pregcos constituem elementos
basicos para se ter uma vantagem competitiva. Segundo Dias (2003, p. 254), “o pre¢o esta associado
ao processo de tomada de decisfes estratégicas da empresa, na medida em que seus resultados
financeiros séo parcialmente dependentes do precgo praticado no mercado”.

Produto abrange uma gama de opc¢des, desde o bem fisico até mesmo idéias, podendo ser
compreendido como meio capaz de satisfazer a necessidade de um consumidor pela organizagéo.
McCarthy e Perreault (1997, p. 148), definem produto como “a oferta de uma empresa que satisfaz a
uma necessidade”.

J& a promocdo, segundo Las Casas (1993), possui 0 sentido de comunicar com o mercado.
Kotler (2003, p. 30), define a promogdao como “a parte da comunicagdo que se compde das
mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e servigos da
empresa, interessando-se por eles e comprando-os”.

Por fim, Praca pode ser entendida como sendo “canais de marketing ou de distribuicdo o
conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto, mercadoria
ou servigo disponivel para uso ou consumo” (FERREIRA et al.,, 2007, p. 72). Ressaltando que o0s
efeitos acarretados pela decisdo em relacdo a praca geram efeitos por um espaco de tempo longo
comparado aos demais P’s possuindo um grau de dificuldade maior quando necessita alteragoes,
devendo ter cautela em sua escolha (BASTOS, 2009).

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“O estudo do comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao
consumo” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 5).

Comportamento do consumidor € segundo Solomon (2011, p. 33), “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

Segundo Cordeiro (2006), o comportamento do consumidor é estudado pelo marketing para
buscar satisfazer desejos e necessidades através de produtos ou servicos demonstrando o que leva
determinado consumidor a adquirir ou optar pelo mesmo.

O cenario atual de um pais como sua economia, por exemplo, influenciam diretamente o
comportamento do consumidor. Ambos afetam a decisdo de compra. Niveis de emprego, salério,
disponibilidade de crédito, politica monetaria, todo esse ambiente influencia o0 comportamento do
consumidor (DIAS, 2003)
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A cultura influencia automaticamente o comportamento humano. Sua préatica costuma ser dada
como certa. Trata-se do comportamento mais extenso do comportamento social, porque trabalha a
sociedade como um todo, compreende conceitos como crenca e valores criados pela sociedade. A
mesma “existe para satisfazer as necessidades das pessoas dentro de uma sociedade”, como afirmam
Schiffman e Kanuk (2000, p. 287).

A cultura pode ser compreendida a partir das subculturas que estdo relacionadas com as
“religides, regides geograficas no pais, grupos étnicos, nacionalidades”, etc. Nesse contexto surgem
certos valores e percepcdes definindo o comportamento na hora da compra por parte do consumidor
(ROCHA, 2012, p. 12), podendo ser exemplificado a partir de maior comercializagdo de artigos
religiosos em Aparecida de Norte dada a religiosidade que envolve o lugar.

Conforme apresenta Kotler (2000), além dos fatores culturais que exercem tamanha influéncia
no comportamento do consumidor, existem também os fatores sociais. Estes influenciam de forma
direta ou indireta o comportamento das pessoas. A influéncia direta é causada por grupos de afinidade
e esta influéncia indireta pode ser causada por grupos pelo qual as pessoas nao pertencem, pode ser
algo que a pessoa pretende pertencer.

A maior consumidora atualmente é a familia e esta tem sido foco de muitos estudos, pois é ali
gque se encontra a primeira referéncia que ira influenciar os hébitos do individuo (KOTLER, 2000), as
demais referéncias se relacionam com os amigos e outras pessoas do convivio como ainda pessoas
influentes no meio social.

Durante a vida, os individuos atravessam fases distintas que geram comportamentos de
compra diferenciados. Ao longo do tempo verificam alteracdes nos habitos e o surgimento de novas
expectativas provenientes da maturidade.

Os fatores pessoais sao de grande importéancia no comportamento do consumidor na hora da
compra de um determinado produto ou servico. A “idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancias econdémicas, personalidade, auto imagem, estilo de vida e valores” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 179), sao fatores que influenciam o consumidor no processo de compra.

De acordo com Kotler (1998), os fatores psicolégicos que influenciam a decisédo de compra
sdo: motivacao, percepc¢do, aprendizagem, crengas e atitudes.

Motivacdo ou impulso de acordo com Kotler (1998, p.173), “¢ uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir’. Consequentemente essa agéo tem
relacdo direta com o consumidor.

E essencial ter controle sobre os precos dos produtos comprados e para tal, a pesquisa de
precos € uma ferramenta indispensavel. Para Boyd Jr. e Westfall (1964), a pesquisa € 0 momento em
que se faz coleta, registro e analise de todos os valores praticados no mercado. O consumidor deve
estabelecer as condicdes ideais de compra e os aspectos que deverdo ser comparados ao adquirir
dado produto e/ou servico.

Gandra (2015, p. 1), ressalta que “o preco € o fator mais exigido (80%) pelas classes C, D e
E, enquanto a qualidade é o elemento mais analisado e determinante (82,8%) para os consumidores
das classes A e B”. O preco, acima da marca, do conforto e de outros atributos é fator considerado,
por todos consumidores como fator que influencia no processo de decisédo ao efetuar uma compra.

2.4. FINANCAS PESSOAIS

“A organizagao das finangas pessoais esta diretamente ligada a caracteristicas individuais de
organizagao, persisténcia e dedicagao individual” (BARROS, 2015, p. 4). Especialistas defendem que
as pessoas nao possuem conhecimento financeiro necessario para tomar importantes decisées em
relagdo as financas pessoais (BRAUNTEIN; WELCH, 2002; PERRY, 2008), assim acabam gastando
mais do que deviam. Em contrapartida, Way e Holden (2009), defendem que a educacéo financeira
deixou de ser apenas instituicdes privadas e passou ser preocupacdo do governo de forma geral,
tendo sido constatado que as financas de cada individuo afetam a economia como um todo.

Para Kiyosaki e Lechter (2000), os fundamentos financeiros necessitam ser transmitidos a
partir dos primeiros anos escolares para a crian¢a, possibilitando assim que desde ja possa
compreender a importancia de se planejar as financas pessoais. Nesse sentido compreende-se que
estudar finangas pessoais possibilita “estabelecer analises sobre as condi¢des de financiamento das
aquisicfes de bens e servicos necessarios a satisfacdo das necessidades e desejos individuais”
(BORGES, 2014, p. 5).

O planejamento financeiro pessoal € um aspecto importante das operagfes nas
empresas e familias, pois ele mapeia os caminhos para guiar, coordenar e controlar
as acdes das empresas e das familias para atingir seus objetivos (GITMAN 2001, p.
434)
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A variedade de créditos disponiveis para a populacdo faz com que a mesma se perca em
tantas contas que, de acordo com Infomoney (2010), acarreta alto nimero de pessoas com mais de
um ano de inadimpléncia e, é o que vem afirmar Cerbasi (2003), quando defende que as pessoas se
endividam nédo por causa de sua renda e sim pela ma administracdo que fazem desta.

De acordo com Silva (2004), no Brasil, as pessoas nao foram educadas para pensar sobre
dinheiro como algo que deve ser administrado, muitos gastam n&o considerando o impacto financeiro
em seu orgamento de receita. E importante, nesse contexto, que o individuo se volte para a
necessidade de administrar suas finangas com base em um planejamento evitando gastos supérfluos
e se atentando ao que realmente é necessario. Quanto melhor for a administracdo dos recursos
financeiros por parte do individuo, mais positivamente isso refletird no bem-estar coletivo resultando
em um sistema financeiro mais solido sendo possivel poupar para ndo passar dificuldades em
momentos de crises (BRASIL, 2011).

3 METODOLOGIA

3.1. UNIDADE DE ANALISE

Buscou-se trabalhar sobre a realidade das cidades de Ibatiba e Irupi no Estado do Espirito
Santo e ainda as cidades de Manhuacu e Lajinha no Estado de Minas Gerais focando na
administragdo financeira pessoal e pesquisa de pregos.

O municipio de Ibatiba possui aproximadamente 25.244 habitantes e a cidade de Irupi possui
uma populagéo de 13.096 habitantes. A cidade de Manhuagu tem 86.844 habitantes e Lajinha conta
com 20.262 habitantes (IBGE, 2015).

As cidades de Ibatiba, Irupi e Lajinha possuem praticamente a mesma infra-estrutura tendo
comércios voltados para os setores de varejo tais como alimenticios, vestuario, higiene e saulde,
agropecuario, méveis, eletrodomésticos, eletroeletrénicos, etc. As empresas existentes sdo em sua
maioria de pequeno porte. Ja a cidade de Manhuagu conta, além das empresas ja citadas, outras
conhecidas no pais todo, como Americanas, Casas Bahia, Ponto Frio, Magazine Luiza, Cacau Show,
Bob’s, entre outras. Todas tém em comum sua principal atividade econémica que é a cafeicultura,
responsével por grande parte da renda da populagéo.

3.2. TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa adotada foi a descritiva tendo por principal objetivo descrever como ocorre
0 processo de compra da populagdo das cidades em analise. Gil (2008), afirma que uma das
peculiaridades desse tipo de pesquisa se refere a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados como o questionario e a observacao sistematica.

Segundo Vergara (1998, p. 47), esse tipo de pesquisa “pode também estabelecer correlagao
entre variaveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fenébmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicagao”.

Trivifos (1987), critica este tipo de pesquisa devido a falta de um exame critico das
informacdes por parte do investigador, podendo ainda fornecer resultados equivocados. Critica ainda
o fato das entrevistas e questionarios serem subjetivos e quantifichveis apenas, gerando certa
impreciséo nos dados obtidos.

3.3. COLETA DE DADOS E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Este estudo trata-se de uma pesquisa de campo onde “o objeto/fonte € abordado em seu
ambiente proprio (SEVERINO, 2007, p. 123). A pesquisa de campo é usada para estudo de individuo,
grupos, comunidades, instituicbes, tendo como objetivo compreender os diferentes aspectos de uma
determinada realidade, exigindo técnicas de coletas de dados apropriadas & natureza do tema e as
definicbes das técnicas que serdo empregadas para o registro e analise.

A coleta de dados é feita nas condi¢cbes naturais em que os fendmenos ocorrem,
sendo assim diretamente observados, sem intervengdo e manuseio por parte do
pesquisador. (SEVERINO, 2007, p. 123).

Esse estudo utilizou também de uma pesquisa bibliogréfica que tem por principal vantagem o
“fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente” ja que, “é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2008, p. 50).

A abordagem metodologica utilizada foi quantitativa. Nas pesquisas quantitativas, tem-se a
intencdo de garantir a exatiddo das pesquisas realizadas, levando a um resultado com poucas
chances de distor¢des, onde os dados séo realizados através de estatistica. Richardson (1989), diz
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que este método é sempre utilizado em pesquisas descritivas, onde se tem o objetivo de descobrir e
classificar a relacédo entre as variaveis.

E de extrema importancia a escolha das fontes adequadas para obter os dados necessarios
ao desenvolvimento do trabalho, assim, optou-se pela aplicacdo de questionarios. Este se constitui de
guestdes pré-estabelecidas podendo ser “aberto, pouco ou néo estruturado, ou fechado, estruturado
[...] no fechado, o respondente faz escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas”
(VERGARA, 1998, p. 54 e 55).

Gil (2008), relata que este tipo de pesquisa tem como vantagem a possibilidade de analise
estatistica dos dados, uma vez que as respostas obtidas sdo padronizadas. “Em contrapartida, estas
entrevistas ndo possibilitam a analise dos fatos com maior profundidade, posto que as informacdes
séo obtidas a partir de uma lista prefixada de perguntas” (GIL,2008, p. 118).

Para a aplicacdo desta foi adotada uma amostra aleatéria Simples que, segundo Vergara
(1998), trata-se de elementos que compdem a populacdo possuindo uma dada chance de ser
selecionado.

Para o calculo da margem de erro e da amostra pesquisada, este estudo amparou-se na
férmula indicada por Milone (2004, p.228), onde:

N = Tamanho populagéo

n = Tamanho da amostra

nO = 12 aproximagao do tamanho da amostra
n0=1+e2=1+0,01=100
*1.n=(Nxn0) + (N + n0)

Utilizou-se a taxa possivel de erro de 10% e consideraram-se os valores que constam na
tabela 1, chegou-se aos calculos abaixo:

Tabela 1: Calculo da amostra por cidade e geral:

Cidade N n
Manhuagu/MG 86.844 99,8 ~ 100
Lajinha/MG 20.262 99,5~ 100
Ibatiba/ES 25.244 99,6 ~ 100
Irupi/ES 13.096 99,2 ~ 100
Total ~ 400

Fonte: Dados do autor, 2015.

Diante disso, foram entrevistadas 100 pessoas escolhidas de forma aleatéria em cada uma
das cidades para responderam o questionério, totalizando assim um total de 400 entrevistados.

Foi realizada ainda uma pesquisa de precos nos varejos do setor alimenticio e de
eletrodomésticos com objetivo de coletar informacdes acerca dos precos médios praticados nas
cidades verificando o percentual de descontos possivel de se encontrar com a realizagéo desta.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os questionarios foram aplicados de forma aleatéria simples nas cidades de Ibatiba, Irupi,
Lajinha e Manhuacu, tanto a pessoas que residem na zona rural quanto urbana durante os dias
24/08/2015 a 23/11/2015 via portador. As pesquisas de precos foram realizadas em comércios que
possuem o Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) nas cidades em analise tanto do setor de
alimentacdo quanto de eletrodomésticos, tendo sido realizada trés cotacdes em cada empresa, sendo
uma no més de Setembro, outra em Outubro e por fim uma em Novembro do ano de 2015.

4.1. Analise dos questionarios

O perfil dos responsaveis pelo preenchimento do questionario deve considerar que apenas na
cidade de Ibatiba o numero de homens superou o de mulheres (TABELA 2).

Tabela 2: Proporcdo de homens e mulheres por cidade.

Cidade F M

Manhuacu/MG 53% 47%

Lajinha/MG 55% 45%

Ibatiba/ES 37% 63%

Irupi/ES 64% 36%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015
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Mas no somatoério geral 53% dos entrevistados sdo do sexo masculino com idade entre 16 a
75 anos. Nédo foi considerado nivel de escolaridade nem qualquer outra caracteristica, ja que a
amostra foi aleatéria simples.

Em relacdo a renda dos entrevistados, consta no grafico 1 que, na soma dos resultados de
todas as cidades, cerca de 42%, possuem renda entre R$ 800,00 a R$ 1.500,00 e apenas 02 dos
entrevistados possuem renda superior a R$ 10.000,00.

Gréfico 1: Renda Geral dos questionados.

Geral

B At2 RS 800,00

25 1%

m de RS 500,00 2RS
1.500,00
de RS 1.500,00 2 RS
3.000,00

W de RS 3.000,002R5
5.000,00

¥ de RS 5.000,00 2RS
10.000,00

B Acimade RS 10.000,00

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Percebe-se, assim que varia de um a dois salarios minimos o poder aquisitivo da maior parte
da populacao em andlise.

Dentre os entrevistados 33% residem com duas pessoas, 28% residem com trés pessoas,
18% residem com uma pessoa, 15% residem com quatro pessoas, 4% residem com cinco pessoas,
2% residem com mais que cinco pessoas e apenas um dos entrevistados mora sozinho. Apés
conhecer melhor o perfil dos entrevistados serdo expostos dados referentes aos seus habitos em
relacdo as compras mensais que estes realizam.

Na tabela 3 consta o resultado da medida de frequéncia com que as pessoas vao ao
supermercado:

Tabela 3: Frequéncia de idas ao mercado.

Frequéncia Irupi Ibatiba Lajinha Manhuagu Geral
1 vez por més 49 35 30 27 35,25%
Quinzenalmente 25 22 7 20 18,5%
Semanalmente 24 37 53 38 38,0%
Mais de 4 vezes por més 2 6 10 15 8,25%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

E perceptivel que grande maioria frequenta o mercado toda semana e apenas 8,25% V&0
mais de 4 vezes ao més. Mais da metade da populagdo ndo é fiel a um Unico mercado,
aproximadamente 40,7% fazem compras no mesmo mercado.

Ao serem guestionados sobre o fato de fazerem pesquisa de precos ao comprar dado produto
ou contratar determinado servigo, apenas 23,25% responderam que fazem, 38,75% relataram que
fazem as vezes e 38% nao fazem pesquisas.

Dentre os que nao fazem pesquisa de precos foi possivel observar os motivos que os levam a
comprar sem se preocupar com valores dos produtos. O gréafico 2 mostra os resultados:
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Graéfico 2: Motivos que levam a comprar de determinado mercado.
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Percebe-se que a localizacdo é o que mais influencia a compra em um Unico mercado,
geralmente trata-se de comércios situados proximo a residéncia dos clientes. As formas de
pagamentos tratam do segundo motivo, jA que, atualmente, grande parte das pessoas paga suas
contas utilizando cartBes de crédito ou débito e, alguns mercados ainda ndo possuem maquinas para
esse tipo de pagamento. A confianca que o cliente deposita no mercado também leva muitos clientes
a fidelidade. Interessante observar que, apesar desse gréafico estar relacionado as pessoas que nédo
realizam pesquisa de precgos, 56 pessoas responderam que compram em dado comércio por
possuirem 0 menor prego o que gera certa incerteza nas respostas destes.

Gréfico 3: Segmentos que sao realizados as pesquisas de pregos.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Dentre os entrevistados que fazem pesquisa de precos, foi questionado para quais
segmentos é mais interessante realizar tal acdo (GRAFICO 3). O setor de alimentos lidera como
sendo o0 que a populagdo mais pesquisa precos, seguido do ramo de vestuario e 0 que menos
considerado como setor a ser pesquisado é o de brinquedos o que esta diretamente relacionado
frequéncia com que as pessoas adquirem produtos desses setores, ou seja, quanto maior
frequéncia de compras, maior € também o interesse em realizar pesquisas de precos.

L QD
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Ao serem questionados sobre o fato de ja terem conseguido ou ndo economizar algum valor
realizando a pesquisa de precos, 140 entrevistados responderam que ja, mas ndo souberam dizer a
gquantia economizada e 160 pessoas ndo souberam responder.

A liquidacéo é atrativa aos olhos dos consumidores, contudo a grande maioria respondeu que
ndo existem produtos que adquirem apenas em época de liquidacdo. Os que responderam sim
apontaram como o setor de maveis, celulares e eletrodomésticos os mais procurados em promogdes.

Por fim, os entrevistados foram questionados sobre o tipo de veiculo utilizam para saber das
promogdes e o resultado obtido foi diferente para as cidades em questéo.

Tabela 4: Veiculos promocionais que mais informam consumidores:

Cidade Panfletos Cartazes Radio TV Internet Outdoor Outros
Manhuacu/MG 18% 15% 9% 13% 38% 7% 0%
Lajinha/MG 30% 16% 6% 13% 30% 5% 0%
Ibatiba/ES 27% 11% 16% 13% 27% 3% 3%
Irupi/ES 45% 0% 8% 5% 41% 0% 1%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
Em uma visdo ampla e geral do resultado tém-se o0 que mostra o Grafico 4:

Graéfico 4: Veiculos promocionais acessados pelos entrevistados

Geral
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

O veiculo de comunicacao Internet é, de forma geral, 0 que a populagdo mais pesquisa para
saber das promocdes, apenas na cidade de Irupi, os panfletos atingem um publico maior que a
internet. O que menos gera resultados € o outdoor que responde por apenas 4% das fontes
pesquisadas pela populacdo. A TV e o radio, apesar de ser um veiculo de comunicagéo de acesso de
100% dos entrevistados convencem poucos a compra de determinado produto em promogdo
correspondendo apenas a 12% destes. Os cartazes fixados no proprio estabelecimento convencem
tanto quanto a TV.

4.2. Analise das pesquisas de pregos

Jéa os resultados obtidos com as pesquisas de pre¢os podem ser percebidos na tabela 5:

Tabela 5: Economia possivel através da cotacdo de precos.

Produto Menor Preco Maior Preco Economia %
Armdrio Cozinha Compacta tatiaia Anita 4 Pecas: Paneleiro, Armério Aéreo, Balcio e Nicho 799,00 Mcu 1450,00 Lajinha 55,10
Geladeira Consul Facilite Frost Free 3001 - Crb38 1300,00 Mcu 2125,00 Irupi 51,18
Fogdo de Piso Dako 4 Bocas Delta Branco Tampa em Vidro Total 345,00 Irupi 807,00 Lajinha 57,00
Microondas  Electrolux MTD30 20 Litros Branco 269,00 Irupi 450,00 Irupi 54,80
Forno Elétrico Mondial FR-10 Pratic Cook 321 Preto/inox 215,00 Mcu 410,00 Irupi 5341
MesalCadeira Genebra + 4 Cadeiras Alicante Branco/Prete Floral - Fabone 249,00 Lajnha 499,00 Mcu 45 90
Batedeira Facilita Sx16 3 Welocidades + Pulsar Preta - 250W 45,00 Mcu 148,00 Lajinha 33,11
Liquidificador Mondial Power 2 Black L-28 Preto 400W de Poténcia Jarra San Cristal 1,250L 2 Velocidades 558,00 Mcu 143,00 Ibatiba 4128
Misteira Grill e Sanduicheira Mondial Mac Grill 5-11 Inox 49,00 lpatba 119,00 Mcu 41,18
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Nessa tabela, utilizando comparacéo entre precos de produtos cotados em quatro cidades,
sendo Manhuacu, Lajinha, Irupi e Ibatiba, podem ser percebidas grandes diferengas entre os maiores
precos de um mesmo produto e os menores, gerando economia de no minimo 33,11% e maxima de
61,18%. No produto geladeira, por exemplo, a economia chega a R$ 825,00. A cidade que possui os
melhores precos é Manhuacu, sendo que dos 09 produtos cotados, 05 destes possuem preco mais
em conta nesta cidade. Por outro lado, estd Lajinha que além de ter apenas um produto com menor
preco, estd com 03 produtos na lista de precos mais elevados.

Tabela 6: Economia possivel através da cotacdo de precos.

25/09/12015:  PESQUISA DE PREGOS

Tipo Especificagbes Lajinha # Manhuacu # Irupi # Ibatiba

Armério Cozinha Compacta fatiaia Anita 4 Pecas: Panelgiro, Armaric Aéreo, Balcdo & Micho 1450,00) 1350,00{ 1094,00| 1393,00] 358,00f 899,00 799,00 799,00 793,000 100,00f- 1325,00) 1412 00 1100,00f 312 00| 1[|35‘IJEI|1D|]D‘|]D 1[|§3‘IJEI|1125‘EIEI
Geladeira Consul Facilte Frost Free 3001- Crb38 1499,00(1699,00/ 1399,00|- 300,00 1649,00| 1499,00| 1300,00 1300,00| 349,00] 1499,00(2125,00|1430,00| 1900,00] 695,00) 149900 1632 00 165300'1155‘00

Fogio de Piso Dako 4 Bocas Delta Branco Tampa em Vidro Total 607,00] 39900 455,00 390,000 217,00 479,00 499,00 390,00 350,00] 109,00f 39900( 420,00 390,00) 34500] 7400 49800 44000 w 489 00|
Microondas | Electrolux MTD30 20 Litros Branco 478,00|- 399,00| 320,00) 158,00) 379,00) 349,00| 308,00 308,00) 70,00 38%00| 268,00 339,00| 450,00) 22100) 35800) 34300 35900] 369 00|

Forno Elétrico |Mondial FR-10 Pratic Cook 32L Preto/inox 288,50(- 309,00|- 18,50| 368,00 218,00) 218,00) 215,00] 150,00 360,00 36500| 375,00) 410,00] S50.00| 26800 255‘0—01— 287,00,
MesalCadeira | Genebra + 4 Cadeiras Alicante BrancofPreto Floral - Fabone 399,00 24900) 329,00 299,00 150,00] 499,00 329,00) 420,00| 329,00f 170,000 338,00 359.00| 420,00 43000 91.00| 279 98| ZSEI‘IJ[Il 259,00| 268,00,
Batedeira Facilita 5x18 3 Velocidades + Pulsar Preta - 250W 148,00|- 133,00] 115,00 33,00 £590) S9,50| 49,00| 4500) 4090) 9900 10500 11000| 120,00) 2100] 29,00 B400| 12500 &9 90| A
Liquidificador | Mondial Powver 2 Black L-28 Preto 400V de Poténcia Jarra San Cristal 1,250L 2 Velocidades 103,00f 100,00) 127,00| 110,00 27,00 6990 58,000 69,%0) 58,000 10.80) 6800| 7800f 6500 69000 14.00) 11900 1i3‘0<0| 128,00] 128,00 i
Misteira Gril & Sanduicheira Mondial Mac Grill 511 Inox 55,00 53,00| 7500[ 50,000 25000 5990 49,90 119,00| 49,501 €910 &900( 8500 5500 4500 2400 éi&;‘ 63‘00| 59,00]749,00] " 14,00|

Na tabela 6 estdo descritos os orgcamentos de cada produto nas cidades em andlise e a
diferenca entre o maior e o menor pre¢o dos itens. Com base nos dados é possivel perceber que no
item armério h4 uma diferenca de R$ 356,00 na cidade de Lajinha entre a loja que ofertou o menor e
a que ofertou o maior preco. A diferenca que mais se destaca é percebida no item geladeira na
cidade de Irupi onde determinada loja vende por R$ 2.125,00 enquanto o menor preco chega a R$
1.430,00 gerando uma economia de R$ 695,00.

Tabela 7: Economia possivel através da cotacdo de precos — alimentos.
PESQUISA DE PRECOS - Realizada dia: 05/09/2015 - SETOR ALIMENTICIO

Produto Lajinha Manhuacu Irupi Ibatiba

Tipo Marca Quantidade |a b c d # e f g h # i il k I |# m n o p |#

Acicar cristal Alvin Pct Skg 595 669) 649 687 094] 699 698 739 B899 201 699 749 913] 899 164 7,39 719 749 E,BSl 0,50
Arroz tipo 1 Leviesti Pct Bkg 9.49] 949 - 9.89) 0.40] 10.99] 1099 9.90| 1099 1,09] 10,99] 11.20] 11.20{ 1050 070 9.79] 9.99] 10.29 9,59' 0,70
Pd de Café 3 coragfies  |500 gr 8,15 - - 889 074 969 879 798 B69 1,71] 960) 829 765 1,95 7.99] 899 7.99 T,BSI 1,10
Feijdo preto Supang kg 319] 359 329) 329/ 040] 399] 339 339 359 060 367 349/ 399 450 1,01 349] 369 363 3,-‘19r 0,20
Fuba Jdia 1Kg 195 139) 199 199/ 060] 189 198 198 199 070 139 225 135 180 090 1.39] 159 135 129 030
Farinha de trigo Boa Sorte kg 249 199 289 279 090 229 289 269 298 o069 315 295 315 325 0,30 249 229 275 229 046
Sal Globo kg 0,99 119) 099 099 0201 119 1,08 079 119 040 129 135 125 150 025 1,200 110 125 109 0,16
Oleo de soja Soya 900ml 279 249 259 269| 0,30 299 298] 298 299 0.01f 297 288 3000 011 279 309 3100 299 o0X
Macarrdo EspaguetgVilma s00gr = 309 - 339/ 030] 199 259 249 319 1,20 299) 238 279 0,60 1.29) 249) 255 245 1,26
Extrato de Tomate |Elefante 140gr 195 209) 229 229) 034)| 379 369 388 189 109] 199 199 199 200 001 1,99 189 183 189 0,10
Milho Verde Quera 200gr 189 159 199 168 040 238 259 259 109 1,50 087 108 139 170 0.73 149] 139 125 129] 0,24
Achocolatado Toddy 200gr 369 439) 389 389/ 070 429 399 398 399 031 378 379 470 095 3.39] 349] 3.69 3,49' 0,30
Leite Integral Porto Alegre |1 Litro 239 222 - 249 0,27 239 249 228 19| 051] 279 288 315 3501 071 299 289 2869 2,59' 0,40
Margarina Qualy 500gr 399 499 389 398 1,10] 498 449) 385 479 1,01 469 445 569 550 1,24 549 439 519 4,99' 1,10
Creme de Leite Ibituruna 200gr 139] 149] 149( 149 0,700 163 139 139 229 090) 199 185 179 199 020 1600 155 179 169 0,24
Leite Condensado  [Moca 396 gr 399 - - - | 000] 448 439 429] 0,20]- 449| 4.89)- 0,40 469 475 489 449 040
Owos brancos Asa Dizia 3,000 289) 310) 299 0.21] 360 370 479 329 1,50 459 449 450 010 349 315 3.08] 329 040
Batata Inglesa kg 179 269 1680 189 0,90 149 229 198 259 «110f 279 249 299 225 074 299 2400 270 279 059
Cenoura kg 159 279 249 - 1,20 199 1.99] 198 219 021 2439 2.858[- 0,36 299 2585 3.00 2,59' 0,45
Tomate 1kg 199 209 - - [010] 198 289)- 279 090 269 299 289 3000 031 299 299 240 2,49r 0,59
Alho kg 10.95| 15,75)12.69| 12,99 4,80) 14,99) 1299 17.890| 1999 700| 1655) 1649) 1650| 14 00] 255] 1349 1125 16,50 '12,59' 525
Cebola kg 299 339) 319] 339|040 2993 299 198 179 1,200 445 443 489 399 090 499 489 640 469 171
Maca Fuji 1kg 349] 459 - 419 1,701 299 398 498 198 300) 445( 399 410)- 0,46 3,99 425 460 399 0,67
Banana Prata kg 179 299 - 219) 1,20] 199 198 088 249 1,61 225 299 2099 0,74 249 199 229 219 0,50
Came Bovina (Mdsculo) kg 12,95 13,99 - 13.89) 1,04] 14,99 1498) 980 1499 519 1699 14.99] 14,99|- 2,00]- 13.90] 12,89 12.90] 101
Came Suina (Pernil) 1kg 11.89) 11,99 - 12,69 0,701 11,99 1079 980 1299 3,719 11,99 10,99 749|- 4,50|- 10,000 978 990 o021
Peito de Frango SEARA 1kg 1119 - - 11,79 0,60] 1049 13.79) 11,78 798 581 T7.10] 578 V.35 699 156 749 729 839 790 110
Filé de Tilapia Qualita kg B 20.79] - - Jo00]| 17.99]- 17.90] 1599 2,00 E 2 5 E 20,00] 21,89 19.90] 1,00
Coca-Cola Coca-Cola 2Litros 599 499| 4589 5,20 1,40 5,99 5,99 6.49[ 4199 1,50 485 499 4385 5.00 0,15 499 489 495 489 0,10
Fanta laranja Coca-Cola 2Litros 4,99 4,99] - 5,20 0,21 549 430] 498 5,29 1,19 4,19 3,99[- 0,20 429 439 449 429 0,20
Guarana Antarctica 2Llitros 525 349 - 479 1,76 529 4199 559 549 0,60 3.99(- 4.39(- 0,40 429 439 449 429 0,20
Detergente Ypé 1,59 1,28 1.39 1,68 0,39 1,89 1.75 1.69 1,75] 0,20)- 2,09 215 220 0,11 1,89 1,99 1,89 1.78 0,21
Sabdo em Pd oMo 1kg 749 6.49( 6.50 6.89| 1,00 8,99 8.79 7.49 8,99 1,50 959 8.79] 1099 11.00 2,21 979 899 849 8.79 1,30
Amaciante Caonfort 2 Litros 5,99 = 6,99 6,99 0,00 10,99 8.85 8,85 6,98 4,01] 12,35 12,89|- = 0,64 9.,69| 899 10,99) 978 2,00
Esponja multiuso Scotch-Brite |3 Unidades 4,85 459 - = 0,26 549| 549 548 215 3,34 3,86 3,78 3.60[ 350 0,36 3.69] 345 449 419 1,04
Esponja de aco Bombril 8 unidades 1,79 1.89 1.59 1.59] 0,30 2,19 1.98 1.79 1.99] 0,40 3.60 3.42 359 3.60 0,18 3.98 3.90 3,99 3.79 0,20
Agua Sanitdria Globo 1 Litro 2,39 1.68( - 1.85) 0,70 269] 248 259 249 0.20] 293) 339 369 3,39 0,71 3.89| 359 319] 3,37 0,70
Papel Higiénico Carinho 4 rolos 30m 165 219 1.79 1.99| 0.54 299 299) 298 249 0,50)- 365 465 435 1,00 425 3.65 3,69 3.99| 0,60
Creme Dental Sorriso 90gr 1,19) 1,39 1.39] 1.39| 0,20 1,99 1,98 229 219 0.30]- 215 239 200 0,39 275 219 210 225 0,65
Shampoo HeadShoulden200ml 11,95 12.69| - - 0,74 | 13,99] 12,99 11.70] 1389 2,29] 1041 8.49| 10.89(- 2,40 16.49| 16,19 17.99) 1579 2,20
Condicionador HeadShoulden200ml 10,59 = = = 0,00 |- 14,99| 13,80 14,99 1,19] 10,57] 8,75 10,29 1,82 16,49| 16,19 17,99] 15,79 2,20
Sabonete Lux 90gr 1.19 1,39 1.35 1.45| 0,26 1.39 1.25 1.19 1.19] 0,20)- 1.19 1.35 1.35 0,16 159 129/ 179 119 0,60
Pé&o francés 1kg 7,99 8,89 - 0,90 |- 9,80 9,90 0,10 8,99 7,99 7,99 1,00 7,99 8,29 7,99 0,30

Total| 193,90 186,81]80,65] 161,66 [ERay 222,90] 215,92] 228,17| 233,75 (2RI 201,63 204,26 204,54] 132,04l 220,43 239,70] 224,37| 235,99 2R
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A tabela 7 trata da diferenca de precos no setor alimenticio considerando cotacdes realizadas
em quatro mercados em cada cidade estudada. Fazendo a aquisicdo de todos os itens da lista
através do mercado que oferte 0 menor preco a economia chega a R$ 64,46 na cidade de Manhuacu,
enquanto que em Lajinha chega a R$ 28,60. O item alho oscila muito o preco chegando gerar
economia de R$ 7,00 a cada quilo adquirido em Manhuacgu. Assim percebe-se que quanto maior a
guantidade de produto a ser adquirida, maior sera a economia ao se realizar a pesquisa de precos.

5 CONCLUSAO

A partir da realidade percebida onde a populacdo, em sua grande maioria, ndo possui 0
habito de fazer pesquisa de precos buscou-se comprovar 0 impacto positivo que este tipo de
pesquisa gera nas financas pessoais. Baseado em dados coletados percebeu-se que a economia
feita através do habito de realizar cotacGes de precos melhora e deixa mais equilibrada as financas
pessoais. Apesar de grande maioria ndo fazer pesquisa, € notério que as que fazem conseguem
poupar um bom dinheiro.

O processo de negociagao, conhecido com “zona de barganha” segundo Gomes (2006),
favorece o consumidor quando este realiza pesquisas de precos tendo assim informacgdes
interessantes para desenvolvé-lo buscando minimizar ao maximo o valor a ser pago pela mercadoria
que adquire.

Outro fator importante é a questdo da melhor estratégia utilizada pelos mercados para atrair
os consumidores. Kotler (2003, p. 30) define a promogao como “a parte da comunicagdo que se
compde das mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos
e servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-o0s”, nesse sentido a pesquisa apontou
que a internet tem sido o veiculo de maior acesso dos consumidores, o que tem gerado bons
resultados tanto para as organizac¢des, enquanto interessadas no aumento das vendas, quanto para o
consumidor que tem facilidade ao realizar as pesquisas de precos sem precisar sair de casa e
finalizando sua compra, sanando sua necessidade.

Ao se pensar no comportamento do consumidor tem-se que, segundo Kotler (2000), esse
sofre influéncia dos fatores sociais e, foi percebido nos estudos realizados que, 0 comportamento dos
consumidores da cidade de Irupi, por exemplo, se diferem dos de Manhuagu até mesmo na forma
como buscam informacgdes acerca dos pre¢os dos produtos que desejam adquirir, pois em Manhuacgu
é através das redes sociais que acontece busca e Irupi se da através de panfletagens, que acaba por
relacionar-se também com a questao cultural que, de acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 287) a
mesma “existe para satisfazer as necessidades das pessoas dentro de uma sociedade”.

Sado inimeros os fatores que influenciam a decisdo do comprador, como Kotler & Keller
(2006, p. 179), ja relatava, “sé@o influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacgédo, circunstancias econémicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e
valores”, sendo possivel a percepgao quando foi comparada a idade das pessoas que responderam o
questionario com relacdo aos seus habitos, sendo que pessoas com idade entre 25 a 50 anos
pesquisam mais 0S pre¢os que 0s mais jovens.

O estudo realizado apresentou limitagdes importantes quanto & sua populagdo e amostra.
Por ter abrangido pessoas de todas as idades e escolaridades, no preenchimento dos questionéarios
houve casos de ndo compreenséo dado os erros encontrados nos mesmos.

Outra limitacéo importante se refere ao tamanho da amostra referente aos questionarios, que
ao se apresentar em nimero reduzido, permite considerar os resultados encontrados apenas para a
populacdo em questéo.

Dentre as limitag6es ainda encontra-se o fato dos lojistas onde foram realizadas as pesquisas
de precos ndo darem total abertura com receio de que o nome das lojas fosse associado como
empresas que vendem a um valor elevado comparado as demais, porém foram avisados que o nome
da empresa ndo constaria no desenvolvimento.

Dada as caracteristicas proprias das regiées em analise, sendo todas cidades interioranas, a
realidade encontrada e as propostas de solucdo para o problema podem ndo serem aplicadas em
cidades maiores. A existéncia dessas limitagGes vem apenas confirmar o que Vergara (1998), relatou
quando afirmou que ndo ha métodos que ndo possuam possibilidades ou limitacdes.

Sendo o objetivo principal das pesquisas “descobrir respostas para problemas, mediante o
emprego de procedimentos cientificos” (GIL, 2008, p. 42), nota-se que a solugdo do problema em
guestdo esta intimamente relacionada a adog¢do ou ndo de habitos voltados a cotagcdo de precos
anterior a aquisicdo de um bem ou contratacdo de determinado servigo. E necessario assim, que o
consumidor faga uso desta ferramenta através de um planejamento prévio. O planejamento e a
correta administracdo do dinheiro que fard com que o orgamento financeiro pessoal seja ou néo
impactado de forma positiva.
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