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7  
Anexos 

7.1  
Roteiro da pesquisa qualitativa 

Apresentação 

Bom dia/boa tarde. Meu nome é Marina, eu sou estudante e estou fazendo uma 

pesquisa para o meu trabalho de fim de curso. A pesquisa é sobre compras de 

produtos para a casa – do tipo que se compra no supermercado - e tem como 

objetivo entender um pouco melhor como as pessoas escolhem os produtos que 

compram. Você concordaria em conversar um pouco comigo sobre esse assunto?  

 

Composição familiar e moradia 

Origem: você nasceu no Rio de Janeiro ou veio de outra região do Brasil? Qual? 

Há quanto tempo? 

Pessoas: Contando você, quantas pessoas moram na sua casa? Qual a idade de 

cada um? 

Moradia: local de moradia e tipo de moradia 

 

Compras 

� Você costuma fazer as compras de supermercado para a sua casa? Você é 

quem decide o que será comprado ou outras pessoas da sua casa influenciam nesta 

compra? Quais pessoas? Como elas influenciam? Onde você costuma fazer essas 

compras? Com que freqüência você normalmente faz compras? Me fala um pouco 

como é este processo de comprar para você. 

� Você gosta de fazer as compras para sua casa? Sim? Não? Por quê? 

 

Avaliando a compra de refrigerante 

� Vamos agora falar um pouco da compra de bebidas. Quais os tipos de bebidas 

que você costuma comprar para consumo na sua casa? (bebidas que se tomam 

frias, como suco, refresco, mate, refrigerante, leite, cerveja...). 
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� Se mencionar refrigerante, seguir. Se não mencionar, verificar se realmente 

não costuma comprar o produto e por que. Caso não costume comprar, agradecer 

e encerrar. 

� Você poderia me descrever como você compra refrigerante? O que você 

avalia? Como você decide? 

 

Pontos a serem explorados: 

� Motivação da compra 

� Iniciadores (quem pediu) 

� Onde comprou? Como escolheu o local? Como foi até ele?  

� Foi com alguém? Quem?  

� Como fez a compra? (pesquisou preço, encarte, promoção, comparou 

produtos, etc) 

� Que refrigerantes comprou?  

� Por que escolheu estes? Que critérios foram usados na escolha? Explorar os 

critérios citados, sua articulação. 

� Como se sentiu depois da compra? Quando e como o refrigerante foi 

consumido? Quem tomou? Como a família “recebeu” a compra? Gostaram? 

Não se importaram? 

� O que você considera um bom refrigerante para levar para sua casa? 

� Têm refrigerantes que você não compraria para levar para sua casa? Quais? 

Por quê? 

� Qual é o refrigerante que você mais gosta de comprar para levar para sua 

casa? Por quê?   

   

� Papel da marca (caso a pessoa não tenha citado espontaneamente a marca 

como um elemento avaliado na compra, estimular): Quais as marcas que entram 

na sua cesta de compra de refrigerante? Qual entra com maior freqüência? Por 

quê? Qual a sua preferida? Qual a preferida da sua família? As marcas possuem 

papeis diferentes por ocasião de consumo (ex. dia a dia, fina de semana, festa)? 
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Avaliando a compra de sabão em pó 

� Agora vamos falar um pouco da compra de sabão em pó para a sua casa.  

� Você poderia me descrever como você compra sabão em pó? O que você 

avalia? Como você decide?  

 

Pontos a serem explorados: 

� Motivação da compra 

� Iniciadores (quem pediu) 

� Onde comprou? Como escolheu o local? Como foi até ele?  

� Foi com alguém? Quem?  

� Como fez a compra? (pesquisou preço, encarte, promoção, comparou 

produtos, etc) 

� Que sabão em pó comprou? Em que quantidade?  

� Por que escolheu este? Que critérios foram usados na escolha? Explorar os 

critérios citados, sua articulação. 

� Como se sentiu depois da compra? Como a família “recebeu” a compra? 

Gostaram? Não se importaram? 

� O que você considera um bom sabão em pó para levar para sua casa? 

� Tem sabão em pó que você não compraria para levar para sua casa? Quais? 

Por quê? 

� Qual é o sabão em pó que você mais gosta de comprar para levar para sua 

casa? Por quê?   

   

� Papel da marca (caso a pessoa não tenha citado espontaneamente a marca 

como um elemento avaliado na compra, estimular): Quais as marcas que entram 

na sua cesta de compra de sabão em pó? Qual entra com maior freqüência? Por 

quê? Qual a sua preferida? Qual a preferida da sua família?  

 

Orçamento 

� Como você ganha o seu dinheiro? E as demais pessoas da sua casa? 

� Em que vocês gastam o dinheiro ao longo de um mês? Você utilizada algum 

critério de alocação deste dinheiro? Ou seja, você divide as contas por prioridade 

e gasta primeiro com os itens mais importantes e, se sobrar, entram os itens mais 

supérfluos? 
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� Ao final do mês sobra dinheiro ou falta dinheiro? Como você faz este 

malabarismo? 

 

Perfil do entrevistado 

� Critério de Classificação Econômica Brasil 

 

 

� Idade 

� Ocupação 

� Nível de instrução 

� Renda familiar mensal média 
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7.2  
Histórico do salário mínimo no Brasil (de 1994 a 2006) 

Dados disponíveis no site http http://www.audidata.com.br/noticias/salario.htm, 

pesquisado em 03/02/07. 

 

PERÍODO MOEDA VALOR 

1/7/1994 R$ 64,79 

1/9/1994 R$ 70,00 

1/5/1995 R$ 100,00 

1/5/1996 R$ 112,00 

1/5/1997 R$ 120,00 

1/5/1998 R$ 130,00 

1/5/1999 R$ 136,00 

1/4/2000 R$ 150,00 

1/5/2000 R$ 151,00 

1/4/2001 R$ 180,00 

1/4/2002 R$ 200,00 

1/4/2003 R$ 240,00 

1/5/2004 R$ 260,00 

1/5/2005 R$ 300,00 

1/4/2006 R$ 350,00 
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