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Introducao

A pesquisa realizada pela ABMN (Associacio Brasileira de Marketing &
Negocios), conjuntamente com o IBOPE entre o segundo semestre de 2008 e o
inicio de 2009, revelou que a atuagdo do marketing passou por muitas mudancas
nos tltimos anos ¢ que a complexidade na estrutura das organizacdes em relacio ao

passado ¢ um dos principais catalisadores deste processo (ABMN, 2009).

Com o resultado foi p do diferentes configuracdes da estrutura de

marketing nas empresas, uma figuracdes ¢ o marketing por segmento. A

segmentacio de megeado te [ or de consumidores em nichos cada
vez menoiEsiea --\. obje 1yqj_ﬁsx§@a}4‘ ¢ P eterminado grupo de

clientes.

A . \Q* ucs ,., rcado omp S0 por pessoas com
diferen es\Ig / sidad %\m /A\ } ent¢§§0ma essencial para os

proﬁsswnals de

Um @os' G ..\1?,‘. ,.\‘0(4\, m evide |{ 10l ¢4 Agigea do marketing infandil,
_ ¥ TP n N 0 y . . . .
observacoes de-dife fente 2600 licoanfantil atinge cada vez mais
1 A - ’\
rapido sy . : PONSUmMOAAssim tornando-os um
N oA g?‘ —
grupo comy grdn S A ;m, esse tipo especifico de
consumidor ¢ fi al para ' , 0 que querem € quais as suas

reacdes diante dos acordo com McNeal (1992), a

importancig de *s@er a partir da década de

, Jig@xpandiu o nimero de criancas
Caflie N h ,o ica do pais, que provocou

em 50% nos P B-'lw» 3\-
uma transferéncia de renda dos Tv Rf FAL, 1969).

Ja -

1950, decorrente

Uma das premissas fundamentais do moderno campo do comportamento do
consumidor ¢ a de que as pessoas frequentemente compram produtos nio pelo que
eles fazem, e sim, pelo que significam (SOLOMON, 2008). Isso se torna
excepcionalmente veridico quando se trata de criangas, pois elas reconhecem

facilmente personagens, o desenho simples, as cores vivas ¢ expressivas das
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emocdes atribuidas a eles, fazem dos personagens o porta-voz ideal da empresa para
a crianca.

I importante para os profissionais da drea de marketing ter consciéncia dos
desejos e necessidades do piblico infantil, pois como afirma McNeal (1992) a
importancia deste publico se intensifica quando sdo levados em conta os diferentes
papéis que a crianga-consumidora assume: mercado primdrio (a crianca pode ser um
consumidor); mercado influenciador (a crian¢a pode influenciar o consumo); e

mercado futuro (a crianga constui um mercado potencial). Sendo assim esse

publico alvo demonstra sua“impeztancia para as organizacdes deste segmento.

Portanto, a pesqui conm objetive apali ortamento do consumidor
: , i
. . N A Do l .
infantil e coMo-0, markering' inkh S lico- momento das compras
_ oy \ : ,}/\
NO SUPECMErc : 528 -_, e
\ N . 3 .& —~
Revisao Va
A revisa ; - s seguintes conceitos do
consumo infanti de compra do publico
infantil; .(@Vo nfangi i) yfav cia do comportamento
i, 5 25 WS
infantil. N
a. OProcesso
A c o Jcu passado e por suas
habilidades: princip ¢rio para e tacdo do publico infantil
¢ por faixa e (1992) cxi so de desenvolvimento da
4 »

crianca como ¢ ela acompanha os pais ao

supermercado e os observa: depois, acompanha-os e solicita produto/servico,
acompanha-os ¢ seleciona bens e servicos sob permissio; acompanha-os e faz suas
proprias compras de forma independente e por fim quando ela vai sozinha a loja e
faz sua escolha e compra de forma independente.

As criancas acompanham seus pais ao local de compra a partir de 1 més de

idade e comecam a efetuar compras independentemente a partir dos 4 anos,
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seguindo cinco estigios: Estigio 1- observacdo (interacio com o local, contato
sensorial); Estagio 2- fazendo pedidos (o tinico estimulo € a vitrine, pede quando vé.
Comecam a pedir objetos desejados em suas casas, em especial quando as
propagandas da TV se tornam estimulo significativo. A partir dos 2 anos jd fazem
pedidos e com 3 anos cerca de 2/3 fazem pedidos verbais); Estagio 3- Selecionando
(Desenvolvem uma memoria da loja e expressam o desejo de independéncia,
localizando e retirando produtos que os satisfazem. O layout da loja, sua disposi¢io

e a embalagem do produto sio dg gxtrema importancia para a crianca); Estagio 4-

dinheiro ¢ o meio da permuta.

dutoS e
o v N O,
ad( % ,
1 i. sta seu dinheiro com suas proprias
X181 em C CH qj{,\% se realiza aos 2 anos,

‘

,;3. %\QEfEtuando compras com

Algumas compram sem scus

-'_’ﬁ Sl Y0%) (WHITE. 1907).

{

pais a partir dé

J‘.\

Engel {26 0 Fesigios da crianca como
. L/
consumidér; obsa ocs, fazendo compras

& : :
assistidas ¢z %’f . adc (1930) quem afirma, que a

Influéncia do co enta com a idade. As criancas

também influgncia do syas proprias exigéncias em
relacio ad m seguida, os filhos

adolescentes ¢ONTE a) ¢ s6 através da mesma, é

que eles se t FANLES € s |de, aefigds para seu uso proprio, os
filhos influenciam a escolha dospass=pOr produtos destinados ao consumo conjunto
(por exemplo, férias familiares) ou mesmo produtos usados somente pelos pais.
Além da idade, Karsaklian (2000) afirma que hd outros fatores que devem
ser levados em consideracio quando se fala em grau de influéncia da crianca sobre
os pais: quanto mais habituada a utilizar seu dinheiro para comprar seus produtos,

mais abertura os pais lhe ddo para intervir no processo de decisio, quanto mais
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elevada a classe social a qual pertence, mais influéncia ela terd na fase de
reconhecimento do problema, as meninas tém maior influéncia que os meninos,

principalmente na adolescéncia.

b. OMercado Infantl

A partir da idade ¢ possivel estimar quanto uma empresa podera lucrar ao
longo da vida daquele cliente, ou seja, quanto ele gastara comprando seus produtos
de Vida do Cliente (SHETH; MITTAL;
¢ a soberana do lar (GIACOMINI, 199r).

e servicos. Isso ¢ chamado

NEWMAN, 2001). No Brasil

Isso porque com a cresceii da her no mercado de trabalho, os
filhos fica rmen A pres S teRtam Compensar a falta cedendo a
{/ . ' \)
todos os désejosdids 0 mente 1 VW PESPELLO 20 consumo. Assim,
J v, )
a crianc¢a €
da casa.
De a€ordo

eiiancas vao as compras pelo

€sse.boom de produtos para as

AT
[S-NA0 OLSErvem o que compram

menos uma vez ag

criancas pede s"‘;

/) ",C —
para os sgui i -
A AcNicls > pesquisa, realizou um estudo

sobre o panorama € constatou que o faturamento

desse mergad natisados os produtos com
stas pelas Cestas Higiene ¢

Beleza, MerccarifldDoce € Salgadea, Leretive N‘{‘J N30 Alcoolicas.

0 total da Cesta de Higiene e Beleza,
que por sua vez ¢ responsavel por 21% do faturamento do mercado infantil.
Analisando-se mais detalhadamente essa Cesta de Higiene e Beleza, percebe-se que
os produtos infantis crescem em patamares superiores ao segmento adulto

(ACNIELSEN, 2003).
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Karsaklian (2000) cita um resultado de pesquisas realizadas ilustrando
elementos que sejam suscetiveis de desenvolver nas criangas atitudes positivas ou
negativas em relacdo a propaganda, como descreve-se: a) as criangas desejam que a
propaganda as divirta, se conseguir fazé-las rir, o primeiro obsticulo terd sido
superado; b) as propagandas que utilizam a forma de desenho animado sio
apreciadas pelas criancas; ¢c)Juma boa musica ou cang¢o atracnte costuma favorecer o

interesse pela propaganda; d) além de contribuir para a memorizacgdo, a presenca de

jingles ou de frases de efeito reforgam o cardter positivo da atitude; e) a presenca de

animais, principalmente os pe

as que poeme ) € '.,-*/...: valdre qlic s30 i Q./ para as criancas de cada idade

(ser forte, 0 her dd tu ma € g) 0s mais novos

 pes &de idade (um vovo ou

Porem hios que contribuem para o

desenvolvimer "0"' Al "".’ﬂ '\'.’-’A

‘b\ /0\

ecer em que direciio serd

conduzida satitnd : ﬂl\.‘}* a propaganda. Esta

(1€
A
idéia es et :

|
pesquisa Tea

d paganda. Segundo uma
o\.
i Tesisténcia das criangas &

1
(88

repeticio de ug apds cinco exposicdes € 0s

melhores escgres d tradQs quando para um mesmo

produto, aSigniz ; XPoSta ifercntes.

A difi@lde da compreensao da reacag

propaganda, {&Iv R N‘ » relacdo ser extremamente

afetiva. Derbaix (1975 ¢ 1982 m dos primeiros autores a pesquisar as

§ criancas com relacio a

consequéncias que poderiam acarretar a ¢nfase do elemento afetivo a resposta das
criancas & comunicacio publicitdria. Seus estudos conduziram a cria¢do de um novo
modelo de hierarquia dos efeitos, o qual denominou de ‘modelo do envolvimento
maximo’, ou ‘modelo da reacdo emocional’, pois os ja existentes ndo conseguiam

explicar a total importancia da dimensao emocional que guia o processo de consumo
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das criangas. Ao analisar os componentes: cognitivo, afetivo e conativo, o autor
afirma que a primeira atitude da crianca seria passar pelo atitudinal (afetivo), depois
para o comportamental (conativo), sem muitas vezes conhecer o produto
(cognitivo). Diz o autor: Na verdade, a crianca primeiro deseja o produto, o adquire
e somente depois o analisa a partir de sua propria utilizacio e mediante os

comentdrios dos pais ¢ amigos.

¢. Fatores Influenciadores do

'i i aportamento Infantil

O processo de consume'ififtia-se com as expectativas que as pessoas ém

sobre a vida que g zadas em torno de eixos centrais, como
expectativgsispbre na ne 1, ¢ D, 45 #d¢ias; g-outro, os objetos etc. E
Xp ’, / \ ! ! \g .]
diante de &7&{ a E@ sl r QY € nfﬁgos que se relacionam
e 7 dil0
com elst D] oc 560 % }, IG%ZQQZ)
Con “s“‘x;,-v FQCCSSa tp" informacdo refere-se ao

)

processo peldigua | Ut g6 @aglg sarmazenado na memoria ¢
mais tarde recupet 5 Outioconhé profissional de Marketing
precisa r@( - { ¢a quando padroes de
energia IIEL ,g,{-‘ ‘ : Oubmais dos cincos sentidos. A

€xposicio (primg o‘ gio)ocorre Emrlunga ) mldade fisica a um estimulo

que permita a Oport ntidos sejam ativados. Isto exige

ipresa sclecione um meio de

ercado-alvo (ENGEL er @,

que o gere
comMunNicacio ig

\J
2000). )

As criangas ap compulsiva por outros seres iguais, sao

capazes de interessar-se nos primeiros meses de vida em trocas sociais com 0s
adultos que acercam, através dos sons, dos sorrisos € do choro. Se no inicio parecem
apenas rituais, logo se tornam formas de comunicacio sobre sentimentos,
intencoes, necessidades, medos que serdo com certeza o ensaio para as comuni-

cacoes verbais posteriores (GARDNER, 1994). Outro fato de relevante importancia
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como afirma Peter e Olson (1999) ¢ que as criangas, nessa cultura de consumo
transmitida diariamente, sdo estimuladas a compra e a posse como sinal de szazues.

As possibilidades de consumo da crianca variam de acordo com suas
diferentes fases de idade, conforme descrito por Le Bigot (1980) a medida que vao
crescendo suas aptiddes cognitivas e seus recursos financeiros irdo se

desenvolvendo, conduzindo a um efeito de sinergia e logo a uma ampliacio da sua

esfera de consumo. A socializacdo do consumidor infantil ndo se da de forma

independente. Conforme Brée (i9gs) existem diversos agentes que a impactam

<3

; pee détcrminados produtos aos

~ IS p
seus paissAao pe Proprio v /ézprova de atencio ¢ de
p . % ,‘\‘ p _ ’ &\ (;
carinho. Fstnceess ad idgde ofal 4 dgo"%nportamento dos pais em

relacdo ao consu faz ceder mais facilmente no

< 'L- .JL-

ato da compra. aCao: 1) Estatisticas mostram

s, pela competicdo dos
h\\ 2) Um estudo da
cedem quase sempre aos
pedidos dos fil
infantis (PIR

p se¢ deixam levar por apelos

Delineame

A pesq m?).

>
B Feonto i"u u‘\i‘\ de utiliza a coleta e a andlise
de dados para responder as questdes'de squlsa ¢ testar as hipdteses estabelecidas
previamente, ¢ confia na medi¢io numérica, na contagem e frequentemente no uso
de estatistica para estabelecer com exatiddo os padrdes de comportamento de uma
populagio (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ descritiva, porque visa descrever o que

influencia o consumidor infantil na hora de comprar. Segundo Gil (1995) a pesquisa
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descritiva tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada
populacio ou fenomeno. Em relacio aos meios, a pesquisa serd bibliografica e de
campo. A pesquisa bibliogréfica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em
materiais publicados em livros, artigos cientificos, isto ¢, em material acessivel ao
publico em geral (VERGARA, 2009). A pesquisa serd de campo, porque foram
coletados dados primdrios junto aos pais, ¢ também houve a coleta através do
método de observacao, dirigido este as criangas. Foi usado o questiondrio do tipo

survey para coletar os dados que ndo Malhotra (2001), survey ¢ uma entrevista

Selecao da % | ;E&S%(’o}{f _

AdD o?;.;;?‘. 0 }4\" strﬁi:}uq s.g;‘ra ¢\ums ..".;. __,da’@%)ulagio (conjunto de

elementos. queLpos o TR Cas-queEerio {'ﬁsto-de estudo) escolhida
VT 7 8 )

segundo algum criuedesepiesetatividadedBR GARA , 2009). A amostra ¢ um

subconjunto ¢ ;‘E }.\0',., ,\ﬂ o 1\1’ £ pag JéilloSsci probabilistica ou o

/‘)\ ol 3 ! /"\ of

probabilistica

se no julgarientope scientemente, decide

' 4
0s elemeiﬁ .13 (

téenicas da amostr

006). Em relacdo as
i amostra por conveniéncia, que
segundo Malhotra ( pstra de elementos convenientes,
onde a selge? ] processo de amostragem nio

probabilistica_pé ¢ _clementos da amostra que

sy SuE AR

A populacio amostral desta pesquisa foram pais com filhos na faixa etdria de

estejam  mais\dis A

informagdes necessarta

o a 12 anos. A realizacio da coleta dos dados foi mediante a aplicacio de
questiondrios surveys estruturados, com questdes fechadas onde o respondente

pode escolher entre um nimero determinado de respostas (HAIR Jr. ez @/, 2005).
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Foram aplicados 108 questiondrios tipo survey com os pais, € foram observadas 24

criangas no supermercado.

Coletados Dados

Para melhor compreensio dos fatores que influenciam o piblico infantil no
momento das compras no supermercado, a pesquisa foi realizada em duas etapas. Na
primeira foi utilizado o método da observacio com as criangas e na segunda foi

realizado um questiondrio tipo sZgey com pais que tinham filhos na faixa ctdria

entre o € 12 anos.

A observa¢io-£ umiméto j‘»-? oloratorio.de pesquisa que busca identificar o
comportarfié e p,: 088 , eri - o fonte primdria de
informaci t 'toif;c-)g@s';gl‘éto . ’zl\JMAR DAY, 2001).
Malho , que, toncel m ¢todo f&)ﬁqmsa descritiva, pelo
registro sistemati d€ staca que o observador ndo
faz pergunta ' S S

Nest ireta (ou pessoal), em que o

observade¥? es \ WE‘E[ up rcado, registrando
T 1
caracterlgﬂq ( o cTatos! 1161 N30 participante, ja que a

P =

fun¢do do obse ervados e cle ndo procurou

controlar ou manip 3 observacio com o publico alvo,
neste cas i s, teve como objetivo
principal iden s fatores que influenci decisdes nas compras no
\
supermercad A -
v » I\
Nessa etapa ¢ oito horas de observacio, nos

supermercados da cidade de Caruaru, no dia 1t de junho de 2011. Na segunda fase
foi utilizado o questiondrio que segundo Hair Jr. ez @/ (2005) ¢ um conjunto
predeterminado de perguntas criadas para coletar dados dos respondentes, que
neste caso, foram pais com filhos na faixa etiria de o a 12 anos. E um instrumento

cientificamente desenvolvido para medir caracteristicas importantes de individuos,
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empresas, eventos ¢ outros fenomenos. Uma boa survey exige bons questiondrios
para garantir a precisdo dos dados.

O questiondrio foi elaborado tendo como base a escala de Lékers, que ¢ uma
escala de mensuracio com cinco categorias de respostas, variando de discordo
totalmente (nimero 1) a concordo totalmente (nimero 5), que exige que os
participantes indiquem um grau de discordancia ou de concordancia com cada uma

de vérias afirmacoes relacionadas gos objetos de estimulo (MALHOTRA, 2006).

Houve também a realizacio de um pré-teste com 10 respondentes, com o objetivo

de identificar ¢ eliminar probles enciajs no questiondrio (MALHOTRA,

0

‘ir
D (e

2006), do qualosgespondentes nao 0 fizerg _ P " mostra final, com o objetivo
D
de evitarvi ifica M w \ permitiriam alcancar o
\ -——
objetivo,da \-.k ke, 825,

~// OO .g,/ d \\\ / (>>au ﬂrﬁinistrado que sdo

frequentement €
et U
respondente tcnhg

squlsador Supde-se que o

0"‘ '\0/“ "’" ’\!.'r" completd-lo sozinho. Esse

question ioAoidy ' ,1 Ovafprimeira etapa.
OGP

A
Tratame;ltb‘ dg ' _

Os dados |‘ s lor ' anal : t da pesquisa de campo realizada
para este artigo, atrd 1 a ajuda da construgo de tabelas

e da utilizaga® Package for the Social

Sciences), atrayg um valor ico que representa 0 nimero
total de obser¥a¢oe pa "i: B j @ : HUSSEY, 2005), média
que € o resultado da soma™d & sim.Conyunto de valores dividido pelo nimero de
valores presentes na pesquisa (APPOLINARIO, 2006), desvio-padrio que
corresponde a raiz quadrada da varidncia, sendo a medida mais importante de
dispersdao porque usa cada valor nas mesmas unidades dos dados originais ¢ ¢
apresentado junto com a média (COLLIS; HUSSEY, 2005) também foi utilizado na

andlise a ANOVA, para analisar a variancia de um fator e verificar as diferencas entre
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médias de subgrupos (renda familiar) (MALHOTRA, 2006) e por tltimo para testar
as hipéteses foi aplicado o coeficiente de correlacdo r de Pearson ou correlagio
momento-produto que € a estatistica que resume a intensidade de associacdes entre
duas varidveis, onde vai indicar o grau em que a variacdo de uma varidvel estd

relacionada com outra varidvel (MALHOTRA, 2006).

Hipoteses

De acordo com Verg 2009), hipdteses, ou suposicoes, sio “a

antecipacdo da resposta ao ”. Uma hipdtese seria uma afirmagio ou

Proposicio nio comprova (icdpeitosde im fator ou fendmeno que ¢ de interesse

do pesqui 0] ,Zﬁ @"2 H e entemente descrevem

eventos sigiém Jé 0 ex;u‘?ma *c d’ééiados Essas vao além
e WD

das questoe pésddis b g a)fmﬁ 4 ) (\agoes com o problema

proposto. A i ,p(‘) a confirmar ou rejeitar a

hipétese (

Gil (1 | €nlos vitais em uma pesquisa
cienu’ﬁcﬁgols sa orém ¢ importante
ressaltar \ mﬁg Apre i hipotese. Em alguns
€asos, nao ha{inf A das hipoteses.

As hipotese ormas nula (Ho) e alternativas
(Hr, Ha etgy)" ¢ uma afirmacio de que
ndo hd qualqu ca ou cfeitd, neste caso, for ou ndo for rejeitada ndo
se faz nenhu > i ivid conduz a modificacio de
opinides ou de ati ; 4 = a hipotese nula. Com base na

formulagao e teste das hipéteses o pesquisador € orientado para a resposta final de
sua pesquisa cientifica.

As hipéteses foram formuladas com base no problema de pesquisa, para
servir como orientacio da pesquisa de campo, da andlise dos dados e da busca dos

objetivos propostos no presente artigo:
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Hi: Os pais cederem aos pedidos dos filhos no momento das compras no
supermercado relaciona-se com o fato de gastarem mais quando os
filhos os acompanham.

Ha: As propagandas televisivas influenciam os descjos das criancas e,
portanto, elas acabam solicitando aos pais mais os produtos que
contenham personagens ou mascotes.

Hs: A classe social interfere na decisio dos pais de comprarem ou ndo o

produto solicitado pgl@s filhos e isso reflete em os pais levarem em

) 111S€
N - l -
30 COMMLC 9@% vidve
Apre e 1 N
y
N

Do 1 ya }3

stionario destinado aos pais,

no SllpCI'IIlCI‘C&dO tem uma

5

observou-se i ; ) o feminino ¢ 27 (25%) do
sexo masculine; 08, 11 (10,2%) tém entre
21 a 25 alds, 34 . ¢ .9 m entre 31 a 35 anos,
« P S
28 (259%)1¢ ’ a ose 6 (5 al mais; sobre o estado
civil 14 (13%) sa 08,62 A 7 (6,5%) sdo divorciados, g
(8,3%) sio viavos e s ,1%) tém uma unido estavel; em
relacio a fai 08, 40 (37%) tém entre
4 a 6 anos, 2 ¢m entre 7 a g anos ¢ %) tém entre 10 a 12 anos;
quanto ao sex ex| Mifo ¢ 5 (47,2%) sdo do sexo
v R M
masculino; ¢ em relacao a que segundo o IBGE sio divididas em

cinco classes: classe E para os que ganham at¢ 2 saldrios minimos, classe D para os
que ganham de 2 a 6 saldrios minimos, classe C para os que ganham de 6 a 15 salarios
minimos, classe B para os que ganham de 15 a 30 saldrios minimos ¢ classe A para os

que ganham acima de 30 saldrios minimos) dos pesquisados 50 (46.3%) sdo da
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classe E, 52 (48,1%) sdo da classe D, 6 (5,6%) sio da classe C, o (0%) sdo da classe B

0 (0%) sdo da classe A.
Variaveis de Observacao com as Criancas

Do total das 24 criangas observadas, percebeu-se que: 12 (50%) foram do
sexo feminino e 12 (50%) do sexo masculino; quanto a idade 5 (20.,8%) t¢ém entre 0 a
3 anos, 8 (33,3%) 1ém entre 4 a 6 anos, g (37,5%) t¢m entre 7 a g anos, 2 (8,3%) t¢m

entre 10 a 12 anos; em relagio ao pivel social do supermercado analisado 8 (33.3%)

foram de classe média alta € (6 % foram de classe média baixa; sobre o que a

i cyar em. constderacao-no, momentq n rmer
crianca costuma | _ H0,1 \\ das compras no supermercado
notou-sc qhie

0\
w @‘ Am ¢ i 208, 10 41,7% ) consideram
as marcas 0 h, 4 ie

o O
insistem € 10 (41,7%)

s ‘8%%
compre e f odu &\ =S 5 r

ndo insistem; €Mt pedidos dos filhos 15 (62,5%)

acabaram ced

’ 4-(.4’

L% ' . . ~
do €.9\(37:5/% § Fetianca aceita 0 ndo como
resposta verif

/Tb\
: ‘-‘v
crianca % 0
outros produ ek ‘

ndo aceitam; quanto a
815 (62,5%) solicitam

posicio de limites por

1 '. . . .
parte dos pais a Il ‘i‘ limites e 3 (12,5%) limitaram os
. . - L
pedidos das criangs el a parg escolha dos seus proprios
-
produtos $g3 il abiim; sobre a participaciio

ativa da criang@ihOy do notou-se que 17 (70,8%)

participam ¢ om relacdo a satisfacdo da
crianca apOs as compras no sepeearcrcado verificou-se que 21 (87,5%) saem
satisfeitas e que 3 (12,5%) ndo saem totalmente satisfeitas.

Nessa pesquisa foram analisados supermercados com foco em niveis sociais
distintos, um dirigido para classe média alta e outro para a classe média baixa, com o

objetivo de correlacionar o comportamento das criancas ¢ dos pais com niveis

sociais diferentes. E constatou-se que no supermercado direcionado para o piblico
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de nivel social mais elevado as criancas tinham maior liberdade de escolha e que ndo
eram impostos limites s criancas, em quanto no supermercado direcionado para o
nivel social mais baixo, as crian¢as no tinham poder de escolha e eram muitas vezes

reprimidas pelos pais quando solicitavam alguns produtos.
Anilise das Varidveis quanto aos Fatores Influenciadores do Comportamento

A Tabela 1 apresenta os resultados obtidos com os respondentes em relagio

as varidveis referentes aos fafares influenciadores do comportamento do

consumidor infantil no mom n ompras no supermercado, ¢ apresenta 0s
)

dados por meio dg média

~ 7\ ~al 4 '
0 COMPOrtHIEn .@ _ ) ) A que ¢ representado pelas
L & o JB .o v N N

variveis e 2, verillog as ‘médias 3.5t ¢#4.78” ¢ desyio-padrio 1,30 € 1.40

% g . ) \

“‘ 0 ; * Iy ; :
respectivamente que b pais 1of ; éﬂﬁ&\@ﬂos para fazer compras
no supermercadofe gpria ¢ nio por outros fatores

. B ¥ ’ %
alheios as suasvonts "‘.' N ’\0"" Ca0@0 seguin (O social, representado pelas

varidveis /3@ u > degvio-padrio 1,53 ¢ 1,58
percebeaig\que . pizades ndo influencia
significativarnernie ercado, porém a classe

social interfere 1

filhos.

20 o produto solicitado pelos

O C sefifc nas variaveis 5 ¢ 6 da
pais nio ced ; .HH!GEEI,IV R

supermercado,mas que acham wauelleva-los. Finalmente no quarto fator, que ¢ o

Tabela 1, co 32 ¢ I,47 mostrando que 0s

relacdo a compras no

psicoldgico, representado pelas varidveis 7 e 8, verifica-se as médias 2,67 ¢ 3,66 ¢
desvios-padrio 1,36 € 1.46 respectivamente que apresentam que mesmo com muita
insisténcia por parte dos filhos, os pais ndo compram o produto solicitado por eles e
também mostram que os produtos que contém personagens ou mascotes sao mais

solicitados pelas criancas.
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Tabela 1- Fatores Influenciadores do Comportamento do Consumidor Infantil

Variavel Média D.P.*
1. Vocé sempre leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 3,51 1,30
2. E de espontanea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 3,78 1,40
3. O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s) filho(s) o(s) influencia(m) na
hora das compras no supermercado. 2,83 1,53
4. Sua classe social interfere na sua decisdo de comprar ou ndo o produto solicitado por
seu(s) filho(s). 3,19 1,58
5. Vocé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras no
supermercado. 2,74 1,32
6. E viavel levar seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 3,25 1,47
7. Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s) filho(s), vocé acaba comprando o
produto solicitado por ele(s). 2,67 1,36
8. Seu(s) filho(s) solicita(m) mais os produtos que m personagens ou mascotes. 3,66 1,46

Fonte: Pesquisa de campo realizada em junho dc OIL.

be-se que todos os fatores

(cultural, ‘ nflucngis .—\ o comportamento do

2

das maiores mg .- ‘ ‘
A

J‘b\ o =

4 et
média de 3,77 a3

das criancas por

consum dor ,-- / 054 < turais como os mais
1mp0rtante 4 i- ' ’/ iancas, por possuirem duas
i

Qomo pade i ¢ de’comya varidvel 9, que possui
ntes influenciadoras no desejo

portante para o profissional

de marketingg pois ' imgeresse pelas propagandas

televisivas, ®

1SSO.

a0 ha um consenso sobre

A varidve \..‘ rw,‘- o’padrio 1,24, indica que para

os pais ¢ importante que o produto adquirido pelos filhos tenha uma boa qualidade,
para que cles comprem. Como também a varidvel 11, que tem média 3,74 ¢ desvio-
padrio 1,44, mostra que os pais sempre levam em consideragio o preco do produto,
porém ndo tanto quanto a qualidade.

Ja a varidvel 12, com média 3,39 e desvio-padrio 1,51, mostra que os pais

gastam mais quando levam seus filhos para fazer compras no supermercado.
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Tabela 2 - Apresentacio das Varidveis sobre o Mix de Marketing

Variavel Média D.P.*
9. As propagandas televisivas influenciam os desejos do(s) seu(s) filho(s) por
produtos especificos. 3,77 1,52
10. Vocé sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido por seu(s ) filho(s). 4,00 1,24
11. No momento da op¢do pelo produto solicitado por seu(s) filho(s), vocé sempre
leva em consideragdo o prego do produto. 3,74 1,44
12. Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado. 3,39 1,51

Fonte: Pesquisa de campo realizada em junho de 2011

* D.P. = Desvio padrio

um preco acessive / do moite imp afifes aeste segmento, pois foi no mix de

marketing c‘[i’

Apresc 14 \«h\\
VY | \“\//A\\/f

considerou-sc-:

médias d{,g:l P
4

) RS ,
dimensio's _-,_-{if-‘; 3 Ol e\. otese alternativa (Hr)

48 dos referidos subgrupos. Com

'1 Ercncas estatisticas entre as
, Q
-

"‘6 re 'q- p as variacoes de cada

de que existem d [ ".‘
a utilizagio da ANO equilibrado porque os subgrupos
darenda f

Com g i mya-sc que existem diferencas

1 1 1 - . ——, o - - e — . . NG
significativas 1S patae TENLY, que diz respeito a “E de

espontinea vontade (e as compras no supermercado” (F=
1,914; sig.= 0,01), isso pode nos remeter que se os pais levam seus filhos ao
supermercado por vontade propria ou ndo, essa atitude ndo se refere a renda dos
mesmos e sim a eles acharem ser propicio ou ndo leva-los. No caso de “Vocé sempre
cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora das compras no supermercado” (F=

2,597; sig.= 0,03), ¢ passivel de verificacio que os pais com renda menor tendem a
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ndo ceder aos pedidos dos filhos por ndo terem condi¢do financeira para tal, ja os
pais de renda média sdo mais propensos a cederem aos pedidos dos filhos, enquanto
que pais de renda mais elevada nio cedem aos pedidos dos filhos por outros fatores

como por exemplo um método de educacio familiar.

Tabela 3- Avaliacoes das Caracteristicas das Varidveis Referentes aos Fatores Influenciadores do Comportamento

do Consumidor e o Mix de Marketing de Acordo com os Subgrupos de Renda Familiar

De R$1.021,00 até De R$3.061,00 até
Variavel Até R$1.0Q.f£ (n=50) R$3.060,00 (n=52) R$7.650,00 (n=6)
Média 4 & D.P.* Média D.P.* Média  D.P.*
1. Vocé sempre leva... 3,54 1,335 3,17 1,602
2. E de espontanea vontade... 3,96 1,386 2,83 1,169
3. Vocé sempre cede... 3 04 1,220 2,50 1,643
4. Quando ha muita insisténcia 2,24 :L/\- e 3 00 1,400 3,33 1,211
5. As propagandas telev151 -, 3,685 ,8 . 1,464 3,50 1,975
6. Seu(s) filho (s) solicita -no~s 7‘ - 4, 00 1,299 367 2,066
7. No momento da op¢ie]; el 1 0 ‘394 3 69 A 462 3,00 1,673
8. Vocé sempre leva em on 4 3, 96 - m 40 A 4 25 2,17 1,472
9. O convivio familiar ou -4;’ po 2,54 \\ }/ 3,13 \'\& 4 1 401 2,67 1,862
10. Sua classe social interfere. 4 — ST 3,79 4 27 1 ,289 2,33 2,066
11. Vocé gasta mais quando... / ‘) g 1,421 3,00 2,191
12. E viavel levar seu(s) filhd| »9“ A"M" ‘ _J - - L_ 2 92 1,607 2,83 1,169
Nota. As médias que estio dcstacada 5 qUE aprsenta w‘e‘ ":i“' Pativas estatisticamente.

Fonte: Pesquisa de campo zadae ) de 2011.

* D.P. = Desvio-padrio } N

vmg

b

s)seu(s) filho(s), vocé acaba

SAPIENTIA

muita insisténcia 1 pat d

)49; sig.= 0,05), infere-se que

ol

comprando o prg ‘
comprar o produtd s filhgs varia de acordo com a

renda,os d ais alta tém a tendéncia

de ceder mai$ }; partc_dos filhos. Ja em “Seu(s) filho(s)
solicita(m) m D N‘}a ou mascotes” (F= 3,038;

\ :

sig.= 0,05), com esse resultadd de-se que as criancas de renda média e alta
solicitam mais os produtos que contém personagens ou mascotes de que as de renda
inferior, o que pode ser um indicio de que estas criangas teriam outras prioridades
acima daquelas, porém todas tendem a solicitar mais esses tipos de produtos.

Em “No momento da op¢io pelo produto solicitado por seu(s) filho(s),vocé

sempre leva em consideracio o preco do produto” (F= 1,054; sig.= 0,03) nos revela
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que quanto maior o poder aquisitivo dos pais, menos eles se preocupam com o
preco do produto, mas em geral todos tendem a considerar o preco do produto. E
em “Vocé sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido por seu(s)
filho(s)” (F= 8,656; sig.= 000), foi visto que os pais de maior renda nio analisam
tanto a qualidade do produto, enquanto que a qualidade do produto ¢ fundamental
para os pais de classe média e baixa. Em “O convivio familiar ou o grupo de
amizades de seu(s) filho(s) o(s) influencia na hora das compras no supermercado”

(F= 1,979; sig.= 0,01), percebe-s¢ gue mesmo sem um consenso entre 0s pais de

sua decisao.de' ¢emprar ou ndo o produto
S {o‘e ;&}que os pais discordam
‘f/ e¢§ n‘i\&msao de comprar ou ndo

0 produto solic' iic ter ao fato de que hd outros
"’iﬁ a\"ﬁ hn =
SR I

limites ao 0 hos ‘ pravel | ) 85-coinpras no supermercado”
A )

-) 181, como por exemplo impor

(F= 3,420; {1g ) aliar, pois os pais com

renda mené “ach pras no supermercado,

enquanto que o conveniente leva-los, o que
mostra que ¢stio et abgrrecimentos na hora das
compras, ¢ parte dos filhos e cles

acabarem cedé : 105 scus pedidos. Dessa forma sste rejeita a hipdtese nula

(Ho) dessas V ;f G jal 3’3\'“"“( ane A&Nx b diferenca significativa entre
os subgrupos da rlistadas no pardgrafo anterior.

Entretanto, constatou-se que para 3 das 12 varidveis constantes na Tabela 3
ndo foi possivel rejeitar a hipdtese nula (Ho) por ndo apresentarem diferenca
estatistica significativa, sio elas: “Vocé¢ sempre leva seu(s) filho(s) as compras no

supermercado” (F= 220; sig.= 0,813), em que demonstra que independente da

renda familiar, os pais costumam levar seus filhos as compras no supermercado, o
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que demonstra que os pais querem que as criangas participem e aprendam a ter
responsabilidades; e “As propagandas televisivas influenciam os desejos do(s) seu(s)
filho(s) por produtos especificos” (F= 326; sig.= 0,723), mostra que os pais
concordam que as propagandas televisivas tém um grande poder influenciador sobre
seus filhos, sendo eles de renda baixa, média ou alta; e em “Vocé gasta mais quando
leva seu(s) filho(s) as compras no supermercado” (F= 385; sig.= 0,682), os pais

chegaram a um acordo que leyando seus filhos ao supermercado hd uma

probabilidade maior de gastaremymais, por ser dificil ndo cederem aos filhos no
momento das compras.
TcstesdasHi -;'

Parad

1 Pe
\ssocracadipntre as hipoteses citadas

o- & - fei el a cory ’- *{9 (J;L:é,l’earson de produto-
altak &m 4‘\\ i (O Paﬁ%edérem aos pedidos dos

filhos no momen do Telacmna—se com o fato de
o - - 0~ -0
gastarem mais )0 "«” ho ’f" COM ’.f“ hany): 18tive correlagio das varidveis

/"\ o = v - o

(r = 0.171)0US ofa ii §aemete ao entendimento de

o o
que se c%%em ol ! Spais Iyl gastam mais por esse
motivo; & q'_»
Jiem H giam os desejos das criangas e,
portanto, elag acal s 0s gprodutos que contenham

personagcigye ( esenta uma correlacio

significativa ¢ € Como as crian¢as estio

S.por elas, esse publico solicita
mais os produtos que conté pSONagens ou mascotes, que geralmente sio
identificados nas propagandas;

Agora em H3 (A classe social interfere na decisiao dos pais de comprarem ou
ndo o produto solicitado pelos filhos ¢ isso reflete em os pais levarem em conta o

preco dos produtos solicitados no momento das compras.), foi aceita Ho, pois nio

hd uma correlacio significativa existente (r = 0,064), que conduz ao entendimento
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de que o nivel social nada tem a ver com os pais analisarem o preco do produto,
analisar o preco no esta ligado ao poder financeiro dos pais ¢ sim ao seu modo de
ser, seu comportamento, sua cultura; e

Jaem H4 (Os pais levarem seus filhos as compras no supermercado tem uma
relacdo com o fato de acharem isso vidvel ou ndo) foi rejeitada a Ho, pois H4 expoe
uma correlacio de (r = 0,489; p = 0.01), esta hipdtese nos leva a conclusio de que,
se os pais levam seus filhos ¢ porque acham vidvel e se nio o fazem ¢ porque ndo

concordam que vale a pena levé-lo

Neanali OMpor, mento do piblico infantil
* \ E"- LN ) .. .
no setor de lg' % super > se” Qe 0s T%g\res sociais, culturais,
, el el
pessoais e, s m" logi »~ v };bh’co porém infere-se

que os fatores e lemmaior in portanaa na decisdo das

criangas.
. J‘.’\ I JP- S .
Verifieo - ; de marketing que foram
= (A
abordad@or st i iflgd ';;, d1 gado e ter um prego
\> ; 7,
acesswel( o ru., potencial na atitude dos

filhos € no comp ndo as maiores médias de toda

pesquisa. E import 10tivos que levam as criangas a
escolherenide A ' offh marca do produto, em
seguida esto 8] S@mascotes.

Const ¥\ 5 -»‘ wvadas W0Oria insiste para que os pais

comprem determinado produtese@aanaioria destes cede quando ha muita insisténcia

por parte dos filhos, o que comprova que as criangas tém bastante influéncia sobre
os pais no momento das compras. Também foi visto que mesmo obtendo aquele
produto desejado, a maioria dos filhos solicita outros produtos, ¢ a grande maioria

dos pais ndo impde limites a seus filhos.

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo

Péginaz 1



Marconi Freitas-da-Costa, Raniere de Fran¢a Lima e Paula Janaine dos Santos.
RAD Vol. 14, n. 2, Mai/Jun/Jul/Ago 2012, p. 01-25.

Um dado essencial observado foi que uma grande maioria participa
ativamente das compras no supermercado, porém ndo tém liberdade de escolha. E o
dado que talvez seja o mais importante para a pesquisa, ¢ que 87,5% das criancas
saem satisfeitas depois de fazer as compras no supermercado, e ¢ interessante para o
marketing que elas saiam satisfeitas, pois provavelmente estdo adquirindo o que
querem, ¢ comprovadamente desejam os mais divalgados.

Testar as hipoteses também foi fundamental para este estudo, porque

apresentou quais varidveis estio dterligadas no momento das compras, ¢ saber

dessa correlacdo ¢ muito importante para.o profissional de marketing, pois ele pode

focar em uma yaridyel ALVO as hip(’)teses percebeu-se

que as crian vz% 10 inf : ropag: das elyidivas ¢ estas fazem com
\

que cla o: Bi§_0s P w-ﬂ- gy /%\gens ou mascotes, €

%: /411‘\ f/ ) \ié?}nnercado porque acham

também mg/ 0
N
viavel leva- los .

1
10 -
TP /
relaciio com@ fage ithos c 0s pais quando levam
A
em consiferacio, o : St ocial e sim pelo seu

percebeu-se T W, s gastarem mais, nio tem

modo de serssu ¥

Assim, ¢ ‘ Jortincia que os profissionais
desta drea tenham u sobrgos fatores que influenciam
as crianca entos analisados neste

estudo, algu (\ am'uc sio de grande influéncia

sobre 0s comPafAMETILOs tas cerancas, e¥dos \paisCm relagio as compras no
supermercado, e que o marketingteargrande poder para atingir o publico infantil, e
consequentemente, seus pais.

Para esse estudou foi realizada uma revisio bibliografica, como a pesquisa
bibliografica ¢ o estudo em material acessivel ao publico em geral, observou-se uma

escassez de material com relacdo ao comportamento do consumidor infantil, o que

dificultou a pesquisa nessa drea. Houve também certa dificuldade quanto a
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realizacio da pesquisa por cla ser dirigida ao puablico infantil, pois com as criangas ¢
mais dificil obter resultados. Como recomendacio para futuras pesquisas sugere-se
que seja feito um estudo qualitativo com intuito de confrontar os resultados
encontrados por esta pesquisa quantitativa, ¢ também como forma de expandir os

conceitos dessa drea ainda pouco explorada pelos pesquisadores.
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