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APÊNDICES 

 

APÊNDICE 1 – ROTEIRO DE ENTREVISTA 

 

CONJUNTO DE CONSIDERAÇÃO 

Gostaria de entender um pouco mais sobre suas escolhas em relação a alguns 
produtos específicos. [para a categoria X, fazer as perguntas abaixo] 

Você costuma comprar produtos (da categoria) X?  

Em relação a X, quais as marcas que você conhece? 

[apresentar os cartões com imagens das marcas do produto X] 

Em relação a X, quais as marcas que você conhece? 

Em relação a X, quais as marcas que você consideraria comprar nas próximas 
vezes que você for ao supermercado? 

Qual sua marca preferida de X?  

Quem marca de X está presente na sua casa? 

Repetir para as demais categorias 

 

DADOS PESSOAIS 

Sexo:         (     )  Masculino        (     ) Feminino 

Idade:________________ 

Local de residência:________________ 

Telefone para contato:__________________ 

Até que ano você estudou? 

(     ) até o primário 

(     ) até o 1º grau (ensino fundamental)   série:____ 

(     ) até 2º grau (ensino médio)      série:_____ 

(     ) 3º grau incompleto  (universidade)      ano:_____ 

(     ) 3º grau (universidade)             

Quantas pessoas moram com você em sua casa, incluindo você?  _______ 

Quantos filhos?  ________ 

Quantos filhos moram com você?  ____________ 

Idade dos filhos?   ______; ______; ______;  _______;  _______; _______ 

Somando-se a renda de todas as pessoas que vivem na sua casa, inclusive a sua, 
quanto dá,  

Aproximadamente, por mês? R$   _______________ 
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HÁBITOS DE COMPRAS  

Quem normalmente faz as compras de supermercado na sua casa? 

Com que frequência você costuma fazer compras no supermercado? 

Você costuma fazer compra sempre do mesmo valor ou tem vezes que você gasta 
mais? 

Quando normalmente você faz suas compras, fim de semana ou dia de semana? 

Você costuma fazer compras acompanhado(a) ou vai mais sozinha? 

Em que supermercados você geralmente vai? 

Por quê você escolhe estes supermercados para fazer compras? 

Como você vai a estes mercados? A pé, de ônibus, de carro? E para voltar? 

 

PROCESSOS DE CONSIDERAÇÃO E ESCOLHA 

Você costuma comprar sempre [marca preferida] ou compra outras marcas 
também?  

Qual foi a marca de [categoria] que você adquiriu nas suas últimas compras? 

[no caso de uma marca frequentemente comprada] Você lembra a última vez que 
você comprou uma marca diferente de [marca preferida] 

Quando você deixa de levar [marca preferida]? 

Quando é que você leva [marca 1], e quando você leva [marca 2], [marca 3], etc.? 

Você experimentaria [marca desconhecida] se estivesse mais barata? [caso sim] 
Levaria numa quantidade para o mês todo? 

E essas outras marcas [apontar para outras marcas não consideradas], por quê 
você não consideraria comprar? 

Quando você chega no supermercado, como você escolhe entre estas marcas 
[apontar para as marcas consideradas]? 

 O que é importante para você na hora de escolher uma marca de X? 

Você considera comprar marcas diferentes para situações diferentes? [dar um 
exemplo de outra categoria não incluída na pesquisa] 

Simulação de preços 

[Comparar 3 marcas: (1) preferida, (2) considerada, (3) desconhecida] 

Se todas estiverem no mesmo preço, qual a que você levaria? 

[Fazer outras configurações, variando o gap de preços entre as marcas e fazer a 
pergunta:] E agora, que marca você levaria? 
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APÊNDICE 2 – CONJUNTOS DE RECUPERAÇÃO E CONSIDERAÇÃO 

DOS ENTREVISTADOS 
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APÊNDICE 3 – MARCAS RECUPERADAS E CONSIDERADAS 

 

 

 

(1) Legenda:  a= marca lembrada sem auxílio; b = marca lembrada com auxílio das imagens; c = marca considerada;              
d = marca preferida
(2) Os números em cada célula representam a quantidade de vezes  que a marca foi mencionada pelo entrevistado (ex. 
margarina Qualy foi considerada por 18 entrevistados)
(3) As marcas estão ordenadas pelo número de vezes em que foram incluídas no conjunto de consideração do entrevistado 
(ex. Combrasil foi  a marca mais considerada de feijão [16 entrevistados]) 

Feijão

18 entrevistados

a b c d

Combrasil 13 18 16 6

Máximo 13 18 15 6

Kicaldo 3 15 11 2

Camil 0 11 6 0

Caldo Marrom 3 12 6 2

Carreteiro 6 8 6 0

Fantástico 6 9 4 0

Gibi 2 11 3 0

Chocolate 2 7 3 1

Copa 2 8 2 0

Prato Bom 1 2 2 0

Mundial 2 3 2 0

Qualitá 1 1 2 0

Caldão 0 2 1 1

Granfino 0 3 1 0

Yobba 0 1 0 0

Estrela 0 0 0 0

Azulão 0 1 0 0

Pink 0 0 0 0

Tio Lano 0 2 0 0

Cravil 0 2 0 0

Meu Biju 1 9 0 0

Nene 0 1 0 0

Quitandinha 0 0 0 0

Big Bóia 0 0 0 0

Pereira 0 0 0 0

Biscoito

12 entrevistados

a b c d

Trakinas 11 12 11 4

Passatempo 3 12 11 2

Piraquê 5 12 11 2

Baud. Gulosos 4 12 11 1

Negresco 3 11 10 2

Bono 2 9 5 0

Mabel 1 6 5 0

Triunfo 1 9 5 0

Danix 0 7 4 0

Adria Mousse 1 7 4 0

Cartoon 1 7 4 0

Nestlé 0 5 4 0

Visconti 0 8 3 0

Euro 2 5 3 1

Break‐up 1 1 1 0

Chocolícia 0 4 1 0

Descolados 0 3 0 0

Adria Plugados 0 1 0 0

Amori 0 3 0 0

Marilan  0 1 0 0

Turmix 0 0 0 0

Zabet 0 0 0 0

Nikito 0 2 0 0

Escureto 1 3 0 0

Papel Higiênico

17 entrevistados

a b c d

Personal 8 17 14 2

Neve 8 17 13 6

Cotton 2 13 11 4

Scott 1 9 11 0

Personal VIP 3 12 10 1

Leblon Soft Blanc 0 11 9 1

Dualette 1 10 9 1

Sublime 1 13 9 1

Fofinho 3 9 7 0

Softy's 1 9 6 0

Carinho 4 10 5 1

Deluxe 2 12 5 0

Gold 0 8 5 0

Dama 0 4 4 0

Bob 4 10 4 0

Papoula 0 1 3 0

Tenderly 0 1 2 0

Mirafiori 0 1 2 0

Primavera 0 2 2 0

Qualitá 1 2 2 0

Trópicos 0 0 1 0

Óleo

15 entrevistados

a b c c

Liza 12 14 14 13

Leve 4 14 14 2

Soya 11 14 11 0

Primor 2 10 8 0

Salada 0 8 7 0

Sinhá 1 9 5 0

Corcovado 0 6 5 0

Cocamar 0 5 4 0

Mazola 0 7 4 0

Granfino 0 6 4 0

Purilev 0 8 2 0

Suavit 0 2 2 0

Carreteiro (arroz) 0 3 2 0

Enjoy 0 3 2 0

Vila Velha 0 2 2 0

Qualitá 2 2 2 0

Camera 0 2 1 0

Achocolatado

16 entrevistados

a b c d

Nescau 15 16 16 16

Toddy 11 16 13 0

Ovomaltine 3 13 9 0

Mágico 1 7 2 0

Itambynho 0 3 2 0

Showcau 0 5 1 0

Achocolatto 0 5 1 0

Muky 0 5 1 0

Virtual 0 1 1 0

Apti 0 2 1 0

Xocopinho 0 2 1 0

Choco Mega 0 0 0 0

Xoc Mix 1 1 0 0

Nesquick 2 2 0 0

Da Barra 0 0 0 0

Santa Amália 0 0 0 0

Lual 0 0 0 0

Chocotella 0 1 0 0

Palate 0 1 0 0

Margarina

18 entrevistados

a b c d

Qualy 18 18 18 17

Delícia 11 18 8 0

Piraquê 4 16 8 0

Becel 5 15 5 0

Claybom 5 14 4 0

Vigor 2 15 3 0

Doriana 4 16 3 1

Leco 0 10 1 0

Primor 4 14 1 0

Mesa 0 8 1 0

Soya 0 12 0 0

Primê 0 2 0 0
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(1) Legenda:  a= marca lembrada sem auxílio; b = marca lembrada com auxílio das imagens; c = marca considerada;              
d = marca preferida
(2) Os números em cada célula representam a quantidade de vezes que a marca foi mencionada pelo entrevistado (ex. 
Omo foi considerada por 19 entrevistados)
(3) As marcas estão ordenadas pelo número de vezes em que foram incluídas no conjunto de consideração do entrevistado 
(ex. Protex foi  a marca mais considerada de sabonete [17 entrevistados]) 

Leite

17 entrevistados

a b c d

Parmalat 13 17 16 6

Elegê 7 16 15 5

Ninho 9 17 15 1

Glória 3 17 13 1

Itambé 7 15 11 0

Barra Mansa 5 13 9 2

Da Mata 1 16 9 0

Italac 2 13 9 0

Molico 3 15 7 0

Batavo 3 13 7 0

Mococa 0 7 6 0

Quatá 1 10 5 0

Godam 0 11 5 0

Leco 0 8 5 0

Zero 3 10 5 1

Macuco 0 8 5 0

Selita 1 10 5 1

Conaprole 0 2 2 0

Languiru 0 2 2 0

Qualitá 3 3 2 0

Lindóia 0 1 1 0

Shefa 1 3 1 0

Piracanjuba 0 5 1 0

Leitíssimo 0 0 1 0

CCPL 1 1 1 0

Tirol 0 3 0 0

Ecila 0 0 0 0

Santa Clara 0 0 0 0

Fazenda do Rio 0 0 0 0

Sabonete

17 entrevistados

a b c d

Protex 3 17 17 1

Dove 7 16 14 4

Lux 12 17 13 8

Palmolive 9 17 13 0

Johnson 4 15 13 0

Francis 6 17 12 0

Phebo 5 17 9 0

Albany 1 13 8 0

Rexona 1 14 7 1

Nivea 3 14 7 1

Lifebuoy 1 11 7 0

Flor de Ypê 2 10 7 1

4 estações 0 9 7 0

Alma de Flores 1 11 6 0

Leite de Rosa 1 13 4 0

Dettol 1 12 4 0

Senador 2 15 4 0

Hydratta 1 6 4 1

Iara 0 4 3 0

Granado 1 6 3 0

Glycerin Nevasa 0 6 3 0

Protege 0 3 2 0

Augusto Caldas 0 6 2 0

Biocrema 0 1 1 0

Ox 0 4 1 0

Ypê Action 1 5 1 0

Nips All day 0 1 1 0

Davene Aveia 0 4 1 0

Sensus 0 4 1 0

Suavitrat 0 0 0 0

Pariggi 0 1 0 0

La Flore 0 2 0 0

Farnese 0 1 0 0

Ubon 0 1 0 0

Ann Bow 0 0 0 0

Vinólia 2 0 0 0

Sabão em Pó

19 entrevistados

a b c d

Omo 19 19 19 13

Ariel 11 19 19 4

Surf 13 19 17 1

Tixan Ypê 4 18 7 0

Brilhante 2 15 6 1

Ace 5 18 6 0

Ypê Premium 2 16 6 0

Minuano 1 15 5 0

Invicto 1 14 3 0

Barra 1 14 2 0

Assim 2 16 2 0

Ruth 0 12 2 0

Ola 0 6 1 0

Minerva 2 2 1 0

Urca 0 2 0 0

Coquel 0 5 0 0

Amaciante

16 entrevistados

a b c d

Fofo 7 16 14 5

Mon Bijou 3 15 13 3

Comfort 7 15 12 5

Ypê 9 16 10 1

Baby Soft 0 10 8 1

Downy 1 9 5 1

Big Soft 0 11 4 0

Sonho 0 5 4 0

Minuano 4 7 3 0

Plush 0 6 2 0

Pelouche 0 6 2 0

Vida Macia 0 3 1 0

Carícia 1 6 1 0

Urca 1 2 0 0

Amacitel 0 3 0 0

Ruth Care Baby (1 0 2 0 0

Limp Soft 0 0 0 0

Vitral 0 0 0 0
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APÊNDICE 4 – COLETA DE PREÇOS (categorias selecionadas) 
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Flor de Ypê
 (caixa) 

0,99
0,89

1,19
1,29

1,15
1,05

1
,09

A
lbany

0,68
0,69

0,89
0,95

0,69
0,89

0,89
0,82

0
,81

Protege
0,69

1,19
0,89

1,18
0,79

1,18
0
,99

H
ydratta

1,09
0,89

1,25
1,49

0,99
1
,45

1,09
0,99

1,09
1,19

1
,15

Suavitrat (caixa) ‐ 100g
2,07

1,99
2,07

2,25
2
,10

Pariggi
0,99

1,15
1
,07

La Flore
2,35

2,35
2
,35

O
x

2,05
2,05

2
,05

Ypê A
ction

0,99
1,19

1,06
1,89

1
,28

A
lm
a de

 Flores (ca
2,79

2,49
3,59

1,99
2,38

2,89
2,75

2,38
2,39

2,64
2,70

2
,64

G
lycerin

 N
evasa (c

1,45
1
,45

Farnese 18
0g

1,99
1,49

1,99
1
,82

Farnese 90
g

0,89
0,98

0
,94

N
ips A

ll day
0,55

0
,55

D
avene A

veia (caixa)
1,59

1,49
1,35

1,39
1,49

1
,46

U
bon (ca

ixa) 100
g

2,59
1,99

2,10
2,25

2
,23

4 e
sta

çõe
s

1,28
1
,28

A
nn B

ow
1,55

1
,55

A
ugusto

 C
aldas G

licerina
 N
eu

tro
1,89

1,99
1,99

1
,96

V
inólia

1,99
1
,99

Lysoform
1,39

1,69
1,39

1
,49

Joy A
lcam

ar
1,49

1,49
1
,49

Tratti V
itale

1,60
1
,60

M
enor Preço

0,55
0,69

0,59
0,75

0,76
0,79

0,95
0,99

0,89
1
,00

0,69
0,69

0,76
0,65

0,75
0,85

0,82
0,99

0
,79

M
aior Preço

2,79
2,52

2,59
3,59

2,79
4,35

2,89
2,29

3,45
2
,95

2,89
2,50

1,89
1,89

2,59
1,99

2,88
2,70

2
,75

%
 D
iferença

4
07%

265%
339%

379%
267%

451%
204

%
13

1%
288%

195
%

319%
262%

149%
1
91%

245%
134

%
25

1%
173%

258
%

M
é
d
ia
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APÊNDICE 5 – CARTÕES DE IMAGEM UTILIZADOS NA 
ENTREVISTA 
 
Feijão 

 

 

 

 

 

 

 

COMBRASIL

CAMIL

CALDO MARROM YOBBACHOCOLATE

GIBIFANTÁSTICO MÁXIMO

COPA

CALDÃO

BIJU ESTRELA

CRAVIL AZULÃO NENE

PINKKI CALDO

TIO LANO

GRANFINO 

PEREIRA

CARRETEIRO
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Achocolatado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ACHOCOLATTO CHOCOTELLA CHOCO MEGA DA BARRA NESCAU

MUKY ITAMBYNHO LUAL MÁGICO APTI

PALATE SANTA AMÁLIA SHEFA XOCOPINHO

SHOWCAU OVOMALTINE XOC MIX TODDY VIRTUAL
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Biscoito Recheado 

 

 

 

 

 

 

 

DANIX RENATA DESCOLADOS ADRIA MOUSSE

BONOMARILLANTRAKINAS

PASSATEMPO AMORI

NEGRESCO BAUDUCCO GULOSOSNIKITO

TURMIX

PIRAQUÊ VISCONTI BREAK UP

PLUGADOS PARATI ZOO CARTOON

CHOCOLÍCIA

ZABET MOUSSE

NESTLÉ

MABEL

ESCURETO

EURO

TRIUNFO
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Leite 

 

 

 

 

 

 

 

BARRA MANSA

ZERO

GLÓRIA

BATAVO

LANGUIRU GODAM ITAMBÉ

NINHO

SELITA MOCOCA SHEFA

PIRACANJUBA SANTA CLARA

LECO ITALAC PARMALAT MOLICO

MACUCO DA MATTA QUATÁ

LEITÍSSIMO

ECILA CONAPROLE TIROL ELEGÊ

LINDÓIA
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Óleo 

 

 

 

 

 

 

 

CAMERA COCAMAR SUAVIT

CARRETEIRO ENJOY CORCOVADO LEVE

SINHÁ

LIZA MAZOLA SOYA PRIMOR

GRANFINOPURILVEV SALADA VILA VELHA
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Margarina 

 

Sabão em pó 

 

 

 

 

 

BECEL CLAYBOM MESA DELÍCIA

DORIANA LECO PIRAQUÊ PRIMOR

QUALY SOYA VIGOR PRIMÊ

ACE ARIEL ASSIM BARRA

BRILHANTE OLA

COQUEL

MINUANOURCA

OMO RUTH SURF YPÊ

TIXAN YPÊ

INVICTO
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Amaciante 

 

 

Sabonete 

 

 

 

 

AMACITEL BABY SOFT BIANCOLL BIG SOFT MARINA

CARINHO COMFORT DOWNY FOFO SONHO

MON BIJOU PELOUCHE PLUSH VIDA MACIA YPÊ

4 ESTAÇÕES ALBANY ALMA DE FLORES

GLICERINA 
AUGUSTO CALDAS

ANN BOW

BIOCREMA AVEIA DAVENE DETTOL

FRANCISFLOR DE YPÊFARNESEDOVE
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Sabonete (continuação) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IARA JOHNSON’S REXONA LIFEBUOY

LEITE DE ROSAS LUX NIVEA PROTEGE

PALMOLIVE
PARIGGI

PHEBO OX

SUAVITRAT UBON HYDRATTA SENADOR

NEVASCA GRANADO YPÊ ACTION

PROTEX LA FLORE SENSUS
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Papel Higiênico 

 

 

NEVE PERSONAL VIP LEBLON SOFT BLANC CARINHO

SCOTT SUBLIME

TENDERLYDUALETTE TRÓPICOS

BOBPAPOULA

 

FOFINHO COTTON

DAMA DELUXE PERSONAL

SOFTY’S

GOLD MIRAFIORI PRIMAVERA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212761/CA




