André Luiz Barbosa da Silva, Karine da Silva, Bianca Divino.
RAD Vol.17, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2015, p.104-128.

Dinamica de compra de alimentos das
familias de baixa renda frente as
limitacoes do orcamento familiar

Dynamic purchasing food for low-income families face the limitations

of the family budget

André Luiz Barbosa da Silva'

Resumo

Representando, em média, cerca de 13% do orgcamento domiciliar, o consumo de
alimentos no Brasil atinge volumes extremamente expressivos, superior a 100
bilhdes de reais por ano. Nesse cenario de oportunidades e ascensdao da baixa
renda no contexto brasileiro, sua representatividade no consumo de alimentos e
suas limitagbes orgcamentarias, torna-se clara a principal motivagdo desta pesquisa,
cujo objetivo €& verificar percepgdes sobre o consumo e a compra de alimentos de
familias de baixa renda do municipio de S&o Paulo frente as limitagbes do
orcamento familiar. No total, foram entrevistados 18 consumidoras de baixa renda,
moradores da cidade de S&o Paulo.
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Abstract
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Bianca Divino 3

Representing, on average, about 13% of household expenditure, food consumption in
Brazil reaches extremely large volumes, exceeding 100 billion dollars per year. This
opportunity and rise of low-income Brazilian context scenario, their representation in

food consumption and its budgetary limitations, it becomes clear the main motivation
of this research, whose purpose is (o Vverify perceptions regarding the use and
purchase of food low-income families in Sdo Paulo due to the Ilimitations of the
family budget. In ftotal, we interviewed 18 consumers of low-income residents of the

city of Sdo Paulo.
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Introducio

As empresas enfrentam ambientes cada vez mais competitivos e exigéncias cada
vez maiores para expansio de mercados e melhorias de resultados. Os retornos
esperados ndo se dardo em mercados relativamente saturados e com ampla concorréncia
estabelecida. Nesse sentido, as organizagdes veem na classe denominada “baixa renda”
uma grande oportunidade para ampliarem seus resultados nos paises emergentes, onde
hd maior concentracdo desses habitantes. Aproximadamente 4 bilhdes de clientes, em
paises emergentes, estdo localizados na base da piramide, o que oferece um panorama de
grandes oportunidades, de desafios tnicos e de um vasto potencial ainda inexplorado
(LONDON & HART, 2004).

Pesquisas realizadas pelo Banco Mundial mostram que a populacio mundial em
2003 era de 6,3 bilhdes de pessoas, sendo que quase 3 bilhdes viviam com menos de
U$ 2,00 por dia. Prahalad & Hart (1999) consideram como baixa renda pessoas que
vivem com menos de US$ 2,00 por dia, ao passo que quem vive com menos de US$ 1,00
por dia é considerado como uma pessoa extremamente pobre. Entretanto, uma defini¢ao
mais abrangente tem sido utilizada nos estudos sobre “baixa renda”, os quais consideram
pertencentes a esse grupo quem vive com menos de US$ 8,00 por dia, de acordo com a
United Nations Development Programme (UNDP).

Mesmo nesse cendrio de desigualdades sociais, Prahalad (2005) refor¢a que
existe um enorme potencial economico nesse grupo e que ha possibilidade gradual de
inclusio econdmica e social desse grande contingente da populacdo. Dessa maneira,
esse cendrio pode ser convertido em oportunidades pelas organizacoes, tanto no ambito
social como a ampliacio de vendas. Todavia, uma das fronteiras a serem enfrentadas por
essas empresas consiste no conhecimento mercadolégico especifico sobre esse novo
consumidor emergente. Como proposto por Dawar & Chattopadhyay (2002), o fracasso
de muitas empresas multinacionais deve-se ao fato de que elas simplesmente transferem
seus programas de marketing sem qualquer adaptacdo as particularidades dos paises
emergentes, 0s quais estatisticamente mantém uma predominancia de consumidores de
baixa renda.

No Brasil, a representatividade da “baixa renda” ¢ significativa e, segundo dados

do IBGE (2009), em apenas dois anos os brasileiros das classes D e E deixaram de ser
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mais da metade da populacdo para representar 39%, indice menor do que a classe C; ja as
classes A/B ndo sofreram alteragio até 2007. No ano de 2007, aproximadamente 46% da
populacio era classificada como classe C, niimero diferente ao do comparado com o ano
de 2005, em que a classe representava apenas 35% do total. Com nliimeros significativos,
mais de 2 milhoes de pessoas deixaram a condicio de miseravel e passaram a participar da
sociedade de consumo no Brasil e, em termos comparativos, seria 0 mesmo que duas
vezes a populaciio de Portugal tivesse saido da pobreza em um curto periodo de tempo
(DUAILIB & BORSATO, 2008). Como proposto por De Chiara (2008), os anos 2000
ficardo conhecidos como “a década da reducdo da desigualdade da renda”, com
crescimento expressivo para todas as classes socioeconomicas.

Essa representatividade e ascensdo da baixa renda devem-se ao processo de
estabilidade economica e projeto social desenvolvido pelo Governo Federal. Dados do
relatorio do Retrato de desigualdade de género e raca, divulgado pelo Instituto de
Pesquisa Aplicada (IPEA) de 2008, retratam que nos ultimos 15 anos as politicas
desenvolvidas pelo Governo Federal, dentre as quais se destacam os programas de
transferéncia de renda e de valorizacdo do saldrio minimo, foram capazes de retirar da
pobreza 6,5 milhoes de brasileiros.

Dessa maneira, a melhoria da renda, das ofertas de crédito e os novos planos de
governo, voltados para os estratos sociais menos abastados, fizeram com que a demanda,
até entdo reprimida, transformasse a populaco de baixa renda em um novo e importante
mercado consumidor (SILVA, 2010). Sendo assim, a nova classe C deixou de ser vista
como um mero coadjuvante e tem ocupado um papel cada vez maior na economia
brasileira na qualidade de consumidor em potencial.

Parente (2008) reforca que as oportunidades de negdcio para a baixa renda estdo
se tornando uma realidade, ou seja, as camadas com baixo rendimento estio também
cada vez mais em busca de insercio no mercado de consumo. Esses novos consumidores
brasileiros ja somam 86,2 milhdes de pessoas e detém um quarto de todo o poder de
consumo (DE CHIARA, 2008). Mais especificamente na categoria de alimentos,
segundo pesquisas da Latin Painel (2004), esse segmento da populacio ¢ responsdvel
por 53% do consumo nacional, sendo que em categorias como cereais em geral, leite

fresco e em po, fraldas descartdveis e sabdo em pedra sdo responsdveis por cerca de 80%
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do consumo no pais. Os pequenos autosservicos € o varejo tradicional (padarias,
mercearias, emporios) respondem por cerca de 81% das vendas e possuem uma
penetracio superior a go% no mercado de baixa renda.

Essa representatividade do consumo alimentar nos orcamentos familiares da
baixa renda pode ser explicada por Engel (1897) apud Kirsten (1985). Conhecida como
Lei de Engel, esta afirma que na medida em que a renda cresce: a) decresce a propor¢io
do dispéndio em alimentacio sobre o dispéndio total; b) as propor¢des dos dispéndios
em vestudrio e habitacio mantém-se aproximadamente constantes; e ¢) a proporcio do
dispéndio total alocado em educacdo, recreacdo e outros servicos também cresce
(KIRSTEN, 1985). Assim, como a baixa renda brasileira possui uma renda média familiar
de R$ 1.062,00 reais (DE CHIARA, 2008), os gastos familiares desta populagio com
alimentacdo tornam-se representativos no or¢amento familiar e consequentemente
podem surgir vérias limitacoes durante o processo de compra. Assim, nesse cendrio de
oportunidades e ascensdo da baixa renda no contexto brasileiro, sua representatividade
no consumo de alimentos e suas limitagdes or¢amentdrias, torna-se clara a principal
motivacdo desta pesquisa, cujo objetivo € verificar percepcdes sobre o consumo e a
compra de alimentos de familias de baixa renda do municipio de Sao Paulo frente as

limitacoes do orcamento familiar.

Baixa Renda no Brasil

A pesquisa de orcamentos familiares (PNAD) do IBGE (2008) demonstra que o

rendimento médio salarial domiciliar da baixa renda possui uma representatividade de 87%

dos rendimentos declarados no pais. Porém, existe uma tendéncia de migracio de classe
social, conforme indica o Ministério da Fazenda. Segundo o Ministério, até 2014 o Brasil
terd 56% de sua populacio inserida na classe C. Isso demonstra um avanco economico
no pais, principalmente no que se refere ao desenvolvimento social. Os dados do IBGE
(2009) reforcam também que, em apenas dois anos, os brasileiros das classes D e E
deixaram de ser mais da metade da populacio para representar apenas 39% devido a
migracio para classe C.

A classe C cresceu 12 pontos percentuais entre 2005 € 2009. Em 2010, 0 Censo

do IBGE demonstrou que o Brasil possuia uma populacio formada por mais de 190.7

Revista Administracdo em Dialogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pds-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo

Pagina 1 O 7



André Luiz Barbosa da Silva, Karine da Silva, Bianca Divino.
RAD Vol.17, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2015, p.104-128.

milhdes de pessoas, inferindo a média de 87% de representatividade sendo classificada
como baixa renda. Isso se refere a aproximadamente 165 milhoes de habitantes ou
potenciais consumidores. De acordo com o estudo de Parente, Limeira & Barki (2008),
por exemplo, esse segmento chega a absorver 50% das vendas de importantes setores
varejistas no Brasil, tais como o de alimentos, vestudrio, moveis e eletrodomésticos.
Conforme pesquisa realizada pela Latin Painel (2007), a baixa renda ¢ classificada como
classes C, D e E, os quais representam 71% do consumo no pais.

Outro fator relevante neste contexto refere-se a mudanca na estrutura familiar
brasileira. Segundos dados do IBGE (2008), o nivel de fecundidade no Brasil, em 1960
era de 5.8 filhos por mulher, reduzindo-se para 1,86 filhos em 2010. Conforme propoe
Leone, Maia & Baltar (2010), essa mudanca cultural e social, destacam-se o menor
numero de matrimonios, aumento das separagdes e atraso das unides, conjuntamente
com o novo papel da mulher na familia e no trabalho, as quais tiveram importantes
implicacdes nas relagdes de género. Para autores, o modelo tradicional, constituido de
casal com filhos, continue predominante, reduziu a sua importancia numérica ao amentar
a participacio dos arranjos familiares constituidos pela mie com filhos e pessoas vivendo
sozinhas.

No interior das familias aumentou o nimero de mulheres que trabalham por
remuneracio, refletindo a consolidaciio da participacio feminina no mercado de trabalho
(LEONE, MAIA & BALTAR, 2010). Entretanto, para mulheres com maior renda e maior
nivel educacional a taxa de fecundidade estd em torno de 1 filho por mulher, enquanto
para mulheres com renda baixa este nimero estd em 2.4 filhos por mulher em 2009
frente a 5 filhos em 1992 (ALVES, 2009; VILLA 2012).

Conforme a pesquisa IBGE (2009) tais as mudancas que vem sendo observadas
nas relagoes familiares e de género também podem ser verificadas no fato de que € cada
vez mais frequente o tipo de familia composto por um casal sem filhos e ambos com
rendimento. Este tipo de organizacio da familia tem sido chamado de DINC (Double
Income and No Children). Os dados da PNAD permitem a obtencio de indicadores que
podem ser considerados uma aproximacio a esse tipo de arranjo. No Brasil segundo a
pesquisa, o nimero de casais gira em torno de 39,6 milhdes, e os casais tipo DINC

somam 2,1 milhdes. No periodo analisado de 1998 a 2008, observa-se um crescimento
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significativo dessa proporcio, passando de 3,2% para 5,3%. Na Regido Sudeste, a
propor¢ao ¢ maior que a média nacional.

A queda da fecundidade reduz a frequéncia de filhos menores, diminuindo a
chance de pobreza destas familias por reduzir a dificuldade das mulheres trabalharem por
remuneracio, especialmente entre as conjuges (LEONE, MAIA & BALTAR, 2010).
Desta forma, observa-se que esta nova configuracdo familiar e maior participacio da
mulher no mercado de trabalho também contribuiram para ascensdo da classe média
brasileira devido ao aumento de renda e reduco de despesas familiares com filhos.

Nesse cendrio, Prahalad (2005) afirma que o investimento no mercado de baixa
renda pode ser uma opcdo de crescimento para as empresas, principalmente as
brasileiras, uma vez que o cendrio socioecondmico do pais demonstra a existéncia
expressiva de pessoas que fazem parte da baixa renda. O Brasil possui casos de sucesso
de empresas que desenvolveram suas estratégias para este publico. Redes como Casas
Bahia, Magazine Luiza e Riachuelo sdo exemplos de varejistas bem sucedidos em atender
ao publico de menor poder aquisitivo. Nesse sentido, a estabilidade economica, a
possibilidade de acesso ao crédito € os ganhos reais no poder de compra proporcionaram
a populacdo brasileira de baixa renda um aumento do consumo de bens e servicos,
fazendo com que esta seja a classe economica com maior crescimento no Brasil,
alavancando nas empresas a oportunidade de crescimento ¢ investimento nesta classe. E
importante que o ambiente académico compreenda este acelerado crescimento da classe
C, pois assim podera aprofundar mais seus estudos e descobrir sobre este publico pouco

explorado.

Consumo Alimentar na Baixa Renda

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (2003) demonstra que, para familias de

baixa renda (at¢ 2 salarios minimos mensais), as despesas alimentares representam 32,68%

do total, ou seja, praticamente um terco das despesas totais dessas familias. Habitacdo e
alimentacio, somadas, respondem por cerca de 70% das despesas de quem recebe até
R$ 400,00 e, na faixa de mais de R$ 6 mil, cerca de 40%, segundo a pesquisa. Segurada
pelo repentino ganho de poder aquisitivo, grande parte da populacio comecou a

comprar produtos mais elaborados, que antes dificilmente entravam na cesta basica. Um
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amplo contingente de consumidores foi incorporado ao mercado de consumo,
principalmente nas classes mais pobres da populacio brasileira (AZEVEDO &
MARDEGAN, 2008).

Verifica-se um aumento do consumo de géneros de primeira necessidade, tanto
em quantidade como em sofisticacio. Produtos antes tidos como supérfluos, como
iogurtes € queijos, agora fazem parte, se ndo da cesta bdsica, pelo menos da cesta de
compras (AZEVEDO & MARDEGAN, 2008). Mas a distribui¢io do consumo por classe
social varia para cada tipo de produto. Produtos bdsicos, como alimentos, tendem a
consumir maiores porcentagens do orcamento familiar de familias de classe baixa do que
das familias de alta renda. Esse percentual, entretanto, mostra grande variacio entre
diferentes classes. Na Classe A, apenas 5,2% do or¢amento ¢ destinado para alimentos e,
no segmento de baixa renda, com renda mensal de R$ 1.200 a R$ 2.000, esse percentual
ja sobe para17%, e na classe mais baixa este percentual € de 40% (PARENTE, 2008).

Representando, em média, cerca de 13% do or¢camento domiciliar, o consumo de
alimentos no Brasil atinge volumes extremamente expressivos, superior a 100 bilhdes de
reais por ano. Nesse cendrio, as empresas devem entender a sua importincia no processo
de compra destes consumidores da baixa renda, os quais anseiam por novos produtos
que antes nao consumiam (PARENTE, 2008). Sendo assim, o expressivo crescimento de
consumo pode conduzir a inddstria de alimentos e varejo a manterem seus
posicionamentos  competitivos com  pesados investimentos em  pesquisa,
desenvolvimento ¢ inovacdo, seja de produtos ou de processos, para atender as
especificidades deste ptiblico de baixa renda. Com o aumento da renda e do poder de
compra da nova classe média, além do maior acesso a informaco, o desafio sera produzir
bens que atendam as exigéncias do consumidor frente a grande variedade disponivel para

compra.

Orcamento Familiar

Estudos sobre orcamento familiar sio pouco frequentes na literatura, e
geralmente ndo se preocupam com as razoes da composicio do orcamento das familias,
sendo mais recorrentes e aprofundados na drea de microeconomia (SILVA & PARENTE,

2007). Basicamente, os recursos econdémicos sdo oriundos da renda individual ou
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familiar. Define-se renda como o dinheiro proveniente tanto de saldrios e remuneracoes
quanto de recebimentos de juros e assisténcia social (ENGEL, BLACKWELL &
MINIARD, 2000). Em vista disso, entende-se que o nivel de renda ¢ um importante
corte que influencia a composi¢ao do or¢amento.

Pesquisas realizadas por Engel ja em 1857 constatam o impacto do rendimento no
perfil de gastos familiares. Esse estudo propoe que o aumento do nivel de renda faz com
que a propor¢ao de gastos com alimentacio, no or¢amento total, decresca, a participacio
dos gastos com vestudrio e habita¢do mantenha-se aproximadamente constante, ¢ a
proporcao dos gastos com educacio, recreagio e outros servicos também cresca. Silva
(2004) verificou que o nivel de renda influencia a forma como as familias consomem,
pois cada categoria de despesa torna-se mais ou menos relevante na composicio do
orcamento conforme a progressio da renda familiar. Desse modo, a andlise do
orcamento familiar pode explicar a forma como uma familia toma suas decisoes de
aplicacio da renda e estabelece suas prioridades de despesa. Para o autor, “orcamento
significa calcular os gastos antecipadamente para a realizacdo de determinada atividade™
(SILVA, 2004, p. 42).

Ainda nesse contexto, Valente & Falcdo (1996, p. 50) afirmam que “a
organizacdo do orcamento familiar deve partir da consideracio das despesas mensais,
semestrais € anuais”. Sendo assim, a alimentacio ¢ um dos indicadores de maior despesa
na renda familiar, pois existe a necessidade didria da fonte de alimento e, por esta razdo,
esse compoe na familia o item de maior prioridade. O gasto com alimentacio torna-se
alvo de diversos debates e discussoes por ser comum a todos, independente de classes
sociais, grupos, localizacio geogrifica, diversidade de hdbitos alimentares e diferentes
formas de consumo. Chauvel & Mattos (2008) descobriram que, no caso dos
consumidores da base da piramide, as escolhas do que serd consumido e, de forma geral,
a gestdo do or¢amento, sdo baseadas na escassez de recursos. O ato de fazer o or¢amento
¢ tarefa que toma muito tempo e exige atencdo, principalmente desse grupo da
populacio, pois, além de pesquisar precos e hierarquizar gastos em ordem de prioridade,
também precisa organizar suas compras de modo que utilize o or¢camento da melhor

maneira possivel, evitando desperdicios.
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Nesse sentido, a escolha de um produto ou servigo ¢ extremamente afetada pelas
circunstancias economicas do consumidor: sua renda disponivel (nivel, estabilidade e
padrio de tempo), suas economias ¢ bens, seus débitos, sua capacidade de
endividamento e sua atitude em relagio a gastar versus economizar (KOTLER &
KELLER, 2006). Nessa abordagem do comportamento do consumo familiar, isto ¢, da
estrutura de despesas, o perfil relativo de gastos das familias adquire, pois, caracteristicas
préprias em cada nivel de renda.

A estrutura de despesas ¢ significativamente diferente entre as classes
socioeconomicas, conforme a ABEP (Associagio Brasileira de Empresas de Pesquisa),
assim como a parcela da renda dedicada as despesas de consumo e manutencio da familia.
Observa-se que, para a classe A, as despesas correspondem a 36% da renda familiar
disponivel, ja para a classe E, o percentual equivalente é de 55%. Em vista disso,
entende-se que o nivel de renda é um importante corte que influencia a composicao do
orcamento. Familias com baixo rendimento investem todos os seus recursos na
satisfacdo das necessidades vitais: comer €, em menor escala, morar e vestir.

(Quando aumentam os recursos familiares, o consumo de alimentos cresce em
quantidade e qualidade, sendo substituidos os produtos mais baratos e volumosos por
outros mais selecionados e caros (leite, carnes, frutas), até chegar-se a um limite maximo,
a partir do qual se estabiliza o consumo de alimentos (PINTO, 1983).

Silva (2004) verificou que o nivel de renda influencia a forma como as familias
consomem, pois cada categoria de despesa torna-se mais ou menos relevante na
composicdo do orcamento conforme a progressio da renda familiar. Desse modo, a
andlise do orcamento familiar pode explicar a forma como uma familia toma suas decisoes
de aplicacio da renda e estabelece suas prioridades de despesa. As despesas com
alimentacio, habitacdo, transporte, satde e vestudrio sdo consideradas as mais basicas de
uma familia e estdo presentes em todos os orcamentos familiares, principalmente nas
familias de renda inferior.

Mattos (2007) investigou a compra de duas categorias € o papel da marca no
processo de decisao de compra, além de trazer também informacoes sobre gestao de
orcamento. Os resultados mostram que as compras de alimentos e produtos de limpeza

t¢m alto nivel de prioridade no or¢camento familiar, e que as compras so realizadas em
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duas etapas, sendo a primeira a compra mensal, em que entram produtos comprados em
maior quantidade e que podem ser estocados (arroz, feijao, dleo, farinha, agtcar), e a
segunda etapa a compra semanal ou didria, que ¢ composta por produtos pereciveis
(carnes, legumes, frutas) ou itens supérfluos como iogurtes e queijos.

Outra pesquisa, realizada por Parente, Barki & Kato (2005), confirma a
estratificacio da compra mensal e didria. A “compra pesada” ocorre, segundo os autores,
de modo planejado e conforme informagdes coletadas sobre pregos e estabelecimentos.
As compras didrias ou de maior frequéncia estio ligadas a rendimentos eventuais, como
os obtidos por meio de “bicos”, e também ao lazer. Mesmo com algumas poucas
pesquisas, no Brasil, ainda pouco se sabe sobre esses consumidores de baixa renda e os
fatores que influenciam em seu processo de compra. Esta pesquisa tem o objetivo de
contribuir na busca de conhecimento e aprofundamento sobre o processo de compra

alimentar dos consumidores de baixa renda frente as limitacoes do orcamento familiar.

Metodologia de Pesquisa

Alinhado com o objetivo desta pesquisa, cujos resultados sdo apresentados neste
artigo, optou-se pela realizacio de uma pesquisa qualitativa (MORGAN & SMIRCICH,
1980), tendo como base logica de investigagao a pesquisa indutiva (GIL, 2010). Nesse
sentido, pretende-se analisar ¢ comparar os dados com o intuito de verificar suas
relagdes. Ou seja, parte-se dos dados micro para o macro com potencial possibilidade de
generalizar e teorizar (SHEPHERD & SUTCLIFFE, 2011). Assim, a pesquisa pretende
avaliar o processo de compras de alimentos das familias de baixa renda tendo em vista as
limitacoes do orcamento familiar, analisando quais fatores sdo considerados por este
publico, visto que esta categoria € essencial e a prioridade deste ptiblico.

Dessa forma, objetiva-se identificar quais sio os aspectos comuns de cada
entrevistado quando necessitam alocar seus recursos financeiros na compra de alimentos.
No total, foram entrevistados 18 consumidoras de baixa renda, com idade entre 28 ¢ 67
anos, moradores da cidade de Sao Paulo. Optou-se por selecionar a regido da Zona Leste,
que apresentou menor renda média (R$ 1.063,00), conforme a pesquisa Indice Social

Nossa Sao Paulo (2011), realizada pela Prefeitura de Sao Paulo. O Quadro 1 demonstra as

Revista Administracdo em Dialogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pds-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo

Pagina 1 1 3



André Luiz Barbosa da Silva, Karine da Silva, Bianca Divino.
RAD Vol.17, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2015, p.104-128.

principais caracteristicas dos entrevistados ¢ os nomes sio ficticios para garantir o

anonimato dos entrevistados.

Quadro 1: Perfil dos Entrevistados.

Nome |ldade Profissao Residentes [ Adultos| Criancas|Quantos trabalham?
Aline 49 |Doméstica 4 4 0 4
Amanda | 54 |Faxineira 3 3 0 3
Andreia 28 |Atendente de SAC 3 2 1 2
Claudia 42 [Copeira Hospitalar 3 2 1 1
Cleber 36 |Motorista 4 2 2 2
Elaine 45 |Educadora infantil 4 4 0 4
Elias 46  [Moforista 5 2 3 1
Ester 45 [Costureira 4 3 1 3
Joana 67 |Dona de casa 4 3 1 2
Lorena 45 |Manicure 4 4 0 4
Ldcia 67 |Aposentada 2 2 0 0
Maira 50 |Dona de casa 5 4 1 3
Marcia 28 |Assist Financeiro 3 2 1 2
Marina 65 |Doméstica 2 2 0 1
Nice 34 |Dona de casa 4 3 1 2
Roger 31 |Administrativo 2 2 0 2
Télia 31 |Dona de casa 5 2 3 1
Zoé 50 |Instr. Embelleze 3 2 1 2

Fonte: Elaborado pelos autores

No grupo de bairros da Zona Leste, foi selecionado o bairro Sio Mateus por
conveni¢ncia (MALHOTRA, 2006), ou seja, pela acessibilidade da coleta de
informacoes e proximidade dos pesquisadores com a regido. A selecio da amostra para a
realizaco desta pesquisa também foi feita por conveniéncia até atingir o nivel de
saturacdo (CORBIN & STRAUSS, 2008), sendo que as entrevistas adicionais ndo
contribuiram de forma substancial para a formulacio de respostas que convergissem com
o objetivo desta pesquisa. As entrevistas foram semiestruturadas, permitindo que os
participantes discorressem e verbalizassem seus pensamentos, tendéncias e reflexdes
sobre o fenomeno estudado (MALHOTRA, 2006). A partir da transcricio das
entrevistas, elas foram lidas e discutias de forma constante. Utilizou-se a andlise de

conteudo para interpretar e analisar as entrevistas (BARDIN, 2007; VERGARA, 2009).
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Analise dos Resultados

A andlise dos resultados esta estruturada em trés partes: descrever como ¢
realizado o processo de compra de alimentos (preparacio, frequéncia de compras e a
escolha do varejista), identificar o fluxo interno de compras no ambiente varejista e, por
fim, tracar a parte orcamentdria (composicao e aloca¢do da renda para compra alimentar

e qual controle para ndo exceder o orcamento).

Processo de Compra Alimentar

Inicio do Processo para Realizacio das Compras

Observou-se que a compra para a residéncia inicia-se com a verificacdo do
estoque dos itens faltantes, na dispensa ou no armario. Apos a verificacio do estoque, as
familias apresentaram duas formas de controle para iniciar seu processo de compras no
supermercado: controle visual ¢ composi¢io da lista de compras. O controle visual ¢
realizado por familias que apresentam uma forte confianca pela prética e experiéncia
nesse processo de compras. Porém, observou-se que a familia corre um risco maior de
comprar itens numa quantidade acima do que foi planejado mentalmente ou esquecer-se
de comprar algum produto e, como consequéncia, retornar ao supermercado vdrias vezes

para repor os itens faltantes.
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Quadro 2: Verificacio do estoque e realizacio da lista de compras

Codificacdo

Subcategoria

Discurso

Verificagdo do
estoque e NAO
realizagdo da lista
de compras

Autoconfianga reforgada pelo
tempo de pratica no processo de
compras

Eu tenho trinta e oito anos de dona de casa, entdo eu ja tenho toda a
pratca na minha mente. Eu olho na dispensa e vejo 0 que esta
faltando, e de cada um eu vou repondo. (Joana, dona de casa, 67
anos)

Risco de retornar ao
supermercado varias vezes

Eu ndo deixo terminar aquilo ali pra depois comprar, eu olho o que
tem, e depois eu vou vendo, esse daqui eu preciso mais do que 1
precisando, ai vou pegando aquilo que preciso, pra completar para
ndo faltar. (Licia, aposentada, 67 anos)

Eu ndo tenho assim o costume de fazer lista, eu vou pela minha
cabeca. Eu vou 13, as vezes eu esquego, volto de novo, eu vou, entdo
eu vou e volio no mercado, se faltar eu tenho que voltar. (Lorena,
manicure, 45 anos)

Verificagdo do
estoque e COM
composigao da
lista de compra

Evita excesso de produtos

Antes de eu ir no mercado, eu olho no armario que, que eu tenho, que
eu ndo tenho, fago uma lista, € vou comprando s6 o que eu preciso.
(Andreia, atendente, 28 anos)

Aumento do esfoque de forma mais
assertiva

[...] ela sempre d& uma olhadinha no que a gente tem de sobra, o que
esta precisando, para ndo comprar em excesso, as vezes att nado
estragar os produtos. (Roger, administrativo, 31 anos)

Pela visualizagéo, vou até a minha dispensa, conforme eu vou usando,
ja falo, aqui ja vou precisar pegar, ja passo para a minha lista, anoto na

minha lista, entendeu? (Ester, costureira, 45 anos)

Controle do estoque de seguranca |Eu vou sempre nos meus armarios, e vejo o que esta faltando e fago
uma lista, sempre fago uma lisinha, nunca vou & e pego de qualquer
jeito ndo, eu faco uma lista do que ta faltlando.. (Zoé, Instrutora
Embelezze, 50 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.

As familias que estruturam a lista de compra apresentam o mesmo perfil com
relacio aos controles do estoque alimentar da residéncia. A estruturacio da lista de
compras permite evitar o excesso de produtos desnecessdrios e aumentar o estoque de
alimentos de forma mais coerente com o consumo da casa. Algumas familias apresentam
uma lista de compras padrio que fica exposta para todos os familiares. Dessa forma, cada
membro pode incluir na lista o item faltante quando este ¢ percebido na dispensa ou
quando no momento do consumo o item apresentar baixa quantidade. Todo esse
controle demonstra, também, uma coerente alocacio dos recursos financeiros da familia
para evitar gastos desnecessdrios. Nesse sentido, surge a primeira proposicio desta
pesquisa:

Px: Familias de baixa renda sem organiza¢o ¢ controle concreto do consumo
alimentar tendem a elevar mais as despesas alimentares frente as familias que apresentam

o controle concreto do consumo alimentar.
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Frequéncia de Compra de Alimentos ¢ Escolha do Formato Varejista

Apos identificar a forma como a familia controla o estoque alimentar, verificou-se
a frequéncia de compras para a residéncia e codificaram-se trés formas de organizago:
semanal, quinzenal ¢ mensal. As compras semanais apresentam uma caracteristica
distinta, pois estdo relacionadas a um perfil de compras fracionadas e com foco em
produtos pereciveis, como carnes, legumes, verduras, frios, ou feitas simplesmente para
repor um produto emergencial. Dessa forma, a familia garante a qualidade e
principalmente o controle de validade dos produtos. As compras quinzenais apresentam
uma caracteristica de reposi¢io intermedidria do estoque alimentar e nela sio incluidos
itens anteriormente ndo elencados na lista de compra mensal. Apesar disso, esse tipo de
compra € pouco praticado pelas familias entrevistadas.

As compras mensais apresentam uma caracteristica comum a todas as familias.
Denominada compra pesada ou grosso, essa compra ¢ focada em alimentos bdsicos,
como arroz, feijdo, oleo, leite, itens geralmente da cesta basica. As familias preocupam-
se em realizar uma compra que garanta uma quantidade suficiente para o consumo
mensal ou que ultrapasse o més e sempre garantem um estoque desses itens bdsicos além
do planejado. Para a realizacdo da compra alimentar, as familias apresentaram duas
preferéncias de formatos de varejo: hipermercados e mercados de bairro. Com relagio
aos atributos que influenciam no processo de escolha de hipermercados, citaram-se
promogdes ou ofertas, variedade de produtos, localidade e qualidade no atendimento. As
promocoes foram fortemente identificadas em linha com a amplitude e profundidade de
produtos. A estratégia do grande varejo, baseada nas promogdes, atrai também algumas
familias que realizam compras em mercados de bairro, porém nio ¢ primeira escolha para
a realizacdo da compra tendo em vista a distancia, as dificuldades e os custos do
deslocamento. Além disso, os hipermercados/supermercados citados possuem horario
de atendimento estendido e isso permite um melhor planejamento para as compras
alimentares em razio de algumas familias apresentarem hordrios irregulares de atividades
profissionais.

Os mercados de bairro apresentaram algumas caracteristicas distintas dos

hipermercados. Sao utilizados para compras fracionadas de forma constante e ha
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preferéncia pela aquisi¢io de produtos pereciveis. Além disso, para algumas familias este

¢ um ambiente aconchegante e confortavel para realizar suas compras.

Quadro 3: Escolha do formato varejista.

Codificagao

Subcategoria

Discurso

Mercado
Grande

Promocao

Eu costumo comprar mais no Extra. Ai... Ah, porque tem mais promogao, dia de
quarta-feira, dia de sabado tem bastante promogdo. (Claudia, copeira
hospitalar, 42 anos)

Nio frequento (Mercado de bairro) porque nunca tem uma promogao, a gente
sempre ta correndo atras de uma promogio (risos). (Zoé, Instrutora
Embelezze, 50 anos)

Variedade de
produtos

Geralmente eu compro no mercado grande.. as vezes que tem mais variedade
que os outros lugares que eu vou num tem. (Aline, domestica, 49 anos)

Horario estendido
para atendimento

Depende, as vezes no Extra, Wal-Mart, depende, nao tenho um especifico nao.
As vezes pelos pregos, que as promogdes sio melhores, e pela praticidade de
localidade que para a gente é melhor, 0s horarios para a gente, 0s horarios que
eles estao abertos sdao horarios que da para a gente ir, entao pela praticidade a
gente escolhe, e também pelos precos. (Roger, administrativo, 31 anos)

Mercado de
Bairro

Proximidade

Pela proximidade da minha residéncia, proximo a minha residéncia, assim, ¢é
um supermercado assim nao tdo grande, mas um lugar confortavel que tem os
produtos com as marcas que eu gosto de usar, e assim, bastante variedades
também (Ester, costureira, 45 anos)

Redug¢ao com
transporte

As vezes tem até algumas promogdes em mercados grandes, mas que ficam
longe da minha casa, e que ndo compensaria o fato de gasolina, ou condugao
para ir 14 buscar, entdao aqui proximo de casa o prego acaba sendo acessivel para
a gente e tem os produtos que a gente geralmente costuma comprar, entio
associa a necessidade da casa. (Talia, dona de casa, 31 anos)

Aconchegante

Eu gosto do mercado, gosto do local, e sou muito bem recebida. (Joana, dona
de casa, 67 anos)

Relacionamento
com supermercado

Eu escolho esse lugar porque é um lugar que ja conhego as pessoas, ¢ um lugar
que geralmente vou nas coisas mais em conta, nas promogdes, € sempre tem
uma promogaozinha aqui, uma promogaozinha ali, ¢ sempre onde eu vou.
(Lucia, aposentada, 67 anos)

Prego mais baixo

Eu escolho também por causa do pre¢o. E mais barato. Muitas coisas mais
barato. (L orena, manicure, 45 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Essa experi¢ncia de compra ¢ verificada com o tempo longo estabelecido com o

varejo de bairro e sua vizinhanca. A qualidade no atendimento e a relacio de confianca

criada entre o varejo de bairro e a vizinhanca, pelo tempo e pratica da realizacio das

compras, reforcam o relacionamento com o consumidor. Esse relacionamento pode

reduzir a percepcio de precos mais elevados. Identificou-se que ndo houve um consenso

com relacdo os mercados de bairro, conforme propoem Parente, Barki & Kato (2005),
Parente, Limeira & Barki (2008). Para algumas familias, os mercados de bairro

apresentam precos mais elevados, nio apresentam estratégias de promogoes e possuem
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um sortimento restrito. Porém, para familias que ja possuem essa relacio com mercados
de bairros, a percepciio € oposta. Assim surge a segunda proposicio de pesquisa:

P2: Varejistas supermercadistas que desenvolvem estratégias de atendimento ¢
atmosfera de loja e criam relacionamento com as familias de baixa renda tendem a

minimizar a percepcio de preco elevado durante o processo de compra.

Fluxo de Compras no Varejo: a Priorizacio do Segmento Alimenticio
Todas as familias entrevistadas priorizam a parte alimenticia quando iniciam suas

compras no supermercado, independentemente do formato do varejista.

Quadro 4: Fluxo de compras no varejo.

Codificacao |Subcategori Discurso
’\;irgni;ak?sa N&o sai muito fora néo, esses negdcios de congelados eu ndo compro, néo faz parte da
congelstags minha lista, massas de pizzas prontas, essas coisas ndo, procuro comprar bem 0s
basicos mesmo. (Ester, costureira, 45 anos)
prontos
Quando enframos no mercado o primeiro lugar que a gente vai é a parte do leite, depois
arroz, feijdo, 6leo, aglcar, depois a parte de macarrdo, molho, algum fipo de massa,
pasta, esse tipo de coisa que complementa a cesta, depois biscoitos, bolachas, depois
Garantia da vem a parte de higiene pessoal, papel higiénico, sabonete, creme dental, e por Ulimo
alientagio vem produfos de limpeza. (Talia, dona de casa, 31 anos)
bésica O basicdo né, arroz, feijdo, o leite, depois &, a, o... O de higiene pessoal, depois eu vou
Fluxo de compras: pelo, pro produto de limpeza, depois eu compro a mistura. (Andreia, atendente, 28
Alimentos basicos, anos)
higiene pessoal e [...] o grosso, eu chamo de grosso por causa do arroz, do feijdo, o 6leo né, que sempre
material de tem o sal. (Claudia, copeira hospitalar, 42 anos)
impeza z:t;::\?ivgaé(r)mgi: Prioridade é s6 alimentos, porque produtos de limpeza também como o alimento é
) necessario, mas a gente ndo vive sem o alimento. Que é o arroz, fejjgo, uma mistura,
porlmelo dos uma salada, ai depois vem um suco, ou um refrigerante que ¢ um complemento,
a||r’n§nios entendeu? (Cleber, motorista, 38 anos)
basicos
Priorizacdio de E arroz, feijgo agucar, 6leo, produtos de limpeza, essas coisas assim. Tipo arroz, leite,
oroduos com feijdo agucar, café e produtos higiénicos, produtos de limpeza do dia a dia, que é sabao,
cuidados desinfetante, amaciante. (Maira, dona de cgsa, 50 anos) _ .
bésicos da A‘genie pega ? parte de gllmentos, dgpms a parte de hlglene.pessoal e Ilmpleza pqr
familia Ulimo. Arroz, feijdo, 6leo, leite, essas coisas, ai bolacha, essas coisas a gente deixa mais
por Ulimo. (Roger, administrativo, 31 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.

A sequéncia inicia-se com as compras de alimentos basicos (arroz, feijio, leite,
café, oleo, acticar), que possuem alta prioridade e elevado consumo nas residéncias.
Garantir a alimentacio bésica demostra a relacdo de seguranca e sobrevivéncia das
familias. Algumas familias expressam uma negaco de compras de alimentos prontos ¢

congelados, pois o foco ¢ direcionado para garantir a alimentacao bdsica. Posteriormente,
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o fluxo de compra das familias transitam para higiene pessoal, com ¢nfase em produtos
como sabonete, pasta de dente, shampoo e papel higiénico. Por fim, foram citados
produtos de limpeza para casa e principalmente para roupas, como amaciantes €
desinfetantes. Pela relevancia dos produtos alimenticios para baixa renda, emerge a
terceira proposi¢io:

P3: Varejistas supermercadistas que priorizam estratégias para departamento de

alimentos tendem a elevar seu faturamento com familias de baixa renda.

Orcamento Familiar para Compras Alimentares

Composicao Financeira do Or¢camento Familiar

A organizacio do orcamento familiar para compras de alimentos € realizada de
trés formas: separacdo de um valor predeterminado, utilizacdo de ticket alimentacio e
valor residual do saldrio. O valor predeterminado ¢ separado do orcamento por familias
que possuem um conhecimento prévio do orcamento da casa e pelo conhecimento
prético e constante das compras alimentares.

Dessa forma, conseguem separar um valor para realizacio das compras. A
utilizagdo do ticket alimentaco € feita por familias em que os integrantes trabalham em
empresas que fornecem esse tipo de beneficio e este ¢ aplicado para auxiliar no
orcamento familiar, diretamente para compras da casa. Por fim, verificou-se que varias
familias, priorizam o pagamento das despesas domésticas, como dgua, luz, farmécia ou
prestacoes no cartdo de crédito. O valor residual apos todos os pagamentos ¢ aplicado

nas compras do supermercado.
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Quadro 5: Composico financeira.

Codificacéo

Subcategoria

Discurso

Composicao financeira
do orgamento familiar
para compra alimentar

Valor para compras
predeterminado pela constante
pratica de realizar as compras

Geralmente o salario eu ja... ja tenho uma nogdo do que nds vamos
usar né porque a gente ja tem uma prévia do que nés temos em
casa, do que ta faltando, entdo nés fazemos a lista e a lista a gente ja,
mais ou menos temos uma nogdo de quanto mais ou menos nos
vamos gastar. (Elias, motorista, 46 anos)

A gente estipula um valor xis para a compra mensal, e estipula um
outro valor para a gente poder estar utlizando, ou seja, ele para a
compra de mercado. (Talia, dona de casa, 31 anos)

Eu separo uma parte do meu salario pra poder fazer essa compra.
(Mércia, assistente financeira, 28 anos)

Utllizagdo de ticket alimentagdo
para compras

Eu fago a compra com o ficket de refei¢do. Eu tenho dois ficket, um de
refeicdo e umde alimentagdo. Ai eu incruo os dois... E ai eu vou com
esses dois e fago a compra. Quando eu vou fazer a compra grande,
ai eu incruo sé os dois ficket, porque o mercado aceita. (Claudia,
copeira hospitalar, 42 anos)

A minha esposa ela tem um cartio refeicéo, entdo dentro daquele
cartdo é o que a gente utliza durante o més, o valor daquele cartio
Xxis é 0 que a gente ufiliza. (Roger, administrativo, 31 anos)

Eu ja no mei, € como se, o ficketja é pro, po basico mesmo né...
Pros grosso. (Claudia, copeira hospitalar, 42 anos)

Valor residual para compras
alimentares

Pago as contas normal, agua, luz, esses negdcios, do dia a dia, e ai
0 que sobra eu vou la e compro e deixo ja. (Nice, dona de casa,
34 anos)

Normalmente pago as minhas contas todas, e depois eu vou
comprando, inclusive é no cartio que a gente compra. (Zoé,
Instrutora Embelezze, 50 anos)

Primeiro eu cumpro com as minhas obrigacdo qual é a minha
obrigacdo? Para as minhas dividas, sobrou as minhas divida ai me
sobra para eu ir no mercado, e daieu vou no mercado e fago tudo
aquilo, porque a minha compra geralmente é pouca. (Joana, dona
de casa, 67 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Alocacio dos Recursos Financeiros para Compras Alimentares

As familias demonstraram alocagdo dos recursos financeiros para compras

alimentares de trés formas: distribuicio por categorias de consumo, influéncia de outras

despesas e compras emergenciais. Com relagao a distribuicao por categorias de consumo,

observou-se que algumas familias realizam planejamento por categoria de consumo para

alocar seus recursos financeiros, como por exemplo, supermercado, feira, farmécia.

Porém, caso o consumo seja inferior ao planejado, a familia realoca este valor para outra

categoria. Outra forma identificada foi a verificacio do estoque dos produtos na
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residéncia. Caso o estoque esteja elevado, a familia reduz a compra deste item e aumenta

o consumo de outros produtos de categoria diferente.

Na subcategoria sobre a influéncia de outras despesas, ficou evidenciado que

varias familias ndo estipulam um valor para realizacdo de compras alimentares, pois

priorizam o pagamento de outras despesas, como prestacoes no cartdo de crédito. Outro

comportamento verificado foi a reducio de alimentos supérfluos, como bolachas,

sorvetes, iogurtes, para manter o or¢amento dentro do planejado em razio da influéncia

das outras despesas residenciais. Além disso, existe um pequeno valor monetdrio

disponivel nas residéncias para as compras emergenciais, caso o produto alimenticio

chegue ao final, porém este valor ndo ¢ fixo ¢ também ndo apresentou um certo controle

da forma como € alocado.

Quadro 6: Alocacio dos recursos financeiros.

Codificacéo

Subcategoria

Discurso

Alocacdo do
orcamento para
compra de alimentos

Distribuicdo dos
recursos financeiros por
categorias de consumo

No6s temos um valor estipulado para a compra de més, que é
produto de cesta basica, n6s temos também valor estipulado
para acougue, um valor estipulado para sacoldo, que a gente
coloca como sacoldo. A gente ndo venha a extrapolar os outros
ou que falte. (Téalia, dona de casa, 31 anos)

Se der eu compro outros itens que as vezes pode ficar faltando.
E sendo eu priorizo mais ainda aqueles que eu sei que ndo tem
mais mesmo, entdo eu tenho que comprar, agora quando eu
tenho alguns estocados, no caso da higiene e limpeza, entdo eu
ja dou mais prioridade para alimentagdo mesmo. (Ester,
costureira, 45 anos)

Influéncia de outras
despesas

Tem més que eu separo sO pras compras, agora 0 més que ta
mais apertado por conta das dividas, é s que, que sobrar aieu
vou no mercado. (Andreia, atendente, 28 anos)

Né&o, ndo é separado, porque eu me preocupo mais, quando eu
recebo ja pagar as contas do més, os meus hicos que eu fago de
prestacdo, ai depois e pego para comprar os alimentos, que
também eu considero isso muito necessario. (Marina, dona de
casa, 65 anos)

E eu separo e pago ja as contas né, agua, luz e telefone, ai
depois pras compras. E o que fica, normalmente o que fica que
eu faco as compras. Maira, dona de casa, 50 anos)

Compras emergenciais

Eu costumo separar, deixar, que as vezes precisa mesmo, ai
tem... As vezes acaba o leite, tem meses que eles bebem mais,
essas coisinhas, se ndo tiver. (Nice, dona de casa, 34 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Formas de Pagamento das Compras Alimentares

Com relagdo a forma de pagamento das compras, verificaram-se duas formas:
cartdo de crédito e pagamento a vista. A utilizacio do cartdo de crédito como forma de
pagamento apresentou-se como uma opcio quando a familia excede o orcamento familiar
ou quando a renda ficou abaixo do esperado, caso em que este ¢ utilizado como extensao
da renda. O cartdo também ¢ utilizado como controle da casa para divisdo dos valores
para os integrantes. Porém, observou-se que, na maioria das familias, existe uma
consciéncia clara e pratica sobre as implicacdes na utilizacdo do cartdo crédito como
forma de pagamento de compras alimentares. Como a compra de alimentos ¢ um
atividade que estd presente, seja de forma mensal, quinzenal ou semanal, as familias
possuem consciéncia deste fluxo continuo de consumo ¢ parcelar a compra significa

comprometer a compra do periodo seguinte por acumular dividas.
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Quadro 7:Forma de pagamento das compras alimentares.

Codificacédo

Subcategoria

Discurso

Pagamento com
cartdo de crédito

Excede o orgamento
familiar

Entdo, quando eu excedo, eu acabo usando o cartio de crédito,
mas normalmente eu passo no dinheiro ou no débito. (Marcia,
assistente financeira, 28 anos)

Melhora do controle
para divisdo e
contribuicéo familiar

Parcelo, mas é normalmente, quando da eu passo de uma vez,
mas a maioria das vezes eu parcelo.: As vezes é como vocé falou,
estd curta ai tem o cartdo de crédito eu vou la e passo. (Nice,
dona de casa, 34 anos)

Entdo, geralmente essas compras séo feitas via cartdo de crédito,
geralmente, porque aisim a gente, como nés somos em quatro na
famiia, de acordo como fica as parcelas, ai n6s nos juntamos e
cada um da uma parte para poder ser paga essa fatura,
geralmente é no cartio de crédito. (Elaine, educadora infantil,
45 anos)

Complemento ou
extensdo da renda

E assim, quando eu recebo, o que eu compro paga a vista, agora
se la para o final desse més acabar as coisas, eu vou precisando
de mais, tipo, mais comida, comida, por causa da mistura que
acaba primeiro, ai eu peco para no caso a minha flha por no
cartdo para mim. (Marina, dona de casa, 65 anos)

Pagamento a vista

Consciéncia do fluxo e
dos gastos com
alimentos

Alimentos, supermercado assim em geral, vocé vai, e ndo adianta
vocé ficar esticando aquela divida para frente, porque é uma coisa
que todo més vocé tem que fazer, entdo nao tem como vocé... Eu
ndo vejo para a nossa famiia assim esse fpo de... Como eu
poderia dizer, assim. Parcelamento de alimentagdo, n&o. Ester,
costureira, 45 anos)

Riscos do financiamento
alimentar

Eu prefiro nédo parcelar porque, porque € como se fosse um
aluguel entendeu, vocé vai comprar, vocé vai se alimentar, mas se
vocé ficar s6 no cartio de crédito, vocé vai ta devendo e pro
proximo més vai ser um, vocé vai fazer a mesma coisa como um
ciclo vicioso (Elias, motorista, 46 anos)

Conhecimento dos
acréscimos dos juros
implicados nas compras
parceladas

N&o compensa vocé parcelar, porque, vamos supor, Vocé pega
uma compra de frezentos reais e vou parcelar em duas vezes, na
nossa cabeca duas para trezentos reais, seria cento e cinquenta,
ndo, para eles é cenfo e setenta, cento e oitenta, entdo nunca é
aquele valor que vocé comprou, tem sempre um acréscimo em
cima, entdo para mim ndo é vantajoso dessa maneira. (Cleber,
motorista, 38 anos)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Outro fator citado ¢ a implicacio de juros quando a compra ¢é parcelada,

entretanto, a familia possui o conhecimento dos acréscimos no valor final, mas ndo na

forma como a taxa de juros ¢ calculada e aplicada. Entretanto, as familias compreendem a

necessidade de o estabelecimento varejista disponibilizar varias opcoes de pagamentos.
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Formas de Controle para nao Exceder o Orcamento

Como forma de controlar e ndo exceder o orcamento estabelecido para compras
alimentares, identificou-se que as familias trocam os produtos: “[...] eu tiro pra
compensar. Eu tiro, por exemplo, eu compro trés pacotes de arroz, bom ai s6 um. (Zoé,
Instrutora Embelezze, 50 anos)”. Ou substituem o produto por outro: “[...] s6 compro
se dd mesmo pra mim comprar, se eu vejo que ndo da eu nio compro, ou eu compro €
deixo aquela outra coisa...cu substituo. (Maira, dona de casa, 50 anos)”. Aproveitam as
promogdes realizadas pelos varejistas durante a compra: “[...] O que d4 para mim fazer é
aproveitar a oferta, ¢ dentro daquele orcamento. (Ester, costureira, 45 anos)”. Outra
forma de controlar o or¢camento ¢é reduzir a quantidade de produtos basicos ou evitar o
consumo de produtos supérfluos e conseguem manter os valores estabelecidos para as

2

compras da casa: “[...] Vocé pode pegar e deixar de comprar uma coisa que vocé ta
acostumado que vocé tem como supérfluo pra pegar e nao descontrolar o seu or¢amento.
(Elias, motorista,46 anos)”. Seguindo esse padrio, surge a ultima proposicio desta
pesquisa:

P4: Familias de baixa renda com déficit orcamentirio tendem a ndo apresentar

fidelidade a marcas alimenticias.

Consideracoes Finais

A presente pesquisa apresentou como objetivo contribuir para maior
aprofundamento sobre as percepcoes do consumo e a compra de alimentos de familias de
baixa renda do municipio de Sao Paulo frente as limitagdes do or¢amento familiar.
Observou-se que o segmento alimenticio possui um forte papel nas op¢des de consumo
do grupo de baixa renda e, sendo assim, o varejista supermercadista pode desenvolver
estratégias para este departamento. Além disso, ndo ha um consenso entre as familias
entrevistadas sobre a preferéncia entre grandes redes varejistas e mercados de bairro.

O processo de escolha do local de compra deve ser objeto de pesquisa futura para
melhor compreensdo deste processo, pois a presente pesquisa demonstrou que a
pesquisas realizadas por Parente, Barki & Kato (2005), Silva (2004) e Chauvel & Mattos
(2008) ainda nio foram exploradas em sua totalidade com relaciio o processo de compras

alimentares e orcamentos familiar de baixa renda.
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A pesquisa também demonstrou o fluxo de prioridades das familias de baixa
renda dentro do varejo supermercadista: iniciam a compra pela parte alimenticia, partem
para higiene pessoal e, por fim, para os materiais de limpeza. Essa dindmica podera ser
aprofundada em pesquisas futuras sobre o fluxo de compra no ambiente varejista que
busca atender a baixa renda. Verificou-se também o processo de composi¢io e alocacio
dos recursos financeiros para compras de alimentos dessas familias e identificou-se que
existe uma preocupacdo em realizar o pagamento de outras despesas assumidas, como
prestacoes ou compromissos domésticos. Além disso, os beneficios oferecidos pelas
empresas, como o ticket alimentagdo, sio utilizados diretamente para a compra bésica da
casa. Outro resultado relevante foi a demonstracio da consciéncia da utilizacdo do cartido
de crédito como meio de pagamento de alimentos. A maioria das familias possui
conhecimento do fluxo continuo dessa despesa e percebe o risco envolvido nas
facilidades apresentadas pelo uso do cartdo de crédito.

Dessa forma, a preferéncia pelo pagamento em dinheiro nas compras bdsicas ¢
relevante para esse publico. Identificou-se também que, para ndo exceder o orcamento, a
busca por ofertas/promocoes e a substituicio de produtos tornam-se uma realidade ou,
ainda, reduz-se o consumo de produtos desnecessdrios. Recomenda-se também para
estudos futuros, uma andlise da nova configuracdo familiar da baixa renda, conforme
propoe Leone, Maia & Baltar (2010) e Villa (2012). Nas entrevistas pode-se observa-se
que este novo arranjo familiar, interfere diretamente na escolha de melhores produtos
alimentares devido a maior disponibilidade de renda ¢ o menor nimero de pessoas na
familia. Além disso, em algumas familias, a crianga também demonstrou um papel
importante neste contexto familiar.

Por fim, este trabalho apresentou relevancia e aplicabilidade pratica, que consiste
na potencial capacidade de contribuir para um melhor entendimento e gerenciamento do
comportamento do consumidor de baixa renda sobre o consumo alimentar, além de ter

apresentado proposi¢des para pesquisas futuras.
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