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RESUMO

O estudo do comportamento do consumidor infantil ganhou relevancia nos tltimos anos, posto
que a crianca estd ganhando mais espaco e poder de decisdo no que diz respeito a0 consumo
familiar. Desta forma, o presente estudo tem como objetivo analisar a influéncia do consumidor
infantil nas decisdes de compra dos pais no supermercado. A pesquisa em questao foi elaborada
em um supermercado do municipio de Aparecida-PB, caracterizando-se como estudo de caso
descritivo porque tenta descrever o comportamento do consumidor infantil. Parar tanto foram
aplicados 112 questiondrios do tipo likert dirigido aos pais, além de 8 horas de observacdes
feita com 30 criancas para identificar os fatores influenciadores do consumo. Os dados
coletados foram lancados em tabelas e analisados de forma quantitativa com o auxilio do
programa estatistico SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Sciences) utilizando a
frequéncia, média e desvio padrdo. Por fim, os resultados obtidos revelaram que os fatores
influenciadores utilizados na pesquisa se mostraram importantes quanto a decisdo de compra
desse publico-alvo, revelando os fatores culturais e psicoldgicos como sendo os maiores
influenciadores na decisdo de compra, além das varidveis abordadas quanto ao mix de

marketing que apresentaram os maiores resultados da pesquisa.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Consumidor infantil, Supermercado.



ABSTRACT

The study of child consumer behavior has gained relevance in recent years, since the child is
gaining more space and decision power with respect to family consumption. In this way, the
present study aims to analyze the influence of the child consumer on the purchasing decisions
of the parents in the supermarket. The research in question was elaborated in a supermarket in
the city of Aparecida-PB, characterizing itself as a descriptive case study because it tries to
describe the behavior of the child consumer. To stop both were applied 112 likert questionnaires
addressed to the parents, in addition to 8 hours of observations made with 30 children to identify
the factors influencing the consumption. The collected data were published in tables and
analyzed quantitatively with the aid of the statistical program SPSS 22.0 (Statistical Package
for the Social Sciences) using frequency, mean and standard deviation. Finally, the results
showed that the influencing factors used in the research were important for the purchase
decision of this target audience, revealing the cultural and psychological factors as the major
influencers in the purchase decision, besides the variables approached regarding the mix that

presented the greatest results of the research.

Key words: Consumer behavior, Child consumer, Supermarket.
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1 INTRODUCAO

Para atender as necessidades do marketing, compreender o comportamento do
consumidor se torna de extrema necessidade visto as exigéncias e a complexidade cada vez
maior do mercado. “Comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p.33).

Cada pessoa possui caracteristicas e pensamentos distintos, mas sente a necessidade de
fazer parte de um grupo, partilhar do mesmo estilo, gosto e opinido. A segmenta¢do do mercado
¢ uma das ferramentas que o marketing utiliza para identificar esses grupos de consumidor.
Sendo assim, Kotler e Keller (2012, p.228) definem segmentacdo de mercado como “um grupo
de consumidores que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos”. A
identificacdo desses grupos de consumo possibilita aos administradores de marketing direcionar
a estratégia mais adequada para o tipo de consumidor desejado.

Um nicho de consumidor que atualmente tem se destacado devido aos elevados indices
de crescimento € o publico infantil. Segundo dados do IBGE (2011), o mercado consumidor
infantil cresce, no Brasil, 14% ao ano. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012) o
consumidor infantil atinge, hoje em dia a maturidade mais cedo e, em consequéncia, a
consciéncia de consumo.

A crianca tem papel importante enquanto consumidora, podendo ser um consumidor
propriamente dito ou influenciador do consumo de outras pessoas além de ser um futuro
consumidor potencial (COSTA et.al., 2012). Por isso deve-se compreender como o perfil de
consumo deles é construido ao longo do tempo, ou seja, que fatores influenciam e os levam a
preferir algum produto ou servico em relagdo a outro. Isso permite aos profissionais do
marketing explorar a melhor forma de atingir o consumidor e agucar seu desejo de compra.

Observando isso, a pesquisa foi realizada na cidade de Aparecida-PB, municipio do
sertdo paraibano de grande potencial econdmico que, de acordo com o IBGE (2010) conta com
uma populacdo de 8.430 habitantes, sendo destes, 1.220 criancas e contendo 5 supermercados
(ABRAS, 2017), e tenta compreender a maneira como a crianga exerce influéncia sobre os pais
na hora das compras em um supermercado da cidade de Aparecida, Paraiba.

Desta forma o estudo pretende responder ao seguinte problema de pesquisa: como o
consumidor infantil do municipio de Aparecida — PB influencia as decisoes de compra dos

pais no supermercado?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral
e Analisar a influéncia do consumidor infantil nas decisdes de compra dos pais no

momento da compra em supermercado na cidade de Aparecida — PB.

1.1.2 Objetivos Especificos
e Verificar os fatores do comportamento do consumidor infantil que reflete nas
decisdes de compra dos pais;
e [evantas os fatores que influenciam os pais no decisdo da compra;
e Identificar o(s) faoters que fazem as criancas escolherem determinado produto em

detrimento de outro.

1.2 Justificativa

O segmento infantili no mercado consumidor tem, nos ultimos anos, crescido
exponencialmente, revelando grande importancia para a economia do pais.

Um dos fatores para tal crescimento ocorre porque as criangas, cada vez mais, ganham
espaco no processo decisorio de consumo das familias. Nesse processo, de acordo com Engel,
Blackwell e Miniard (2000), podem ser assumidos diversos papeis: iniciador, influenciador,
decisor, comprador e usudrio. A crianca pode assumir todos esses papéis, mas ao assumir o
papel de influenciador ela gera um impacto maior sob a escolha final dos produtos e servicos,
seja de forma direta ou indireta.

De acordo com pesquisa realizada pelo Servigco de Protecao ao Crédito (SPC) em 2015,
quatro em cada dez maes gastam mais do que o planejado quando os filhos as acompanham nas
compras, sendo que, no que diz respeito aos alimentos, o percentual de compras por impulso
chega a mais de 55%, considerando as ultimas cinco compras. Segundo pesquisa de Veloso et
al. (2008), no varejo supermercadista de baixa renda, as criangas fazem, em média, um pedido
a cada dois minutos.

Além dos autos indices de faturamento, o consumidor infantil assume papéis
importantes em outros segmentos. Kotler e Keller (2012) citam uma pesquisa feita com criangas

de 8 a 12 anos que reforcam a influéncia do consumidor infantil: 91% influenciavam ou
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decidiam a compra de roupas ou acessorios 79% as compras do supermercado; 54% as opgoes
de férias; e 14% tomavam ou influenciavam na compra de carros.

Para isso a crianga deve ter suas proprias expectativas, desejos e preferéncias. Esse
conhecimento € adquirido por meio de experiéncias seja no convivio com os adultos ou através
de propagandas e desenhos na televis@o. Dessa maneira a crianga forma seu perfil de consumo.
“A socializagdo do consumidor € o processo ‘pelo qual os jovens adquirem habilidades,
conhecimento e atitudes relevantes para sua atuacdo no mercado’” (SOLOMON 2011, p.465).

Segundo pesquisas realizadas pela Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS,
2016), o faturamento do setor de supermercados no Brasil vem crescendo e que, em 2015,
chegou a R$ 315,8 bilhdes, sendo que boa parte desse crescimento vem do consumo de produtos
infantis. Além disso, de acordo com a ACNielsen (2013) a participacdo de mercado dos
produtos posicionados para criangas tem aumentado mais do que os produtos direcionados para
adultos.

Isso ressalta a importancia que os profissionais de marketing devem dar para esse
publico, mostrando a necessidade de estudar e compreender suas necessidades e desejos, além
da melhor maneira de atrai-los. Assim, o estudo serd realizado no municipio de Aparecida,
Paraiba, visto o seu grande potencial econdmico caracterizado por abrigar o perimetro Irrigado
Virzeas de Sousa (PIVAS) em um supermercado especifico tendo em vista a sua abrangéncia

quanto a populagdo que o frequenta, além de ser o maior da cidade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secao encontram-se os estudos e revisdes das teorias utilizadas para tratar do tema
Comportamento do Consumidor Infantil. Foram abordados trés elementos primordiais: o
comportamento do consumidor, com a origem do seu estudo, os fatores influenciadores do
consumo, os fatores de decisdo de compra e segmentacdao de mercado; o consumidor infantil,
abordando o contexto histérico, o desenvolvimento da crianga e o processo de compra, além da

segmenta¢do do consumidor infantil; e o marketing e publicidade voltado para as criangas.

2.1 Comportamento do consumidor

A preocupagdo em compreender o comportamento do consumidor inicia-se durante o
século XIX quando as técnicas de producdo e comercializa¢do foram transformando os Estados
Unidos e a Inglaterra em uma sociedade de consumo, ao ofertar a populacdo produtos
fabricados, embalados e distribuidos em massa (LIMEIRA, 2009).

A origem do seu estudo vem da economia, em meados do século XVIII, com os estudos
de Adam Smith, depois passa pela psicologia afim de compreender as motivacdes do consumo
além de outras questdes como decisao e aprendizado. Na década de 1980 o consumo passa a
ser objeto de estudo de outras dreas das ciéncias sociais, tais como a sociologia, antropologia,
entre outras. Hoje, o comportamento do consumidor é uma das principais ferramentas que o
marketing possui para alcangar seus objetivos.

De acordo com Cobra (2009), o objetivo do marketing estd centrado em satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores através de produtos e servi¢os. Minadeo (2008) ja
enfatizava a importancia de entender os hédbitos do consumidor para focar em um mercado

especifico e atender o objetivo do marketing:

Marketing pode ser entendido como uma orientagdo da administragdo baseada
em que a tarefa primordial da organizagdo ¢ determinar as necessidades, os
desejos e os valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a
satisfacdo do consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes.
(MINADEOQ, 2008, p. 9, grifo nosso)

Dessa forma, o conhecimento das caracteristicas dos consumidores desempenha papel
fundamental nas aplicacdes do marketing, como a defini¢do do mercado para determinado tipo

de produto, ou também quanto as técnicas a serem empregadas para atrair determinado grupo
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de consumidores (SOLOMON, 2011). Assim, define-se comportamento do consumidor como
“o estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 164). Esse estudo do comportamento do consumidor, possibilita aos
administradores de marketing elaborar estratégias mais eficientes quanto a abordagem, o

atendimento as expectativas e a fidelizacdo do consumidor.

2.2 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

Para conhecer o comportamento de compra do consumidor, os profissionais de
marketing devem compreender como, porque ou por quem os individuos sdo influenciados, ou
seja, como se dd a formacdo do perfil de compra do consumidor. Kotler e Keller (2012), dizem
que o comportamento do consumidor € influenciado por quatro fatores: culturais, sociais e
pessoais — sendo o cultural que exerce maior influéncia - além dos fatores psicolégicos. Rocha
(2009), diz que a identidade do consumidor inicia sua formacdo através do processo de
assimilacdo cultural, por meio da familia e da escola, que também sdo responsaveis pelos

valores sociais e, depois, os fatores psicoldgicos e pessoais.

2.2.1 Fatores culturais

A cultura é o mais vasto e determinante ambiente do comportamento do consumidor, o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa (MINADEOQ, 2008). O
ser humano cresce exposto a valores transmitidos pelos adultos tais como realizacdo e sucesso,
individualismo, liberdade e bem-estar. Esses valores, que geralmente sdo transmitidos pelas
familias e por outras institui¢des, formam e influenciam o modo de pensar e agir das pessoas,
pois sdo as primeiras referencias. Isso cria uma oferta de normas e padrdes de comportamento,
fazendo com que a cultura possa, de certa forma, padronizar a sociedade, determinando o que
¢ “certo” e o que ¢ “errado” de acordo os costumes (LAS CASAS, 2010).

Mesmo assim, a cultura de um lugar ndo € totalmente homogénea nem universal
(MINADEDQO, 2008), ela geralmente é composta por subculturas, ou seja, subdivisdes da cultura
que fornece a identificacdo mais especifica de um grupo, como por exemplo, as religides,
grupos raciais e regides geograficas.

Devido ao grande poder de influéncia que a cultura exerce sobre as pessoas, 0s

profissionais de marketing devem estudar e compreender os valores e crengas presentes em
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cada cultura e subcultura para determinar o tipo de produto e a melhor forma de leva-lo até seus

clientes.

2.2.2 Fatores sociais

Sao fatores ligados a convivéncia em sociedade dos individuos. O ser humano tem a
necessidade de viver em grupo e, em cada grupo existem diferentes costumes e necessidades
que os identificam. Os individuos sdo influenciados pelos grupos ao qual faz parte (grupos de
afinidade), seja de forma direta (grupos primdrios) ou indireta (grupos secunddrios), os
chamados grupos de referéncia, ou por grupos que se deseja ser inserido, 0s grupos
aspiracionais. No meio desses grupos existem os chamados lideres de opinido, pessoas que,
dentro do grupo, sao confidveis e bem aceitas, sdo exemplos de inspiragdo e aceitacdo. Também
pode ser influenciado por grupos que sdo rejeitados, ou seja, que ndo se deseja entrar, na qual
seus costumes sdo evitados, os grupos dissociativos (KOTLER; KELLER, 2012).

Outro fator social se refere as familias. Essas “sdo as principais responsaveis por integrar
a pessoas a sociedade e, por esse motivo, sdo fortes influenciadores” (LAS CASAS, 2010, p.
195). A familia também tem papel importante quanto a relagcdo de consumo na sociedade, e
seus membros constituem um dos grupo mais influente. Dessa maneira, a familia tem grande
importancia quanto a consciéncia de consumo de seus integrantes, principalmente nas criangas
que ainda ndo possuem seu perfil de compra tragado.

Em todos os grupos, o individuo possui um papel que consiste na atividade que ele
desempenha dentro do grupo, com isso, possui também um status. “O status ¢ a posi¢ao relativa
de um membro individual em certo grupo” (MINADEO, 2008, p. 75), o que pode acabar

influenciando no comportamento das outras pessoas.

2.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais incluem idade, estagio no ciclo de vida, ocupagdo e circunstancia
econOmica, personalidade e estilo de vida. Essas caracteristicas sdo importantes porque tem
influéncia direta na maneira de pensar e agir do ser humano. Cobra (2009) forma grupos de
consumidores quanto a idade: 2 a 6 anos (idade pré-escolar); 7 a 13 anos (idade escolar); 14 a
25 anos (jovens); 26 a 45 anos e 46 a 65 anos (adulto) e acima de 65 anos (seniores). Ele afirma
que cada grupo de consumidor desses possui um estilo de vida e, consequentemente, um tipo

de consumo. A ocupacdo e circunstancia economica age diretamente no padrao de consumo
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que o individuo adquire, assim como o estilo de vida, dividindo as pessoas de acordo com seu
padrdo de vida, pois possuem comportamento de compra diferenciados. E um dos principais
fatores pessoais que interferem no comportamento de consumo de uma pessoa esta relacionada
a sua personalidade, ou seja, os tracos psicoldgicos que cada pessoa adquire ao longo da vida e
que se relaciona com os estimulos do ambiente e com a forma que ela mesma se enxerga perante
a sociedade e, em decorréncia, se posiciona diante os grupos de consumo (KOTLER; KELLER,

2012).

2.2.4 Fatores Psicoldgicos

“A compra de determinados produtos e servigos tem forte apelo psicologico” (COBRA,
2009, p. 99). As pessoas veem os produtos como forma de concretizar a imagem que elas
desejam passar para a sociedade. Além disso, as pessoas tendem a se apegar emocionalmente
por determinados produtos ou marcas que de alguma maneira tiveram significado em dado
momento de sua vida. Segundo Kotler e Keller (2012), para compreender o comportamento do
comprador e influencia-lo a comprar, o administrador de marketing deve utilizar o modelo de
estimulo e resposta (figura 1). Esse modelo utiliza quatro fatores psicoldgicos (motivagao,
percepcdo, aprendizado e memoria) que sdo responsdveis por influenciar a relacdo do

consumidor com os estimulos de marketing.

Psicologia do
Consumidor Processo de Decisoes de
Motivagao decisdo de compra
Percepgao compra Escolha do
) Aprendizagem Reconhecimento produto
Estlmulqs de O}Jtros Memoéria do problema Escolha da
marketing estimulos
Busca de marca
. informacoes Escolha do
Produtos Econdmico o
- T s Avaliagdo de revendedor
r.eg(? . ec/n.o 0gIco alternativas Montante de
Distribui¢ao | Politico -
T Caractoristicas Decisdes de compra
Comunicacéo | Cultural aractc
. compra Momento da
do consumidor
Comportamento compra
Culturais ™ pOs-compra Forma de
Sociais pagamento
Pessoais

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor

Fonte: Kotler e Keller (2012)
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O conjunto de fatores psicolégicos combinado com determinadas caracteristicas do
consumidor leva ao processo de decisdo de compra. A medida que os estimulos de marketing
juntamente com os estimulos ambientais invadem o consciente do consumidor, € que um
conjunto de fatores psicoldgicos sdo combinados com as caracteristicas desses consumidores,
ocorre o processo e a decisdo de compra, ou seja, o comportamento de compra do ser humano
ocorre quando ele enxerga o mundo ao seu redor, absorve os estimulos e correlaciona-os com
suas caracteristicas. Assim, o profissional do marketing necessita entender o que acontece no
consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Para
compreender como as pessoas reagem aos estimulos € preciso entender os fatores psicolégicos

que os influenciam: a motivacgao, percepcao, aprendizagem e memoria (Kotler e Keller, 2012).

2.2.4.1 Motivacao

“A motivagado refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito
que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja
satisfazé-la” (SOLOMON, 2011, p. 154). Uma das teorias da motiva¢do mais conhecidas € a
Teoria de Maslow. Essa teoria tenta explicar como os individuos sao motivados por algumas
necessidades em determinado momento. Maslow classifica as necessidades em: basicas, de
seguranga, de aceitagdo social, de estima e status e de auto realizacdo (LAS CASAS, 2010). As
pessoas satisfazem primeiro as necessidades mais importantes e, posteriormente, satisfazem as

préximas necessidades de acordo com a urgéncia.

2.2.4.2 Percepcao

Estd ligada a forma com a pessoa vé o mundo, ou seja, como ela percebe as coisas.
Como afirma Kotler e Keller (2012, p. 174), “percep¢do é o processo pelo qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa
do mundo”. Essa imagem ¢ criada através de trés processos: atencao seletiva, distorcao seletiva
e retencdo seletiva. A atenc¢do seletiva ocorre quando o cérebro filtra apenas alguma parte dos
estimulos apresentados; a distor¢ao seletiva € quando transformamos a informacao de acordo
com o que queremos; e a retengdo seletiva é quando ficamos apenas com os pontos positivos
da informacgdo apresentada. H4 também a percep¢ao subliminar, uma espécie de mensagem

subliminar escondida nas propagandas e andincios.
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2.2.4.3 Aprendizado

De acordo com Cobra (2009, p. 99), “o aprendizado no contexto do marketing se refere
as mudancas no comportamento do consumidor, imediatamente ou esperado, como resultado
de experiéncia”. Las Casas (2010) diz que os mecanismos de aprendizado do individuo sdo trés:
o aprendizado cognitivo, o condicionante e a modelagem. O aprendizado cognitivo é quando o
homem aprende efetivamente, seja através de observagdes (memorizagdo rotineira) ou através
de suas préprias conclusdes (solucdo de problemas); o aprendizado condicionante ocorre
justamente quando o fato de aprender estd condicionado a algum estimulo ou instrumento; e a

modelagem quando o aprendizado ocorre através da imitacao, observando o outro.

2.2.4.4 Memoria

Existem dois tipos de memoria: de curto prazo e de longo prazo. A memoria de longo
prazo € a que armazena permanentemente as informagdes. O administrador de marketing tem a
necessidade de saber como fazer para que a marca de seu produto seja armazenada na memoria
de longo prazo, criando a associagdo da marca. “As associagdes de marca consistem em todos
0s pensamentos, percepcoes, imagens, experiéncias, crengas, atitudes, etc. que se referem a uma
marca” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 17). Como na maioria das vezes ndo conseguimos
lembrar com exatiddo todas as partes da informacao, criar alguma coisa dificil de esquecer e

que seja facilmente associada a marca, pode se tornar vantagem competitiva.

2.3 Etapas do processo da decisao de compra

O processo de decisdo das compras passa por alguns estdgios at€é o momento de
finalizacdo da compra. Primeiro deve-se entender que as pessoas podem assumir diferentes
papeis no processo de compra. Cobra (2009), diz que o consumidor desempenha trés papeis:
usudrio (a pessoa que ird consumir o produto), comprador (quem efetua a compra) e pagador
(responsavel por financiar a compra). Para Las Casas (2010), além dos papeis citados inclui o
iniciador (que d4 o estimulo para comprar — sem necessariamente ser uma pessoa) € O

influenciador (pessoas que opinam sobre o produto a ser adquirido), observando as influéncias
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do marketing e dos grupos de referéncia. Em alguns casos, uma pessoa pode assumir mais de

um papel.

Las Casas (2010) e Kotler e Keller (2012) apontam cinco estdgios que ocorrem nho

processo de decisdo de compra: o reconhecimento do problema, a busca de informacdes,

avaliacdo de alternativas, decis@o de compra e o comportamento pds-compra.

1.

Reconhecimento do problema: “o processo de compra comega quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por
estimulos internos ou externos” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 179).
Geralmente, os estimulos internos possuem mais urgéncia que os externos sendo
atendidos com maior pressa, tais como a fome. Outro fator refere-se as
caracteristicas do individuo e suas necessidades de realizacdo (ver Las casas,
2010);

Busca de informacoes: reconhecido o problema, o consumidor procura conhecer
o produto. “A busca de informagdes € o processo pelo qual o consumidor pesquisa
o ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisdo razoavel”
(SOLOMON, 2011, p. 337). Dependendo da relevancia do produto, a pesquisa
por informacdes pode ser mais intensa. As pessoa, na maior parte do tempo,
encontram as informacdes através de outras pessoas, de comerciais, ou através do
seu contato com o produto. A propaganda € uma das fontes de informacao mais
importantes.

Avaliacdo de alternativas: ¢ a forma de identificar o melhor negécio. O
consumidor forma julgamentos para eleger a melhor alternativa. “Em primeiro
lugar, ele tenta satisfazer uma necessidade. Segundo ele busca certos beneficios
na escolha do produto. Terceiro, o consumidor vé cada produto como um conjunto
de atributos com diferentes capacidades de entregar seus beneficios” (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 181)

Decisao de compra: é quando, apds avaliar as alternativas, o consumidor
desenvolve preferencias (baseadas nas informacdes colhidas) e forma uma
intensdo de compra. Dessa forma ele pode comparar as opgdes e, de acordo com
sua percep¢cao dos atributos de cada um, optar pelo que melhor atenda suas
necessidades e desejos.

Pés-Compra: nesse estagio, o cliente pode cair na incerteza se fez um bom
negdcio ou ndo e entrar no que se chama de dissonancia cognitiva, ou seja, ele

ficard atento a qualquer tipo de informacgao que o ajude e o apoie em sua decisao.
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Caso contrdrio, o cliente pode até cancelar sua compra. Por esse aspecto, os
profissionais de marketing devem proporcionar seguranga ao consumidor quanto

a sua escolha.

Um dos principais deveres do profissional de marketing é despertar o desejo e a
necessidade do consumidor para que ele possa prosseguir para as proximas etapas do processo
de decisdo de compra. Mas € importante lembrar que em alguns casos, o consumidor nao

necessariamente tenha que passar por todos os cinco estagios.

2.4 Segmentos de mercado

Para obter éxito em seu trabalho, os profissionais de marketing dividem o mercado
consumidor a fim de compreendé-los com precisdo. Assim os produtos sdo direcionados para
atender as expectativas, necessidades e desejos especificos de um grupo de consumidores. A
segmentacao de mercado consiste em “um grupo de clientes ou consumidores que tém algumas
caracteristicas em comum, as quais moldam suas distintas respostas aos estimulos de
marketing” (LIMEIRA, 2009). O autor indica uma série de etapas a se seguir para segmentar

os mercados (Quadro 1).

Quadro 1 — Etapas para a segmentacio do mercado

Etapa 1 Selecionar critérios ou varidveis de segmentacao (as caracteristicas e os comportamentos dos
P clientes), que podem explicar suas diferentes respostas aos estimulos de marketing.

Etaa 2 Coletar dados dos clientes, por meio de pesquisas e fontes secundarias, com base nos critérios
P de segmentacdo escolhidos

Analisar os dados usando técnicas estatisticas, como analise fatorial, analise de conglomerados

Etapa 3 ou analise discriminante, visando identificar € mensurar os segmentos de mercado

Etapa 4 Descrever o perfil dos segmentos identificados, apresentando suas principais caracteristicas e
P comportamentos

Fonte: Limeira (2009, p.59)

E na primeira etapa que os consumidores sdo divididos de acordo com as caracteristicas
que os distingue das demais. Limeira (2009) classifica dois tipos de varidveis para dividir os
grupos de consumidores: varidveis descritoras (caracteristicas) e varidveis comportamentais
(comportamento).

As varidveis descritoras podem ser:
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e Caracteristicas demogréaficas: podem ser definidas através de fatores como idade,
sexo, etnia, estado civil, localizacdo geogrifica e a quantidade de membros da
familia.

e (aracteristicas socioecondmicas: renda e seus aspectos, tais como nivel
educacional, ocupacio profissional e classe socioecondmica.

e (Caracteristicas psicogréificas: quanto ao estilo de vida, personalidade e valores.

Quanto as varidveis comportamentais, geralmente sdo:

e Ocasides de compra ou consumo: 0os consumidores podem comprar ou usar
produtos em ocasides distintas.

e Beneficios: quanto aos motivos que levam as pessoas a comprarem os produtos.

e Utilizacdo do produto: quando os consumidores podem ser segmentados de
acordo com o uso do produto (usudrios intensivos, usudrios médios e
esporadicos).

e Fidelidade: os consumidores podem ser segmentados em fiéis ou infiéis,
compradores frequentes ou eventuais.

e Atitude em relacio a marca: a segmentacao € baseada em atitudes favoraveis ou
desfavoraveis em relacao a marca.

Com essas divisdes, pode-se compreender e satisfazer o cliente com mais eficiéncia
devido ao conhecimento mais aprofundado de seus costumes, levando os profissionais de
marketing a identificar suas necessidades e desejos. Dessa forma a empresa pode avaliar e
estudar a melhor estratégia para atender seus clientes de forma diferenciada e com maior

eficiéncia.

2.5 Consumidor Infantil

O publico infantil € um tipo de consumidor que desperta cada vez mais interesse por
parte das empresas, ndo apenas pelo lucro, como também pela capacidade de geracdo de
mercados futuros. A seguir, serdo abordados tépicos que esclarecem e fazem entender a
importancia do consumidor infantil ao longo do tempo, bem como, o contexto histérico, além
do desenvolvimento e socializacio do publico infantil e sua participacio no mercado

consumidor.



25

2.5.1 Contexto Historico

Hoje, o mercado infantil é bem visto e possui grande importancia para as empresas e
para a economia. Além do mercado de consumo infantil estar em expansao, sabe-se que as
criancas possuem diferentes papéis enquanto consumidoras, sendo o de influenciador um dos
mais importantes e, que futuramente, as criancas constituem um mercado potencial. Nesse
sentido muitas organizagdes tem voltado suas estratégias para esse segmento de mercado.

Mas nem sempre foi assim. Segundo Ariés (2006), até o século XII a crianca parecia
ndo ter lugar no mundo, até entdo ndo existiam sequer nenhum tipo de representacdo nas
gravuras e esculturas da época. Somente no século XIII ocorre a descoberta da crianca, porém
apenas no século XVI ela passa a ser reconhecida de forma separada dos adultos. Postman
(1999, p.51) afirma isso dizendo que, entre os séculos XVI e XVIII, a crianca passa a ser “um
objeto de respeito, uma criatura especial, de outra natureza e com outras necessidades, que
precisa estar separada e protegida do mundo adulto”. Dai nasce o sentimento de infincia.
Karsaklian (2012) diz que a partir da disseminacdo das escolas a visdo dos pais para com 0s
filhos muda, centralizando a aten¢do da familia para as criangas. Desde entdo, 0 modo como a
crianca ¢ tratada muda e a educacdo severa da lugar a teoria de que a crianga necessita brincar.
Montnaux (2003, p.35) afirma que “¢ durante as brincadeiras que a crianga coloca em agao a

sua imaginacao, elaborando verdadeiras cenas teatrais das quais ela € autora e a atriz principal”.

2.5.2 Desenvolvimento e socializacdo do consumidor infantil

As criangas, por nao possuirem um pensamento critico formado a respeito do mundo e
nem sequer autonomia moral e intelectual para fazer suas escolhas, se espelham em outras
pessoas, em especial, as que estdo ao seu redor. Imitam seus costumes e comportamentos, € em

consequéncia, os hdbitos de consumo. De acordo com Giglio (2012):

O processo de consumo inicia-se com as expectativas que as pessoas tém sobre
a vida que gostariam de levar, organizados em torno de eixos centrais, como
expectativa sobre nova vida, o corpo, as ideias, o outro, os desejos, etc. E
diante dessas expectativas que o ser humano seleciona os estimulos, que se
relaciona com ele, esse processo é chamado de percepcdo. (GIGLIO, 2012,
p-43)
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Souza (2014, p.5) afirma que “a crianca ao longo do processo cognitivo desenvolve
capacidade de interacdo com o ambiente, selecdo e interpretacao de informagdes”. Isso mostra
a importancia da familia no processo de aprendizado da crianga enquanto consumidora.

As mudancas ocorridas dentro do lar nos ultimos anos, favoreceram o crescimento cada
vez mais cedo da crianga como consumidora. De acordo com Veloso, Hildebrand e Campomar
(2012), a crianga emerge como consumidora no inicio do século XX e uma de suas principais
causas estd quanto o papel que a mulher vem assumindo na sociedade, devido a maior
participacdo da mulher no mercado de trabalho, o que a faz ficar mais tempo fora de casa e
longe das criangas. Essa falta de tempo faz com que os pais planejem a chegada de um filho.
Passando a ser mais desejado e planejado, a crianga se tornard mais valorizada dentro do
contexto familiar, ganhado atencdo e sendo mais ouvida, inclusive nas decisdes de compra
(LANGE Et al, 2009).

Aratjo (2009, p.4), destaca ainda a importancia de outros seres na formacdo do
aprendizado da crianga, dizendo que “com a socializacdo mais abrangente, tendo os pais,
amigos e professores mais atuantes, ela comega a ter mais percep¢do do mundo a sua volta”,
porque € através da familia e dos amigos que as criangas desenvolvem sua personalidade de
consumo. Dessa forma a percepcdo da crianca é modelada pelo seu passado e por suas
habilidades, transformando seu estilo de vida dentro do contexto em que estd inserida. Nessa
fase ocorre o inicio do processo de socializacio e aprendizado, que € dividida em

desenvolvimento cognitivo e aprendizado social (ver MEDEIROS et al, 2013, p. 4).

Quadro 2 - Desenvolvimento cognitivo e aprendizado social

DESENVOLVIMENTO COGNITIVO

A crianca desenvolve pensamento simbélico, mas ainda é estimulada pelas percepc¢des
visiveis, ou seja, propriedades que podem ser observadas, tocadas e sentidas.

E geralmente a partir dos 4 anos (podendo ocorrer antes, pois depende do
desenvolvimento de cada criancga) que a crianga € capaz de interagir com os que estdo ao
seu redor.

1,5 anos a 2 anos

2 anos até 7 ou 8
anos

A partir dos 7 ou 8
anos
APRENDIZADO SOCIAL
Idade em que a crianga percebe apenas a si prépria e dificilmente € influenciada por
outros
A crianca passa a perceber informacdes diferentes das que elas contém, bem como ideias
diferentes das delas.
8 anos aos 10 anos | A crianga passa a considerar as diferencas nas opinides.
10 anos aos 12
anos
A partir dos 12
anos
Fonte: Adaptado de Medeiros Et. al., (2013)

A crianga passa a ter um raciocinio mais complexo

3 anos e 6 anos

6 aos 8 anos

Se torna capaz de conectar as ideias divergentes

Passa a relacionar essas ideias com a sociedade em que convive
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Nota-se que nos primeiros anos de vida, a percep¢do da crianca € limitada, voltada para
si mesma, apenas assimilando as coisas ao seu redor. Ao crescer, comeca a interagir com o0s
outros seres para mais tarde comegas a pensar por conta propria, exprimindo suas necessidades
e desejos. Portanto, a familia e as demais pessoas que convivem com as criangas possuem papel
fundamental quanto o crescimento e a formacgao do perfil delas porque essas pessoas tornam-se

suas referéncias, principalmente no que diz respeito ao comportamento e atitudes.

2.5.3 Segmentacdo do mercado consumidor infantil

Cada crianca tem percepcoes diferentes acerca dos estimulos recebidos, além de
necessitarem de uma comunicagdo especifica a ela. A segmentacdo do mercado € a ferramenta
que os profissionais de marketing devem utilizar para compreender o comportamento de
compra deles. Como confirma Schadeck e Rodrigues (2015, p.631) “as criancgas de 0 a 12 anos
passam por estdgios de desenvolvimento, graus de consci€ncia, o que as torna diferentes em
cada faixa de idade, suas preferéncias sio diversas e isso influi no comportamento de compra.
Esse conhecimento orienta para que se focalize o consumidor infantil, as dimensdes do mercado
infantil e a segmenta¢do do mesmo.” O mercado pode ser segmentado de acordo com diversas
varidveis (caracteristicas geogréficas, demogréficas, psicograficas, etc), mas Santos (2010), por
exemplo, diz que para segmentar o publico infantil deve-se considerar o que for mais fécil de
identificar e de relaciona-lo com a marca. O autor avalia trés niveis de idade de acordo com sua

relagdo com a marca.

Quadro 3 - Segmentacio do mercado infantil segundo Santos (2010)

IDADE COMPORTAMENTO
O egocentrismo da crianca impede que o produto seja entendido conforme seus
Entre zero e 2 anos atributos fisicos, mas, a partir das experiéncias sensoriais, manipula-lo e se tiver

um relacionamento sensorial com ele

Até 0s 4 anos o aprendizado da marca e do produto se processa de forma sensorial
(aquilo que vocé toca) e na base de atributos fisicos (formas, cores e texturas).
Pelos 4 ou 5 anos, as criangas sdo capazes de identificar um nome de marca a
Entre 2 e 7 anos partir de seus elementos figurados como o logotipo, a forma geral da palavra ou
uma determinada letra, como o logotipo. A partir dos 6 anos as criancas sdo
capazes de citar um nome de marca por cada categoria de produto, embora o valor
semantico ou simbdlico ligado a nome lhe escapem.

Aos 7 anos a crianca tem um bom conhecimento sobre as marcas e entende sua
finalidade comercial. Entre os 7 e 8 anos elas estabelecem as categorias nas quais
uma s6 marca constitui a sua representante legal. Para eles existe a marca e “o
Entre 7 e 11 anos resto”. As criangas conhecem o conjunto de sinais constitutivos da marca e sdo
capazes de decodifica-los e hierarquiza-los legitimando sua credibilidade na
marca. Entre os 9 aos 11 anos, com o dominio do raciocinio e da reflexdo, a
criancga se torna capaz de hierarquizar, sintetizar e conceitualizar a experiéncias.

Fonte: Santos (2010, p.2)
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Dessa maneira, Santos (2010) segmenta as criangas de acordo com o seu
desenvolvimento com relacdo ao produto e a marca, ou seja, as etapas de aprendizagem,
revelando que em cada faixa etdria a crianga possui necessidades diferentes e a forma de
abordagem deve ser diferente, de maneira que consiga satisfazer o que ela realmente necessita
naquela idade.

Abreu (2010) também segmenta o publico infantil de acordo com a faixa etdria em trés
grupos: Babies (0 a 2 anos), kids (3 a 7 anos), e Tweens (8 a 12 anos). O autor divide-os de
acordo com a relacio pessoal da crianca e seu desenvolvimento social, evidenciando o desejo
de participar de um determinado grupo, assumindo comportamentos que os facam sentir parte

do grupo (Quadro 4).

Quadro 4 - Segmentacio do mercado infantil segundo Abreu (2010)

IDADE COMPORTAMENTO
Os desejos da crianga estdo relacionados com um ambiente seguro e amavel. E uma
Babies fase de aprendizado constante, aprimoramento do reconhecimento de objetos e o
(0 a2 anos) desenvolvimento de caracteristicas sensitivas como a reflexio e a capacidade visual.

A cada més hd uma evolucgio no reconhecimento daquilo que lhe cerca.
As criangas ainda ndo formaram uma moral avangada e um senso do que € certo e
estd em busca de uma maior autonomia, valorizando o poder e o controle de
situacdes como forma de autodeterminacio, onde 0os meninos se simpatizam mais
pelas tecnologias e os efeitos especiais, enquanto as meninas se aproximam mais dos
relacionamentos e pessoas. Os produtos devem ter um apelo mais fantasioso, levando
em conta os padrdes de identificacdo dessas criangas. A crianga procura imitar ou
querer ser COmo a pessoa, personagem ou animal.
As criangas em um processo de ruptura, desejam se desvincular mais rapido do
mundo infantil, se aproximando do mundo dos adolescentes. Fase intermediaria onde
comegam a compreender melhor as regras e os papéis sociais e conquistam uma
Tweens maior autonomia, inclusive no poder de decisdo das compras. Os tweens de hoje
(8 a 12 anos) nasceram na era da internet e movimentam 2 trilhdes de délares por ano em todo o
mundo. Os produtos deste grupo devem ter um apelo mais realista, ao invés de
fantasioso, além de serem exigidos mais detalhes, tendo em vista que gostam de
colecionar

Kids
(3 a7 anos)

Fonte: Abreu (2010).

Aqui, as criangas sdo divididas de acordo com o processo de desenvolvimento em
relagc@o a sua autonomia e poder de escolha. Na primeira fase as criangas ndo possuem nenhum
tipo de autonomia porque ainda ndo tem nocao do mundo ao seu redor, pois estdo centradas no
“eu”. A partir da segunda fase, os “kids” ja tem no¢do do que querem, a medida que veem em
um ser algo que lhe agrade, passa a imita-lo, construindo assim o seu comportamento. A partir
da terceira fase, as criangas iniciam uma fase de transi¢do, deixando para trds o mundo infantil,
ou seja, desperta o desejo de fazer parte de outro grupo, visando o status e o crescimento,

adotando outros comportamentos.
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2.5.4 O processo de compra do consumidor infantil

De acordo com McNeal (1992), o processo de desenvolvimento da crianga como
consumidora inicia-se quando ela acompanha os pais nas compras do supermercado. Primeiro
ela os observa, depois acompanha e solicitam produtos, acompanha-os e selecionam bens e
servicos pedindo sua permissdo, acompanha-os e faz as préprias compras e por fim a crianga
vai sozinha a loja e faz suas proprias escolhas. Dessa forma sdo definidos cinco fases,

observando que, com o aumento da idade, a influéncia que a crianca tem também aumenta.

Quadro 5 - Desenvolvimento do comportamento da crianca no autosservico

IDADE FASE COMPORTAMENTO

A crianca vai ao supermercado e fica sentada no carrinho
observando as coisas ao seu redor. Ao se aproximar da idade de
2 anos a crianca jd comecga a fazer ligacdes entre anuncios
televisivos e o conteido das lojas. Ela também passa a fazer
ligagdes entre certas lojas e produtos que a satisfacam.

Nesta idade as criancas ja comecam a fazer requisi¢des aos
pais. Visitas mais frequente a lojas e a exposicdo a midia
televisiva faz com que cresca a variedade de itens que as
criancas pedem. Nestes primeiros momentos as exigéncias
podem tomar forma no grito, choro e etc.

Nesta fase a crianga ndo estd mais sentada no carrinho de
supermercado. Ela tem permissdo para circular pelos
Acompanhando os corredores do estabelecimento. Ela ja comeca a reconhecer
De 3 a 4 anos pais e selecionando | algumas marcas, principalmente relacionadas aqueles produtos
produtos que ela gosta. A crianca comeca a receber permissdo para
buscar alguns produtos, seja para manter a crianga ocupada,
seja para educd-la como consumidora.

Nesta etapa a crianca percorre todo o processo de consumo
chegando a pagar pelo produto. Surge aqui uma série de
problemas, relacionados com o entendimento do processo de
troca de uma economia capitalista (valor do dinheiro e processo
de compra). Ademais, um determinado nivel de conhecimento
matemdtico faz falta para que a crianga possa realmente
entender o que estd acontecendo. Surgem as primeiras
impressdes marcantes sobre o consumo. Problemas
encontrados com relacdo ao atendimento da loja podem resultar
em impressdes negativas.

Nesta fase acontecem as primeiras experiéncias como
consumidor independente. Os itens comprados dividem-se
entre produtos destinados a prépria satisfacdo (doces e
refrigerantes) e para a casa (leite e pdo).

Aproximadamente Acompanhando pais
1 ano e observando

Acompanhando os

De 2 a 3 anos . ..
pais e requisitando

Acompanhando os
De 4 a 5 anos pais e fazendo
compras

Indo sozinho a loja e
De 5 a7 anos fazendo compras
independentes

Fonte: McNeal (1992)

E no supermercado uma das primeiras experiéncias que a crianga tem com o consumo.
Atualmente, ir as compras no supermercado tem se tornado um momento de lazer e de encontro
entre pais e filhos, uma vez que os pais totalmente inseridos no mercado de trabalho estdo cada

vez menos na presencga do filho, especialmente a mae que até entdo tradicionalmente vivia em
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casa cuidando dos filhos. Portanto, as compras no supermercado deve proporcionar momentos
agraddveis. La a crianca fica exposta aos mais variados produtos, sentindo-se atraidas pelos
personagens e embalagens vistas e assimiladas com as propagandas que vé em casa. Além disso,
ao observar as agdes dos pais, ao selecionar os produtos, colocar no carrinho e levar para pagar,
a crianca aprende e se sente estimulada para realizar suas compras. A partir do momento em
que a crianga comeca a “fazer suas compras”, mesmo que seja apenas o simples fato de escolher
um produto na prateleira e colocar no carrinho, ela vai comecar a fazer suas préprias exigéncias,
influenciando o comportamento de compra dos pais (McNeal,1992).

Um dos aspectos que explicam o poder de influéncia dos filhos sobre os pais € o
sentimento de culpa que os pais possuem por se ausentarem da vida dos filhos por fata de tempo,
e que os faz ceder as suas vontades e acabam tentando “compensar” a auséncia com presentes

(Souza, 2014; Costa et al, 2012).

2.6 O marketing e a publicidade infantil

Como citado anteriormente, a independéncia feminina deixou as maes mais ausentes,
diante disso as criangas passam a vé€ a televisdo como uma forma de entretenimento e
aprendizado. Além disso, outras formas de solugdes alternativas para a ocupagdo do tempo das
criancas seriam as brincadeiras. Porém, as mudancas culturais da sociedade moderna tem
modificado a maneira como as criancas enxergam as brincadeiras. Hoje em dia, o divertimento
estd intimamente ligado ao uso das tecndlogas. O uso da internet como forma de lazer e
divertimento deixa as criancas extremamente expostas as propagandas.

De acordo com Karsaklian (2012, p. 231) “a propaganda tem como funcdo criar e fazer
manutencdo da imagem da marca de um produto e da imagem corporativa da empresa que a
detém e, ainda, informar os atributos, beneficios e razdo de consumo dessa marca de produto.”
Conforme destaca Cobra (2009), os consumidores reagem de formas diferentes a um mesmo
estimulo, dai a preocupacdo dos profissionais de marketing tentarem compreender como a
publicidade chega até a crianca. Para isso eles recorreram a drea da psicologia com o intuito de
aprender como os estimulo de marketing realmente influenciam as criancas. Para isso Veloso,
Hildebrand e Campomar (2012) recorrem aos estudos de Piaget sobre o desenvolvimento

cognitivo aplicado ao marketing.
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Quadro 6 - Desenvolvimento cognitivo de Piaget aplicado ao marketing

Estagio Idade aproximada | Caracteristicas Implicacoes para o marketing
As criangas e os pais sdo altamente sensiveis
Conhecimento  bdsico | a brinquedos simples que estimulem o
nos sentidos e nas | desenvolvimento sensorial. E esperado que
Sensério- Do nascimento aos | habilidades motoras. Ao | esses brinquedos propiciem a interacdo entre
motor 2 anos final do periodo, a | a crianca e os pais. No ambito dos servigos,
crianca emprega | as empresas devem criar ambientes
representacdes mentais | adequados a presenca da crianga, como
banheiro com trocador.
Devido a energia que as criangas t€ém nessa
fase, desejam brinquedos, filmes ou jogos que
A crianca aprende a | lhes tragam estimulos. A necessidade de
utilizar simbolos, como | autonomia e poder gera atracdo por super-
palavras e nimeros, para | her6is e estrelas do esporte. Brinquedos que
Pré- 2 208 6 anos representar aspectos do | exijam interacdo devem ser direcionados
operatorio mundo, mas se relaciona | apenas as criangas mais proximas dos 7 anos.
com ele apenas por meio | O desejo de expressar coloca em destaque
da sua prépria | atividades que envolvam desenho. A crianga
perspectiva ndo presta atengdo a marca da empresa, mas
valoriza personagens, cores gritantes e partes
que brilham.
A crianga estd em busca de aceitacdo entre
A crianga entende e | seus pares. As empresas podem desenvolver
aplica operacdes | produtos que ajudem as criancas a serem
Operatério- 7 a0s 11 anos logisticas a experiéncias | aceitas no grupo. Devem evitar a impressao
concreto desde que estejam | de que os produtos também sdo para criangas
centradas no aqui e | mais novas e terem cuidado com o uso de
agora personagens, pois as criangas dessa fase
tendem a aceitar o que dizem seus herois.
O adolescente ou adulto
pensa  abstratamente, | Marcas que se posicionem contra o poder
Operatério- Da adolescéncia | especula sobre situagdes | estabelecido terdo a predilecdo dos jovens
formal em diante hipotéticas e relaciona | com a aparéncia, autoestima, poder,
dedutivamente sobre o | relacionamentos e aceita¢do social.
possivel

Fonte: Veloso, Hildebrand e Campomar (2012)

Assim, pode-se dizer a respeito do pensamento de Piaget sobre as orientacdes do
Marketing nas empresas é que: para os bebés, os estimulos aplicados devem ser quanto aos
sentidos, para as criancas pequenas, atividades que gastem energia, para as criangas mais
crescidas, € preciso a aceitagdo do grupo, e para os ja adolescentes, contestacdo e autoestima.
Compreender como as criangas recebem os estimulos da publicidade é essencial para os
profissionais de marketing utilizar a abordagem correta para chamar a aten¢do da crianga e
persuadi-la a compra, despertando nela a vontade de possuir o produto oferecido.

Outros autores listam elementos que podem ser suscetiveis a desenvolver atitudes
positivas ou negativas nas criancgas. Segundo Karsaklian (2012), as atitudes positivas quanto a
propaganda para as criancas sdo: 1) as criangas desejam que as propagandas a divirta. Se ela
conseguir fazé-las rir, o primeiro obstaculo terd sido superado; 2) as propagandas que utilizam

a forma de desenho animado sao bastante apreciadas pelas criangas, principalmente pelas mais
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jovens; 3) uma boa musica ou uma cang¢do atraente costuma favorecer o interesse das criancas
pela propaganda; 4) a presenca de jingles ou de frases de efeito também reforcam o carater
positivo da atitude; 5) a presenga de animais e principalmente de animais personificados; 6) as
propagandas ricas em acdo sdo também muito apreciadas, bem como aquelas que pdem em
evidencia valores que sdo importantes para as criangas de cada idade (ser forte, ser inteligente,
ser o bom amigo, ser o herdi da turma...); 7) os mais velhos gostam de propagandas que exaltam
valores culturais modernos; 8) os mais novos gostam também de propagandas em que o
protagonista ¢ uma pessoa de idade (um vovo ou uma vovo);

Quanto as atitudes negativas a autora destaca: 1) as criancas rejeitam as propagandas
que as consideram seres idiotas. Elas gostam de ser consideradas seres inteligentes, capazes de
compreender e interpretar; 2) apesar de gostarem de tudo o que é fantastico e até irracional, as
criangas rejeitam tudo o que possa parecer ndo veridico. Muitas vezes, o publicitario exagera
em alguns detalhes para que tal exagero pareca obvio para os consumidores, mas as criangas
nio entendem assim sua inten¢do e interpretam como se fosse enganoso; 3) os ritmos lentos e
muito dissertativos aborrecem os jovens consumidores; 4) os produtos que adotam a mesma
argumentacao criam uma atitude negativa, pois sao vistos como pouco originais; 5) muitas
criancgas rejeitam também as propagandas em que a associagcdo entre o produto e os elementos
utilizados ndo lhes pareca 6bvia. O sentimento ¢ o mesmo para propagandas que utilizam
multiplas imagens difusas.

Além de compreender os pontos positivos € negativos que as criancas encontram nas
propagandas, os profissionais do marketing devem estar atentos a saber se estdo atendendo os
desejos e, principalmente, as necessidades destes consumidores. Pois como indaga Matta (2006,
p.1) “Quais seriam as necessidade e desejos que realmente fascinariam nossos pequenos
companheiros? A resposta ¢ emocgdes.”. Ou seja, para os adultos fica a responsabilidade de
apresentarem as necessidades sociais, como a educacdo e o desenvolvimento de suas
capacidades intelectuais e motoras. A identificacdo dessas necessidades sociais possibilitam o
desenvolvimento de produtos e estratégias pensando em um futuro préximo.

Compreendendo como o consumidor infantil age diante os estimulos do marketing, fica
mais facil elaborar estratégias para atrai-los, uma vez que, na visao do marketing o consumidor
infantil, assumindo os mais diferentes papeis — mercado primdrio, de influéncia e futuro -,
possui grande potencial para as empresas, pois a0 mesmo tempo que consomem algo, envolve
e influencia o comportamento das pessoas em sua volta e, 0 mais importante, podem ser futuros

consumidores potenciais.
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2.7 Estudos Correlatos

O estudo de Costa et al (2012), abordou a influéncia do comportamento do consumidor
infantil nas decisdes de compras dos pais no supermercado, estudo pelo qual foi baseada esta
pesquisa. Seu estudo pretendia apontar os fatores relevantes no comportamento do consumidor
infantil no momento das compras e qual a influéncia que eles tinham sobre os pais. Para isso
foi utilizado dois métodos para a coleta de dados: o questiondrio e a observacdo (que também
foram adotados neste trabalho). Assim os estudos revelaram que dentre os fatores sociais,
culturais, pessoais e psicoldgicos, os fatores culturais e sociais sdo os de maior importancia na
decisdao de compra, além dos componentes do mix de marketing que foram abordados na
pesquisa (boa qualidade, ser bem divulgado, e ter preco acessivel) revelaram-se como grandes
influenciadores na atitude dos filhos. Desta forma observou-se que as criancas estao atingirem
cada vez mais rdpido a consciéncia de consumo, que o papel da familia é fundamental e as
mudancas ocorridas dentro do lar favoreceram ainda mais o amadurecimento o comportamento
de consumo das criancas. Além disso, as propagandas de TV influenciam bastante as criangas,
seja de forma positiva ou negativa e que existem outros agentes que tem papel determinante na
formacdo da consciéncia de consumo infantil, tais como escola, amigos e a midia.

Nos estudos de Medeiros et al (2013), se pde em questdo a influéncia dos meios de
locomocdo (carrinhos de supermercado) no comportamento de compra familiar. A pesquisa
abordou a evolugdo do varejo supermercadista com referéncia ao consumo infantil. Para a
obtencdo dos resultados, a pesquisa foi dividida em duas etapas, sendo elas observagdes e
entrevistas. Desta forma foi constatado que o meio de locomog¢ao usado pelos pais que levam
os filhos as compras no supermercado influenciam nas decisdes de compra. Percebeu-se
também que o supermercado se tornou um local de encontro e até mesmo de lazer tendo em
vista a falta de tempo existente nas familias modernas.

Souza (2014) retrata as consequéncias da publicidade sobre as criancas. A maneira como
a midia e as novas tecnologias juntamente com o novo formato da familia tem transformado o
cotidiano das criangas. Ressalta o lado obscuro da publicidade ao se aproveitar da ingenuidade
das criangas, além de gerar em certos casos exclusdao com as partes menos favorecidas que nao
tem condi¢des para manter um padrao de vida de acordo com o que a publicidade mostra. A
pesquisa utilizou da revisao bibliografica que abordou o consumo infantil e os impactos na vida
das criangas e o papel da familia e da escola na sua formacao. Desta forma o estudo aponta que

além das familias, as escolas possuem papel importante quando formadoras do perfil de
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consumo das criancas. O estudo conclui que acima de tudo, as empresas se preocupam com O
lucro, independente de como a crianca ird crescer, tornando-a totalmente consumista.

Shadeck e Rodrigues (2015) abordam a relagdo da crianca com os pontos de venda
(PDV). Para o estudo foi utilizado o método de estudo de caso em uma empresa que trabalha
com roupas, calcados e acessorios infantis. Foi apurado que os elementos que compdem o PDV
estdo dispostos de forma que estimule os consumidores a permanecerem mais tempo na loja,
causando sensacgdes agraddveis incentivando a compra dos produtos ofertados, uma vez que as
criancas se guiam pelas percep¢des a sua volta. Dessa forma, os lojistas devem incentivar o
contato da crianga com o PDV, dando a elas conforto e seguranca, estimulando o prazer de estar
no local e, consequentemente, estimulando-a ao consumo. Diante disso, os pesquisadores
chegaram a conclusdo que os aspecto externos da loja sdo responsaveis por boa parte da
percepg¢do e da imagem que as pessoas tém sobre o local como um todo e que o PDV € o local
onde ocorre a grande maioria de interagdes entre o cliente e a empresa e que a maior parte das

decisOes de consumo ocorrem ali.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa foi desenvolvida em um supermercado localizado na cidade de
Aparecida, Paraiba, com o intuito de compreender como o comportamento do consumidor
infantil interfere nas decisdes de compra dos pais. O supermercado em questdo foi escolhido

por conveniéncia.

3.1 Tipo de Pesquisa

Esta secdo trata da metodologia quanto ao tipo de pesquisa, ou seja, quanto aos fins,

quanto aos meios e quanto a forma de abordagem.

3.1.1 Quanto aos fins

Por se tratar de tentar analisar e descrever o que influencia o consumidor infantil e o faz
interferir no momento da compra no supermercado, a pesquisa € descritiva. Também ¢é
considerada exploratdria, pois se trata de uma pesquisa nunca antes realizada naquela cidade.

De acordo com Gil (2009, p. 42) “as pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial
a descri¢do de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis”, além disso, como afirma Andrade (2009), na pesquisa descritiva os fatos sdo
observados, registrados, analisados e interpretados sem a interferéncia do pesquisador, para nao
haver alteracdes nos resultados, ou seja, visa expor as caracteristicas da populacdo ou fendmeno
estudado e, também esclarecer supostas relagdes estre as varidveis estudadas.

E as pesquisas exploratdrias, segundo Vergara (2016, p. 48) “é realizada em drea na qual
ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”, sendo esta pesquisa classificada como exploratéria

porque se verificou a ndo existéncia de estudos que abordassem o comportamento do consumidor infantil

em supermercados na cidade em questdo.

3.1.2 Quanto aos meios

Quanto aos meios, a pesquisa € um estudo de caso, visto que a pesquisa foi desenvolvida
em um supermercado especifico, retratando uma realidade especifica. Segundo Vergara (2016,
p.50), o estudo de caso “€ o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essa como

pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou mesmo pais”.
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3.1.3 Quanto a forma de abordagem

A pesquisa em questdo foi classificada como quantitativa uma vez que recorre a coleta
e a andlise de dados para satisfazer os questionamentos da pesquisa. Isso quer dizer que as
respostas que estdo sendo procuradas podem ser traduzidas em ndmero, ou seja, quantificdvel.
Dessa forma, de acordo com Appolindrio (2015), a pesquisa quantitativa prevé, em maior parte,
a mensuracdo de varidveis pré-determinadas, para analisar e explicar a sua influéncia sobre
outras variaveis. Com isso, de acordo com Walliman (2014), os dados foram analisados através

de técnicas de estatistica.

3.2 Universo e amostra

A populacdo € um conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serio
abordadas no estudo, a populacdo amostral € uma parte da populacdo escolhida de acordo com
algum critério que represente essa populacio (VERGARA, 2016). A pesquisa utilizou da
amostra ndo probabilistica, sendo ela por conveniéncia, ou seja, confia na escolha e julgamento
pessoal do pesquisador que decide os elementos a serem incluidos na amostra, de forma a
procurar obter elementos adequados a pesquisa (MALHOTRA, 2012).

Diante disso, o universo da pesquisa foram todos os pais que estavam acompanhados
dos filhos de idade de 0 a 12 anos no supermercado em questdo e a amostra foram as 30 criancas
observadas e os 112 pais que responderam o questiondrio, sendo estes dois publicos diferentes,

ou seja, os pais das criancas observadas ndo participaram do questiondrio.

3.3 Coleta de dados

No estudo de caso, como afirma Gil (2009), geralmente sdo utilizadas mais de uma
técnica para garantir maior qualidade nos resultados que serdo obtidos. Esses resultados devem
provir da convergéncia ou da divergéncia das observagdes obtidas através de diferentes

procedimentos. Ainda diz:

Pode-se dizer que, em termos de coleta de dados, o estudo de caso é o mais
completo de todos os delineamentos, pois ale-se tanto de dados de gente
quanto de dados de papel. Com efeito, nos estudos de casos dados podem ser
obtidos mediante anédlise de documentos, entrevistas, depoimentos pessoais,
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observacdo espontanea, observagdo participante e andlise de artefatos fisicos
(GIL, 2009, p. 141)

Dessa forma, a pesquisa foi realizada em duas etapas: na primeira foi realizado o método
de observacdo com as criangas € na segunda um questiondrio com os pais de criangas na faixa
etaria de 0 a 12 anos de idade, atendendo ao principio basico do método de estudo de caso, de
se realizar mais de uma técnica para, assim, melhor compreender os fatores abordados que
influenciam as criancas na hora da compra no supermercado estudado.

“A observagdo ¢ uma técnica de coleta de dados para conseguir informagao e utiliza os
sentidos na obtengdo de determinados aspectos da realidade” (MARCONI; LAKATOS, 2010,
p. 173), ou seja, um método que procura identificar o comportamento real das pessoas. Vergara
(2012, p. 74) afirma que a observagdo € “util quando a vivencia com aqueles que sdo o interesse,
o0 objeto de uma pesquisa permite ao investigador sentir bem de perto as motivagdes, interesses,
crengas, expectativas daqueles com os quais temporariamente convive”. Na pesquisa foi
realizada a observacdo ndo participante, na qual o pesquisador entra em contato com a
comunidade e a realidade estudada, porém sem influenciar nos fatos, permanecendo de fora,
sem que os observados tomem conhecimento de sua presenca, para que nao ocorra nenhum tipo
de controle ou manipulacao da situagao.

A observacdo foi realizada dentro do supermercado com os pais que estavam
acompanhados das criancas no momento da compra e foram verificadas a maneira como as
criangas se comportavam no ambiente de compras, ou seja, ao entrar em contato com 0S
produtos e serem expostas ao mix de marketing (embalagem, cores, personagens, etc.), além de
observar a maneira como os pais conduziram a situacdo conforme a reacdo dos filhos, tendo
como foco questdes especificas que abrangiam os fatores influenciadores do comportamento
de consumo (culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos). Para melhor analisar os resultados, os
dados coletados durante a observacdo foram registrados em uma tabela na qual confirmavam
ou ndo as questdes previamente especificadas. Ao todo foram feitas 8 horas de observagdes
com 30 criancas.

O questionario teve como objetivo complementar a primeira etapa da pesquisa, sendo
direcionado e aplicado para outros pais que estavam acompanhados dos filhos. O questionario
utilizado foi retirado da pesquisa de Costa Et al. (2011). O questiondrio consiste no uso da
escala Likert, na qual os entrevistados devem indicar o seu grau de concordancia ou
discordancia acerca das afirmacdes nele contidas (MALHOTRA, 2012). Foi utilizada a escala

com cinco categorias, indo de “discordo totalmente” (1) até “concordo totalmente” (5). Como
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o questiondrio ja foi utilizado em outra pesquisa ndo necessitou passar por pré-testes que teriam
o intuito de indicar vieses ou verificar se as respostas permitiriam alcancar os objetivos da
pesquisa. Foram aplicados 112 questiondrios.

Tanto a observacdo como o questiondrio foram coletados em dois dias: nos dias 08 e 15
de julho de 2017. No primeiro dia, pela manha, foi feita parte das observagdes e a tarde aplicado
parte do questiondrio; no segundo dia o questiondrio foi aplicado pela manha e a tarde feitas o

restante das observagoes.

3.4 Tratamento dos dados

As pesquisas quantitativas geralmente se utilizam da estatistica. De acordo com
Appolindrio (2013, p. 150), a estatistica descritiva “representa o conjunto de técnicas que tém
por finalidade descrever, resumir, totalizar e apresentar graficamente dados de pesquisa”.
Fazendo parte dessa modalidade as distribui¢des de frequéncia, as medidas de tendéncia central,
medidas de dispersdo, correlacdes e as representacdes graficas.

A observagao foi do tipo estruturada, na qual, de acordo com Vergara (2012), € um
tipo de observagdo sistematica e planejada, que possui objetivos predefinidos para se registrar
os fatos que possam atender os propdsitos do observador. Desta forma foi elaborada uma tabela
com questdes preestabelecidas para responder aos objetivos da pesquisa. Para interpretar os
resultados dos dados colhidos na observacdo foi usada a frequéncia percentual para mensurar
as respostas positivas da tabela.

A vista disso, os dados coletados através do questiondrio foram analisados com o auxilio
da construcao de tabelas e também da utiliza¢do do programa estatistico SPSS 22.0 (Statistical
Package for the Social Sciences), fazendo o uso da frequéncia, técnica que permite a
organizacdo e a visualizacdo dos dados de acordo com a ocorréncia dos diversos resultados
observados; da média, o resultado da soma de um conjunto de valores dividido pelo nimero de
valores presentes no conjunto da pesquisa; e do desvio-padrdo, que junto com a variancia pode-
se verificar o conjunto de dados quanto a sua distribui¢do em relagio 2 média (APPOLINARIO,
2013), para a andlise e interpretacao dos dados.

Assim, no questiondrio a frequéncia foi utilizada para montar o perfil socioeconémico
dos respondentes. Em relacdo as questdes sobre os fatores influenciadores do comportamento
de compra e o mix de marketing, foi utilizado a média e o desvio-padrdao. A média, foi do tipo
ranking-médio, para mensurar o grau de concordancia dos respondentes, para isso atribui-se

pesos para as respostas: 1 para “discordo totalmente, 2 para “discordo parcialmente”, 3 para
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“indiferente”, 4 para “concordo parcialmente” e 5 para “concordo totalmente”, de forma que,
se os resultados obtidos forem menores que 3 sdo considerados discordantes e maiores que 3,
concordantes, considerando uma escala de 5 pontos. Se o resultado for igual a 3 a resposta é

considerada indiferente, pois é o ponto-neutro (OLIVEIRA, 2005).
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4 RESULTADOS E DISCURSSOES

Para analisar os dados coletados na pesquisa foram analisados os perfis e as varidveis
dos dados coletados através da observagao nao participante. Posteriormente foi montado o perfil
socioecondmico dos respondentes da pesquisa e, por fim, feita a andlise das varidveis quanto

aos fatores influenciadores do comportamento do consumidor € quanto ao mix de marketing.

4.1 Perfil e analise das variaveis de observacao com as criancas

A observacdo foi feita com 30 criangas, destas 15 (50%) eram do sexo masculino e 15
(50%) do sexo feminino; quanto a idade, 6 (20%) tinha entre O e 3 anos, 11 (36,7%) entre 4 € 6
anos, 8 (26,7%) entre 7 e 9 anos e 5 (16,7%) de 10 a 12 anos; quanto o que a crianga costuma
levar em considera¢@o na hora das compras observa-se que 10 (33,3%) levam em consideragcao
personagens, 16 (53,3%) consideram a marca do produto e 4 (13,3%) consideram o preco.

A Tabela 1 apresenta as varidveis analisadas na observacdo que servem como
complemento para o estudo das varidveis abordadas no questiondrio. Foram consideradas oito
varidveis que buscam compreender a forma como o consumidor infantil se comporta no

momento das compras e como isso afeta no consumo dos pais.

Tabela 1 - Variaveis analisadas na observacao

Variavel Y0 *
1. A crianga insistiu para o(s) pai(s) comprar(em) algum produto especifico. 56,7
2. O(s) pai(s) cederam aos pedidos do(s) filho(s). 63,3
3. Caso o(s) pai(s) recusassem um pedido do(s) filho(s), o(s) filho(s) aceitaram o “ndo” como resposta. 36,7
4. Depois de conseguir um produto que desejava, a crianca solicitou outro produto. 66,7
5. Houve imposicao de limites por parte dos pais. 40,0
6. A crianga teve liberdade para escolher o préprio produto. 70,0
7. A crianga participou ativamente das compras no supermercado. 73,3
8. A crianga saiu satisfeita ap0s as compras. 83,3

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em julho de 2017.
*Percentual da frequéncia de respostas positivas.

Através do percentual da frequéncia das respostas positivas conclui-se que a maior parte
das criancas, 56,7%, insistem para que os pais comprem um produto especifico e que os pais,
na maioria das vezes cedem a esses pedidos (63,3%). Caso os pais ndo cedam a esses pedidos,
recusando-os e dando um “nao” como resposta, apenas 36,7% das criancas aceitam, ou seja,
63,3% das criangas ndo aceitam a decis@o dos pais, em consequéncia disso (como pdde ser visto

na observagao) algumas criancas comecgaram a chorar e outras a at€ mesmo se jogarem no chao.
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Quando pediam e conseguiam o produto que desejavam, 66,7% das criangas solicitavam outro
produto aos pais. O que quer dizer que o aprendizado social das criancas observadas, conforme
Medeiros Et. al (2013), estd aflorando, ou seja, as criancas ja possuem a percep¢do € a
capacidade de interagdo entre as coisas € as pessoas ao seu redor, além de considerar as
diferencas de opinides, o que as fazem questionar os motivos quando contrariadas.

No momento das compras, apenas 40% dos pais impuseram limites aos filhos,
impedindo-os na maioria das vezes de pegar algum produto das prateleiras, enquanto os outros
60% deixaram os filhos livres e bem a vontade no ambiente do supermercado; 70% das criangas
tiveram liberdade para escolher o préprio produto, ou seja, puderam observar e analisar qual o
tipo de produto lhe agradou ou chamou mais atencdo. 73,3% participaram ativamente das
compras, opinando e na maioria das vezes influenciando na decisdo da compra. Por fim,
observou-se que 83,3% das criangas sairam satisfeitas apos as compras.

Desta forma, a andlise das vardveis da observacdo apurou que as criancas possuem
grande poder de influéncia na hora das compras no supermercado analisado, insistem para
comprar determinado produto e os pais acabam cedendo as compras além das criangas
participarem ativamente das compras.

Percebe-se também que as varidveis avaliadas do marketing sdo de extrema importancia
para a escolha e decisdo de compra das criangas, sendo a marca o fator de maior influéncia para
as criancas, seguida dos produtos que contem personagens, evidenciando a teoria da
segmentacdo do consumidor infantil proposta por Santos (2010), na qual criancas na faixa etaria
entre 7 e 11 anos ja possuem um bom conhecimento das marcas compreendendo sua finalidade
comercial, da mesma forma que as criangas com idades entre 2 € 7 anos que conseguem
identificar os elementos figurados, como personagens, elementos esses apontados como

maiores influenciadores na pesquisa.

4.2 Perfil dos respondentes do questionario

Do total dos 112 respondentes do questiondrio destinado aos pais, observou-se o
seguinte perfil: 74 (66,1%) do sexo feminino e 38 (33,9%) do sexo masculino; quanto a idade
2 (1,8) tem até 20 anos, 39 (34,8%) tém entre 21 e 30 anos, 40 (35,7%) tém entre 31 e 40 anos,
23 (20,5%) tém entre 41 e 50 anos e 8 (7,1%) tém idade acima de 50 anos; em relac¢do ao estado
civil 25 (22,3%) sao solteiros, 74 (66,1%) sdo casados, 10 (8,9%) sdo separados, 3 (2,7%) sao
vitvos e 0 (0%) t€ém uma unido estavel; sobre a faixa etéaria dos filhos 30 (26,8%) t€m entre 0

e 3 anos, 28 (25%) entre 4 € 6 anos, 29 (25,9%) entre 7 ¢ 9 anos e 25 (22,3) entre 10 e 12 anos;
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quanto ao sexo dos filhos 65 (58%) sdo do sexo masculino e 47 (42%) do sexo feminino; e em
relacdo a renda familiar (dividida em cinco classes de acordo com o IBGE (2010): classe E para
quem ganha até 2 saldrios minimos, classe D para quem ganha entre 2 e 6 saldrios minimos,
classe C para quem ganha entre 6 e 15 saldrios minimos, classe B para quem ganha entre 15 e
30 saldrios minimos e classe A para aqueles que ganham acima de 30 saldrios minimos) 68
(60,7%) sao da classe E, 37 (33%) sdo da classe D, 7 (6,3%) sao da classe C, 0 (0%) sao da
classe B e 0 (0%) sao da classe A.

4.3 Andlise das variaveis quanto aos Fatores Influenciadores do Comportamento do

Consumidor

A Tabela 2 apresenta os resultados obtidos com os respondentes em relacdo as varidveis
referentes aos fatores influenciadores do comportamento do consumidor infantil no momento
das compras no supermercado e apresenta os dados por meio da verificagdo quanto a
concordancia ou discordancia das questdes avaliadas, através da obtencdo do Ranking Médio
da pontuacgdo atribuida as respostas, relacionando a frequéncia das respostas dos respondentes
que fizeram tal atribuic@o, onde os valores menores que 3 sdo considerados como discordantes
e, maiores que 3, como concordantes, considerando uma escala de 5 pontos. O valor exatamente
3 seria considerado “indiferente” ou “sem opinido”, sendo o “ponto neutro”. Os fatores
influenciadores sdo representados pelas varidveis que foram respondidas no questiondrio, sendo

as varidveis 1 e 2 o fator cultural; 3 e 4, fator social; 5 e 6, fator pessoal; e 7 € 8 fator psicolégico.

Tabela 2 - Variaveis sobre os Fatores Influenciadores do Comportamento do Consumidor Infantil

Varidvel R.M.* D.P.#*
1. Vocé sempre leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 3,73 1,31
2. E de espontanea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 4,03 1,31
3. O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s) filho(s) influencia(m) na hora das 2,79 1,55
compras no supermercado
4. Sua classe social interfere na decisdo de comprar ou ndo o produto solicitado por seu(s) 3,24 1,32
filho(s).
5. Vocé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras no supermercado 3,09 1,25
6. E viavel financeiramente levar seu(s) filho(s) 4s compras no supermercado 3,59 1,17
7. Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s) filho(s), vocé acaba comprando o 3,58 1,35
produto solicitado por ele(s)
8. Seu(s) filho(s) solicita(m) mais produtos que contém personagens ou mascotes 3,90 1,38
Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em julho de 2017.
*Ranking Médio

**Desvio Padrio.
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Desta forma avalia-se os fatores culturais (1 e 2) como sendo de grande influéncia para
o comportamento do consumidor infantil, pois de acordo com as respectivas médias 3,73 e 4,03
e ambos desvio-padrdo iguais a 1,31, os pais geralmente levam os filhos as compras como
também os levam de vontade prépria e nao devido a fatores contrarios as suas vontades. Quanto
aos fatores sociais (3 e 4) a média 2,79 e desvio-padrdo 1,55 aponta que o convivio familiar ou
o grupo de amizades ndo influenciam de maneira significativa as criangas no momento das
compras, ja a classe social, de acordo com a média 3,24 e desvio padrao 1,32, interfere na
decisdo dos pais comprarem ou nao o produto solicitado pelos filhos. N avaliacdo dos fatores
pessoais (5 e 6), percebe-se através das médias 3,09 e 3,59 e desvio-padrao 1,25 e 1,17,
respectivamente, que os pais cedem aos pedidos dos filhos e acham vidvel leva-los as compras.
Em relacdo ao ultimo fator, o psicoldgico (7 e 8), constatou-se através das médias 3,58 e 3,90
e desvios-padrdo 1,35 e 1,35 que, quando hd muita insisténcia por parte dos filhos para comprar
algum produto, os pais sempre acabam comprando o produto solicitado e também apontam que
os produtos que contém personagens ou mascotes geralmente sdo mais solicitados pelas
criangas.

Assim, observando por completo a Tabela 2, constata-se que todos os fatores (cultural,
social, pessoal e psicolégico) influenciam no comportamento do consumidor infantil, porém os
fatores culturais e psicolégicos, devido apresentarem os maiores conjuntos de médias e alguns
dos menores desvios-padrdo, sd@o aqueles considerados mais importantes como influenciador

do comportamento das criangas na hora das compras no supermercado.

4.4 Analise das variaveis quanto aos fatores influenciadores do Marketing

Na Tabela 3, observa-se que a varidvel 9, com a respectiva média e desvio-padrdo igual
a 3,53 e 1,46 aponta que as propagandas de televisdo sdo um dos grandes responsdveis e
influenciadores quanto ao desejo das criangas por determinados produtos. A varidvel 10
apresenta média 3,96 e desvio-padrio 1,28 deixando claro que os pais levam em consideracao
a qualidade do produto que os filhos escolhem. Em seguida a varidvel 11 apresenta a maior
média, 4,55 e menor desvio-padrao, 0,95, o que significa dizer que os pais sdo muito sensiveis
ao preco do produto escolhido pelos filhos sendo um fator de extrema relevancia. Por fim, a
varidvel 12, com média 3,79 e desvio-padrdo 1,35, aponta que os pais acabam gastando além

do esperado quando resolvem levar os filhos as compras.
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Tabela 3- Variaveis sobre os fatores influenciadores do Marketing

Varidvel R.M* D.P.**
9. As propagandas televisivas influenciam os desejos do(s) seu(s) filho(s) por produtos 3,53 1,46
especificos

10. Vocé sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido por seu(s) filho(s) 3,96 1,28

11. No momento pela opcao do produto solicitado por seu(s) filho(s), vocé sempre leva em 4,55 0,95
consideracdo o preco do produto

12. Vocé gasta mais quando leva seu(s) filhos as compras no supermercado 3,79 1,35

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em julho de 2017.
*Ranking Médio
**Desvio Padrao.

Assim podemos ver na Tabela 3 que os fatores influenciadores do marketing que foram
analisados (divulgacao, qualidade e preco) sdo extremamente importantes, quanto a influéncia
no comportamento de compra dos pais com relagdo aos filhos, pois como pode ser visto, as
vardveis do mix de marketing apresentaram, de forma geral, as maiores médias da pesquisa, o
que aponta para o profissional de marketing a importancia de trabalhar mais a fundo os aspectos
desse seguimento.

Além disso, comparando os resultados da presente pesquisa com a pesquisa realizada
por Costa Et al. (2012), percebeu-se uma semelhanga quanto a boa parte dos resultados obtidos,
porém em sua pesquisa apontava como grande fator influenciador do comportamento do
consumidor infantil, o fator cultural, na presente pesquisa além do fator cultural, ganhou
destaque também os fatores psicologicos. Quanto ao mix de marketing, a primeira pesquisa
aponta a qualidade como sendo fator mais importante que os pais observam para adquirir o
produto escolhido pelo filho, na presente pesquisa aponta que o preco € o que os pais mais
levam em considera¢do na hora de escolher o produto solicitado pelos filhos.

Percebeu-se nas observagdes que hoje em dia as criancas estdo mais insistentes, quando
comparado o resultado com a pesquisa de Costa Et al., antes 62,5% das criancas aceitavam o
nao com resposta, hoje apenas 36,7% aceitam o ndo. As maes estdo colocando mais limites nos
filhos que antes, 12,5% contra 40%, porém a maioria ainda ndo impde tanto limite nos filhos,
o0 que acaba dando maior liberdade a eles nas compras, antes apenas 33% das criangas possuiam

liberdade para comprar, hoje em dia esse indice sobe para 70%.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo de caso analisou como se da a influéncia do consumidor infantil na
decisdo de compras dos pais no supermercado. Para isso, investigou-se os fatores que podem
contribuir para a formac¢do do comportamento do consumidor, os motivos que levam os pais a
se deixar influenciar, além dos motivos que interferem na escolha dos produtos a serem
adquiridos.

A anélise dos fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor infantil
nas compras do supermercados apontou que todos os fatores estudados - culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos — possuem grande importancia na decisdo de compra das criancas, mas
os fatores culturais e psicolégicos sdo os de maior importincia em suas decisdes de compra.
Quanto aos componentes do mix de marketing (qualidade, preco e divulgacdo), estes
apresentaram as maiores médias da pesquisa evidenciando, desta forma, que sdo
influenciadores de grande potencial quanto o comportamento de compra dos filhos, sendo a
marca o fator de maior importincia para as criancgas, seguida dos produtos que contém mascotes
e personagens. Ja o preco € importante para os pais, que se mostraram sensiveis quanto a essa
varidvel.

Constatou que nas observacdes, a maioria das criancas insistem para os pais comprarem
determinado produto e que estes acabam cedendo e comprando o produto solicitado, ou seja, as
criancas possuem influéncia sobre os pais no momento da compra. Além disso, mesmo que os
pais comprem o produto solicitado, a crianca ainda acaba pedindo outros produtos.

A grande maioria das criangas participa ativamente, além disso, boa parte dos pais nao
impde limites a seus filhos no momento da compra, deixando-os livres para explorar o ambiente
do supermercado e solicitar os produtos que mais os chama aten¢do, uma vez que a pesquisa
também constatou que as criancas possuem liberdade de escolha. Com isso, as criancas
conseguem se satisfazerem, pois de acordo com a pesquisa, a grande maioria das criangas
safram satisfeitas do supermercado, o que quer dizer que seus desejos foram atendidos.

Desta forma conclui-se que as ferramentas de marketing exercem muita influéncia para
o comportamento de consumo das criancas, o que acaba refletindo no consumo dos pais, estes
que por sua vez, se mostraram suscetiveis aos desejos e influéncias de seus filhos. Assim, fica
claro para o profissional do marketing a importancia de dominar as técnicas e ter o
conhecimento necessdrio para que se possa trabalhar com os fatores influenciadores do

comportamento do consumidor infantil.
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E, de forma geral, levando em consideragdo a comparacao com a pesquisa de Costa Et.
al (2012), constata-se que a participacdo e o poder de influéncia das criangas no momento das
compras vem cada vez mais aumentando, evidenciando a sua importdncia no mercado
consumidor, destacando ainda mais o seu papel de influenciador e decisor no contexto familiar.

Como limitacdo para este estudo, observou-se a auséncia de pessoas de classe
econOmica mais elevada (classes A e B) o que tornaria o estudo mais completo. Desta forma,
como recomendacdo para futuras pesquisas sugere-se que seja feito um estudo em
supermercados de classe social mais elevada para confrontar os resultados obtidos nesta

pesquisa.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario elaborado para os pais

Uy
PRA opgs w!_!-?‘é

Aluno: Marcos Luiz da Silva

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE

CENTRO DE CIENCIAS JURIDICAS E SOCIAIS
UNIDADE ACADEMICA DE CIENCIAS CONTABEIS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Professora Orientadora: Dra. Maria de Fatima N6ébrega Barbosa

Prezado (a) Senhor (a),

Solicito a vossa colaboragdo no preenchimento deste breve questiondrio, cujo fim ¢é
exclusivamente académico. Este instrumento foi criado para servir como base para a coleta de
dados de uma pesquisa para um trabalho de conclusdo de curso sobre a influéncia do
comportamento do consumidor infantil nas decisdes de compra dos pais no momento das
compras no supermercado. Por favor responda de forma mais sincera possivel. Nao é necessario
sua identificacdo. As respostas dadas serdo tratadas com sigilo absoluto.

Desde j4, agradeco a vossa atengdo e contribuicao.

Perfil do Responsavel

1. Sexo: 3. Estado Civil:
Masculino Solteiro (a)
Feminino Casado (a)

Separado (a)

Vidvo (a)

Unido Estavel
2. Idade: 4. Renda:

Até 20 anos

Até 2 salarios minimos

Entre 21 e 30 anos

Entre 2 e 6 salarios minimos

Entre 31 e 40 anos

Entre 6 e 15 salarios minimos

Entre 41 e 50 anos

Entre 15 e 30 salarios minimos

Acima de 50 anos

Acima de 30 salarios minimos

Perfil da Crianca

1. Sexo: 2. Idade:
Masculino Entre O e 3 anos
Feminino Entre 4 e 6 anos

Entre 7 € 9 anos

Entre 10 e 12 anos




Perfil de Consumo

Assinale a alternativa que melhor expresse o seu nivel de concordancia em relagdo as
afirmacdes sobre o seu comportamento de compra, sendo as op¢des: 1 — Discordo Totalmente;
2 — Discordo Parcialmente; 3 — Indiferente; 4 — Concordo Parcialmente; e 5 — Concordo

Totalmente.

01. Vocé sempre leva seu(s) filho(s) as compras no
supermercado.

02.E de espontanea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) as
compras no supermercado.

03. O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s)
filhos o(s) influencia(m) na hora das compras no
supermercado.

04. Sua classe social interfere na decisdo de comprar ou ndo
o produto solicitado por seu(s) filho(s).

05. Vocé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na
hora das compras no supermercado.

06. E vidvel levar seu(s) filho(s) as compras no
supermercado.

07. Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s)
filho(s), vocé acaba comprando o produto solicitado por
ele(s).

08. Seu(s) filho(s) solicita(m) mais produtos que contém
personagens ou mascotes.

09. As propagandas televisivas influenciam os desejos do(s)
seu(s) filho(s) por produtos especificos.

10. Vocé sempre leva em conta a qualidade do produto
escolhido por seu(s) filho(s).

11. No momento da opcao pelo produto solicitado por
seu(s) filho(s), vocé sempre leva em consideracdo o preco
do produto.

12. Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras
no supermercado.
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TABELA PARA COLETA DOS DADOS DA OBSERVACAO COM AS CRIANCAS

NO SUPERMERCADO
1. Sexo: 2. Idade:
Masculino Entre O € 3 anos
Feminino Entre 4 € 6 anos

Entre 7 € 9 anos

Entre 10 e 12 anos

3. O que a crianca levou em consideracao na hora da compra?

Personagem

Marca

Preco

SIM

04. A crianca insistiu para os pais comprarem algum produto especifico?

05. Os pais cederam aos pedidos dos filhos?

06. A crianca aceitou o nao como resposta?

07. Depois de conseguir o produto que queria, a crianca solicitou outro?

08. Houve imposicao de limites por parte dos pais?

09. A crianca teve liberdade para escolher o proprio produto?

10. Houve participacao ativa da crianca no momento da compra?

11. A crianca saiu satisfeita apos as compras?




