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Resumo

Conhecer e compreender o papel da crianga no processo de decisdo de compra tem
despertado o interesse da sociedade civil, académica e empresarial hd muitos anos. Perceber o
lugar da crianca na familia, o papel que desempenha nas decisdes, os resultados desse
contributo e as suas implicagdes no seio familiar tem estado na base de muitos estudos sobre o

processo de decisdo de compra familiar.

O presente trabalho procura conhecer o nivel de influéncia das criangas no processo de
decisdo de compra da familia. Em particular, pretende-se melhor compreender os principais

fatores sociais, demograficos e econdmicos que mais determinam essa influéncia.

Para tal, apds um revisdo cuidadosa da literatura, realizou-se um questionario a uma
amostra de encarregados de educacdo de criangas entre os 3 e os 12 anos residentes em
Portugal, quanto ao grau de influéncia que os seus filhos desempenharam aquando a ultima
compra de 5 produtos - o gelado, o brinquedo, o livro, a ida a parque e férias. Posteriormente
procurou-se cruzar os resultados obtidos com as caracteristicas sociodemograficas e
econdmicas da familia bem como alguns fatores externos, tais como a exposicao a televisao e

a internet das criancas.

Os resultados demonstram que a influéncia da crianga no processo de decisdo de
compra percecionado pelos pais varia de acordo com o tipo de produto e a etapa no processo
de decisdo. Observou-se também que existem algumas caracteristicas sociodemograficas que

tém maior expressao sobre a influéncia em algumas fases do processo de decisdo de compra.

Palavras-chave: Influéncia, processo de decisao de compra, familia, criancas



Abstract

Understanding the role that the child plays in the decision making process has
captured the attention and interest of society at large as well as academics and entrepreneurs
for many years. To understand the child’s place in the family, its roles in the decisions made,
the results of that contribution and the implications within the family has been the motive of

many studies and research regarding the decision making process of the family.

The study presented searches to determine the level of influence that the child has in
the purchase decision making process of the family. Particularly, the aim is to better
understand the main social, demographic and economic factors, which establish that

influence.

To achieve this, and following a thorough literature review, a survey was conducted to
the main care providers of children aged between 3 and 12 years living in Portugal, to
ascertain the level of influence the child had on the last purchase made of 5 products — ice-
cream, toy, book, outing and holiday. The data was also analyzed considering the social and
demographic characteristics of the family as well as some external factors, such as the child’s

exposure to television and internet.

The results showed that the child’s influence on the purchase decision making process,
as perceived by their care givers, varies depending on the type of product and the phase of the
decision making process. It was also observed that there are some social and demographic

characteristics, which have more influence on some of the phases.

Key-words: Influence, purchase decision making process, family, child.

W



Indice de matérias

Declaragao de autoria de trabalho ... ——————— 11
D LT Lot T ) o 111
ABradeCiMENTOS .....coiiiiiiiisiinsisiss s a e a s e AR AR R AR e AR RS IV
RESUIMO....oiisiis RS R SRS RS SAS AR R R R \'%
23 1 T VI
T LT L 1YY S IX
INAICE A fIGUIAS...erurereeereesssesssesssessss s ssses s s s s s R s AR AR AR R ae R Raens X
LT oS (o2 (s Y- XI
Lista de abreviaturas...... s ———————————————— XII
1. INTRODUGAD......ccsserimmusessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasessssssssssssssssssesssssesssssssssssssassasssansas 1
1.1. Definicdo do Problema @ ESTUAAT ...t ssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssessssaneas 1
1.2. REIEVANCIA QO TEIMA .uvreueeueereeuseesreeseesseesseessesssesssessssssesssesssssssessse s st s s sb s ba b bbbt 1
1.3. EStrutura da INVESTIZAGCA0 ..o reueeereereereeseeesessessessseessesssessse s st et sess s s s s st ass 3
2. REVISAO DA LITERATURA. ......cooummmmmmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 6
2.1. O ProCESSO A€ SEZIMENTAGAD ..cevurereereerseeeseesseessesssesssessse st sssssesssesssesssssssesssebssessse s st st sassess 6
2.1.2. 0 MACTrO-SEZMENTO “CrIANCAS" ..ctieuuecereeuseesrerseessesssessseesse st sssss s s sessssss s sss s bbb bbbt 7
2.1.3. A crianca enquanto influenciador. O conceito de influéncia ativa. ......coeereerennenecereeseeena. 9
2.2. 0 Processo de deciSA0 de COMPTIa......cuimmsmsmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssns 12
2.2.1. A formacao do processo de decisdo de compra. Diferentes contributos.......c.ccoccoveeereeuneee 12
2.2.2. Modelo do processo de decisdo de compra de Kotler
2.2.2.1. Reconhecimento dO PIrODIEIMA ... eereeieeseereeeseesseesssssssess s sssess s ssssss s sssesss s ss s sssesssessnns
2.2.2.2. ProCUIra de INFOTTNAGHES .cuueeeureueereeesseesseesssesssesssessssesssesssessssssssesssessssssssssssessssssssasssessssesssasssessasssssassssssasssssessnns
2.2.2.3. AValiaga0 A€ AltEINAtIVAS...ccureeriereeesresseessesessssssesssseessess s ssssss s sssess s s s s st s b s b
2.2.2.4. DECISAO A COMPIA wuvevurreusierseeesseessessssesssesssessssssssesssessseesssesssesssessssesssessssssssasssessssssssasssessssesssasssassssssssassssssssesssessnns
2.2.2.5. COMPOTTAMENTO POS-COMPTA.urierrrrrriesseessreessiessessseesssesssessssssssesssessssssssssssessssssssasssessssesssassssssssssssassssssssesssassans
2.2.3. Modelo do processo de decisdo de compra de Blackwell, Miniard e Engel.......cccconuuuuee. 19
2.2.3.1. Diferengas INAIVIAUAIS ....oceeereereeeseesseesseessesssessssesssesssessssssssesssessssssssasssessssssssasssessssesssassssssssesssassssssssesssessans
2.2.3.2. Influéncias ambIeNTaIS ..o s
2.2.3.3. PTOCESS0 PSICOIOZICO. . iuuieueiereneereeessesssessssesssssesssssssssessess s s sess s ss s s ss bbb st
2.2.3.4. AS SUD-AECISOES (€ COMPIAruuriuuierrieerieseeseeesseessessseessseessessssssssasssesssssssssss s sssess s sssesssass st ss s s sasasssassans
2.2.4. A crianca e o processo de decisdo de compra
2.3. 0 desenvolvimento cognitivo da crianca. A formacao da crianca consumidor.......... 23
2.3.1. 12 Estadio (0- 6 MESES). ODSEIVAGAD .. uuieueeueesrereeeseseessesssesssesssesssssssessssssssssesssssssssssssasssssssasssens
2.3.2. 22 Estadio (6 - 24 meses). Requerer / Procurar
2.3.3. 32 EStAdio (2-4 AN0S). AATTAT ..cuieuieereeueesreesseeaseessesssesesesssesssesssasssesssssssessssssss s sss s st sasssasssasssens
2.3.4. 42 Estadio (4-6 anos). Compra acomMpPanhada.......coeeeneeneesseesseeseessissesssessesssssssssssssesssees
2.3.5. 52 Estadio (6-8 anos). Compra independente..........ncereeeseeenn.
2.4. A familia Portuguesa no século XXI - Retrato demografico
2.4.1. Alteragdes demograficas na populacdo POTtUGUESA ... eeeeureeereesreesersseenseesseessesssesseesssssesssees
2.4.2. Alteracoes na estrutura familiar. As familias com criangas. ......oeevevrenreneensensenesseeseenns 32
2.5. Fatores de influéncia no processo de decisao de cCOmPra .......ousssssmsmssssssssssssssesesns 36
2.5.1. Fatores sociodemograficos da familia ........nenenecnsiseeseessisesssssessssssssssssesssssssesssens 36



2.5.1.1. EStad0 CIVI] AOS PaAIS.ctieurierrerriesseesseesseessessssesssesssessssssssesssessssssssssssessssssssssssessssssssesssessssssssassssssssssssassssssasssssessans
2.5.1.2 Familias modernas versus familias tradiCionais ...
2.5.1.3. Estatuto socioecondmico e rendimentos
2.5.1.4. Envolvimento materno.......esnees
2.5.1.5. Idade da crianca......ccccouu....
2.5.1.6. GENETO QA CTIANGA couueereeusrereeesseesseesseessesssessssesssess st sessseessess s s s s st Esse e s E AR R ARt R et s e
2.5.2. FAtOTES EXLEITIOS .cucureeeeeeectrearessesssssssssssessessssssssss s ssessssssas s s sesssssssassessessssnssnssssessessesssssnessssssassesses
2.5.3. Tipo de produto

3. METODOLOGIA......ciiiicitismssmsnsssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssassssssses
3.1. Pergunta A€ PArtida. ..o cercereeereeeseeseesseesseessesssesssessse s sssssesssesssesssessseb s s s bbb sasssesnsens

3.2. Defini¢do dos objetivos e hipoteses............
3.3. Apresentac¢do da tematica a estudar
3.4. OPCOES MELOAOIOZICAS. cocuieuerrreereereetseeseesseesseesseesseesse bbb e s s s s e ss bbb s bbbt sesasens
3.5. Definica0 da POPUIACAD AIV0 ettt sess s ss s s bbbt senasens
3.6. E1ab0oracao dO qUESTIONATIO .cuuceueereeeeeeseeseesseesseesseesse i ssssesssssesssesssesssesssessss s s s bbbt ssssssesssens
3.7 PTE-TESTE c.ceeeeeeeeseeeceere ettt st s s as s AR AR AR bR
2R N W= 0L 1] 0 ¢ PP
3.9. Recolha e tratamento de dados
3.10. ANALISE A€ AAAOS ..eurreureerrienreeeeeeeieeeseeseesseesseesse s s s s e s eb s s s s b bbbt asens
1700 B R OF= 1 = T /=) i /2= or= Lo I 15 00 1 o o= S0P

4. APRESENTACAO E DISCUSAO DOS RESULTADOS .....ccuvermermmsmesssesssssssssssssssssssssssanes 68

4.1. AnAliSe PO tiPO A€ PIOAULO ... cuueereeeeeereereerreseeeet et ss e s bbbt s ss s s st 68
0 T €71 =T (o PPN
4. 1.2 BYINQUEAO weereereeneeeseeeeeessesssessssssssessssesssessse s ssse s s s sssa s st 88 28R AR RS E AR e
0 S TR 07 oo
4.1.4.1da a parque
T T 313 o PPN

4.2. Andlise por fatores sociodemograficos da familia - Teste de hipOteses......erenreereeena. 72
4.2.1. GENETO A0S FESPOMIAEIILES ...urvureeereesiessemsseeessesssessssesssesssessssesssessses s sssessssesssass st sssess st bssa s st b s s e asanssassans 72
4.2.2. 1dAAE A0S TESPONUEIIEES. ... ceureureeeseeesreesseesseesssesssessssssssesssessssesssess et ssse s s st sssass st sssess st E s et b bR s e psenbaas 73
4.2.3. Estado Civil .corrererrnnrerseinnns
4.2.4. Nivel de Instrugdo
4.2.5. Situaca0o ProfiSSIONAl QTUAL ...ttt sesese s ss e bbb s a s s bbb 75
4.2.6. Composicao do agregado fAMIlIAr ... ecerrieneesseeesesssessses s sesssesssess s ss s ss s sssess s sasasssessans 76
4.2.7. Rendimento familiar HQUido MENSAL. ...t sesesesssess s sssesssssssess s sssessssssasssssessans 76
4.2.8. Grau de ParenteSCO COM A CTIATGA iuuueuureureesseeesresssesssessssesssesssessssesssessssesssasssessssssssassssssssasssessssssssasssessasesssessans 77
4.2.9. GENETO QA CTIANGA eueurreueesseeeseeessessseeessesssessssssssesssessssesssess st sssesssess et Ea s £s LR AR R e ER R AR R et R et et 77
4.2.10. IAAAE QA CTIANECA .. eeuureureeeseeesreesseesseeessesssessssesssesssessssssssasssessssesssess et s s e e st bR R ER Rt a Rt R e 78

4.3. Andlise por fatores externos — Teste de hiPOtESES ....orrenmernreennerneee s ssessssesens 79
4.3.1. Acompanhamento das idas 20 SUPEIMETCAAD ......owurerreeermersrersreeeserssessseesssesssesssssssesssessssssssessssssssssssessans 79
4.3.2. Habitos recreativos - tempo de visionamento de televisao por dia .......ceeneeenmeeseesseersessseeenne 80
4.3.3. Tempo de permanecimento Na INtErnet POT Aia....oeremeereeenmeeseesseessesssessssesssesssesssssssesssessssssssessans 80

5. CONCLUSAQD .....oecveeeeeeesesesesssnssssssssasessssasessssssasessssssassssssssasessasasessssssssesssasasessasssasssssssasessssaseens 82
6. BIBLIOGRAFIA .....eeeeeeeeeeseseesesesseseasasessasessaseasasessasessaseassssasasessnsessasessasessasessasessasessasessasessnsesses 85

72 X\ ) 25 0 89
7.1. Anexo I - Carta de acOMPaANhaAMENTO ......cccvrrsmimnmsismsmsmsin s 920
7.2. Anexo II - Exemplo do qUeSHIONATio ....cccocmnmrrsmsssmsssssssissssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 91




Indice de tabelas

Tabela 2.1.: Papéis do comprador no processo de decisdo de compra da familia.................... 13
Tabela 2.2.: Fontes de INfOrmMaga0 .........c.eeeeiiiiiiiiieiie e e e 17
Tabela 2.3.: Comportamento das criangas no processo de decisdo de compra........................ 23
Tabela 2.4.: Populagdo portuguesa por faixas etarias, Censo 201 1.......cccooeeviriiniinenieneenne. 30
Tabela 2.5.: Posse de equipamentos N0 Lar...........ccouieriiiiiiiiieiiiieieeicee e 42
Tabela 3.6.: HIPOTESES @ LESLAT ....c.uiiiuiiiiieeiieeieeeie ettt ettt et e e e et esaeeenbeeaee e 47
Tabela 3.7.: Relacdo tipo de produto/envolvimento do consumidor............cccceeeeveeneeeieennnnnne. 48
Tabela 3.8.: Vantagens e desvantagens dos métodos qualitativos e quantitativos................... 49
Tabela 3.9.: Consideragdes sobre as questdes da parte a) do qUEStionario ...........cccceeeveennennee. 54
Tabela 3.10.: Consideragdes sobre a parte b) do qUESHIONATIO .......eeeuveereieeiieniieeieeiie e 55
Tabela 3.11.: Consideragdes sobre a parte ¢) do qUESHIONATIO ........eeveereieeiierieeiieiie e 55
Tabela 4.12: Grau de influéncia para o produto Gelado ..........cccocceieviieniiiiiieniieieie e 69
Tabela 4.13.: Grau de influéncia para o produto Brinquedo ............ccceeviieiiieniieiiienieeiiee, 69
Tabela 4.14.: Grau de influéncia para 0 produto LiVIO ........cccecieriieiiienieiiieieeieeee e 70
Tabela 4.15.: Grau de influéncia para o produto Ida a parque ..........ccceecveeeiienieeciienieeiieee, 70
Tabela 4.16.: Grau de influéncia para o produto FErias ...........cccoecvvevieniieiiieniieiienieeieeee 71
Tabela 4.17.: Resultados teste do Qui-quadrado para o género do respondente (p-value)...... 72
Tabela 4.18.: Resultados teste do Qui-quadrado para idade dos respondentes (p-value)........ 73
Tabela 4.19.: Resultados teste do Qui-quadrado para estado civil dos respondentes (p-value)
.................................................................................................................................................. 74
Tabela 4.20.: Resultados teste do Qui-quadrado para nivel de instru¢do dos respondentes (p-
VAIUE) 1.ttt et e e et e et e e ta e e e e e e e ta e e etaeeeba e e abe e e abeeeabeeetbeeetaeeeraeennres 74
Tabela 4.21.: Resultados teste do Qui-quadrado para situagao profissional dos respondentes
(D7VALUL) .ttt ettt ettt ettt e b e e eat e et e e ta e et e e teeenbeeneeenbeenneeenne 75
Tabela 4.22.: Resultados teste do Qui-quadrado para composi¢ao do agregado familiar dos
1ESPONAENLES (P-VAIUL)...cuiiiiiiiiieiieeit ettt et ettt et e st e ebeeenbeeaeesnseesaesnseens 76
Tabela 4.23.: Resultados teste do Qui-quadrado para rendimento familiar dos respondentes
(SR 111 ) OSSPSR 77
Tabela4. 24.: Resultados teste do Qui-quadrado para grau de parentesco dos respondentes (p-
VAIUE) 1.ttt et e e et e et e e ta e e e e e e e ta e e etaeeeba e e abe e e abeeeabeeetbeeetaeeeraeennres 77
Tabela 4.25.: Resultados teste do Qui-quadrado para género da crianga (p-value)................. 78
Tabela 4.26.: Resultados teste do Qui-quadrado para idade da crianga (p-value)................... 78
Tabela 4.27.: Resultados teste do Qui-quadrado para atividade em familia - acompanhar ida
20 SUPETMETCAAO (P-VAIUEC) ..eeeiiiiiieiiiieiieee e ettt ettt et ebe e 79
Tabela 4.28.: Resultados teste do Qui-quadrado para hébitos recreativos - tempo de
visionamento de televisdo por dia (P-Value).......cceerieeiiieriiiiiieiecie e 80
Tabela 4.29.: Resultados teste do Qui-quadrado para hébitos recreativos - tempo de
permanecimento na Internet por dia (P-value) ........ccceeeviiiiiiiiiiiiiiieeeee e 81



indice de figuras

Figura 2.1.:Modelo do processo de decisdo de compra de Kotler...........cccocveviieniiniiinniennn. 15
Figura 2.2.: Hierarquia das necessidades de Maslow (1954) ......cccccoeeviriiniininienienceenene, 16
Figura 2.3.: Modelo do processo de decisdao de compra de Blackwell, Miniard e Engel (2006)

.................................................................................................................................................. 19
Figura 3.4.: Desenho da inVeStIACA0 ......ccueriiriieriirieniieie ettt 50



Indice de graficos

Grafico 2.1.: Taxas brutas de natalidade e mortalidade em Portugal...........cccooevvienirniinnnnnn. 29
Grafico 2.2.: Indice de envelhecimento da populagio em Portugal .............c.cccovvvvveueveeennnn. 30
Grafico 2.3.: Idade média ao primeiro CasamMentO. .........ccueeruveerueerieerieenieeieeneeeereeseeeeseeeeeenne 31
Grafico 2.4.: Taxas brutas de nupcialidade e de divorcialidade em Portugal .............ccoc...e.. 32
Grafico 2.5.: Distribui¢ao dos nucleos familiares por tipo de nucleo em Portugal, 2001......... 33
Grafico 2.6.: Distribui¢ao dos nucleos familiares por tipo de nucleo em Portugal, 2011........ 34
Grafico 3.7.: Racio de respostas a0 QUESHIONATIO .....eeeuveevieruieeiieniieeieeneeeeieesiieereeneeeeeeeaee e 58
Grafico 3.8.: Idade dos respondentes (%0) .....ccuevveeriierieeriieie ettt 61
Grafico 3.9.: GEnero dos reSPONAENLES. .......ceruieriieiiieriieeiieeie et e site et seeeebeeseeeebeeseeeebeeeee e 61
Grafico 3.10.: Estado civil dos reSpondentes ............ccceevueerieeiiienieerieenie e 62
Grafico 3.11.: Grau de instruga0o dos reSPONAENtES.........c.eevuveeruierieeriienieeieeeie et 62
Grafico 3.12.: Profissao dos reSpONdentes ...........cccuerieeriienieeiiienieeieesiie e 63
Grafico 3.13.: Composicao do agregado familiar dos respondentes............cccceeeveeeneerieennnnne. 63
Grafico 3.14.: Nivel de rendimentos dos reSpondentes............ccceeveevveerieeiiienieenieeneeeieeeeenns 64
Grafico 3.15.: GENEIO da CTIANGA. .........cccviieeiiieeiiie et et e ettt e e et e e ereeeereeeetreeeaseeeraeeeaaneas 64
Grafico 3.16.: Idade da CrianGa.............cccueiieiiieeiie ettt et eaa e e aae e e 65
Grafico 3.17.: Acompanhamento as idas a0 SUPErmercado ..........cceecueerieeiiienieeieeneeeieeeeenen 65
Grafico 3.18.: Tempo médio didrio de visionamento de TV ........ccooeveviiiiiieniieiieniecieee 66
Grafico 3.19.: Tempo médio diario de permanecimento na internet............ccceeveveeriervenneenne. 66

Xl



Lista de abreviaturas
INE — Instituto National de Estatistica

SPSS — Statistical Package for Social Sciences

Xl



1. INTRODUCAO
1.1. Definicao do Problema a Estudar

A problematica da discussdo em torno do papel da crianga nas decisdes familiares tem
interessado pais, gestores, académicos e politicos a diversos niveis. Perceber o lugar da
crianca na familia, o papel que desempenha nas decisdes, os resultados desse contributo e as
suas implica¢des no seio familiar, tem estado na base de muitos estudos sobre o processo de
decisdo de compra familiar e tem sido tema frequente de andlise em termos sociais e

econdmicos.

A capacidade de tomarmos decisdes individuais ¢ uma parte natural e intrinseca da
nossa aprendizagem e do processo de socializagdo no meio em que estamos inseridos. Assim,
a constituicdo da unidade familiar também ¢é um ato natural, mas que nos obriga

frequentemente a ter que tomar decisdes em grupo, ou seja em familia.

Na familia, os pais sdo assumidos como os 6rgdos decisores maximos e, como tal,
responsaveis por transmitir valores e regras aos seus descendentes, particularmente, nas
decisdes sobre consumo. E precisamente essa transmissdo de valores e orientacdo que

McNeal (2007) classifica de processo de desenvolvimento do consumidor infantil.

O presente trabalho procura compreender o nivel de influéncia das criangas no
processo de decisdo de compra da familia. Em particular, pretende-se melhor compreender os
principais fatores sociais, demograficos e econdmicos que mais determinam esse grau de

influéncia.

1.2. Relevancia do Tema

Desde o final da Segunda Guerra Mundial, com o aparecimento dos primeiros baby
bommers, que o comportamento das criangas e, mais especificamente, o mercado infantil,
comegou a ganhar maior expressao no marketing (McNeal, 1992). A partir dos anos 50 o
mercado infantil e, em especial, o segmento dos jovens adolescentes, comecaram a tornar-se
num foco para os gestores que, desde logo, perceberam que cada vez mais os jovens tinham
uma percecao clara do que queriam, e a liberdade e o dinheiro para o fazer. Essa geragdo de

jovens determinados, hoje nossos pais e avés dos nossos filhos, revolucionaram a concecao



tradicional de familia e de algum modo a sobreposicdo patriarcal nas tomadas de decisdo

(Alves, 2002).

A crianga do século XXI tem um papel mais decisivo e ¢ muito mais ativa, tanto nas
decisdes da familia, como o seu proprio lugar no seio familiar. Estamos perante uma estrutura
familiar modificada, familias mais reduzidas e muitas vezes formadas mais tarde. Familias em
que ambos os pais sdo profissionalmente ativos, por vezes familias monoparentais ou onde os
avos desempenham um papel central na educa¢do. Familias constituidas por pais do mesmo
sexo ou compostas por novos irmdos e lagos familiares resultantes de segundos e terceiros

casamentos (Alves, 2002).

Estamos perante uma sociedade com maior poder de compra, mais sofisticada e
exigente nas suas escolhas e nas escolhas para os seus descendentes. Por seu lado, as criancas
também aprimoraram as suas escolhas e exigéncias, e as técnicas a que recorrem para

conseguir obté-las (McNeal, 1992).

O interesse no estudo da influéncia da crianga sobre o processo de decisdo de compra
da familia surgiu da perce¢do da relativa falta de informagdo sobre esta matéria no panorama
portugués. Se nos Estados Unidos, Reino Unido e partes de Asia esta tematica tem vindo a
ganhar importancia desde dos anos 60s, em Portugal, s6 a partir do inicio do século XXI ¢é que
o tema ganha maior expressao com o contributo de autores portugueses como Carlos Teixeira
Alves' e empresas que se dedicam a este segmento como a Brandkey”. Entidade que organiza
desde 2005, seminarios e workshops com a colaboracdo de diversos profissionais e
especialistas que juntos procuram aprofundar os seus conhecimentos sobre as criangas € 0s

potenciais do mercado infantil.

! Defendeu, com nota maxima, a primeira Tese de Doutoramento na Peninsula Ibérica sobre comportamento de
consumo da crianga.

* Empresa criada por Ménica Chaves juntamente com George Dutschke, com o contributo de Carlos Liz e Elsa
Gervasio (ambos da APEME — Area de Planeamento e Estudos de Mercado)



A dimensdo do mercado infantil € o seu continuado crescimento, a crescente
influéncia das criangas no processo de consumo da familia (McNeal, 1992; Del Vecchio,
2002), as mudangas ocorridas na célula familiar tradicional, o novo papel da crianga em
estruturas familiares mais complexas (Alves, 2002) e o simples facto das criancas
representarem futuros consumidores em formagdo (McNeal, 1992; 2007), sdo alguns dos
fatores que ajudam a compreender a importancia dos variados estudos desenvolvidos em

torno desta tematica, entre os quais este se insere.

O estudo da influéncia da crianca no processo de decisdo de compra da familia ¢ de
extrema importancia ndo s6 para aumentar o conhecimento sobre a dinamica das relagdes
familiares e o processo de socializagdo da crianca, mas em ultima instdncia para suportar
decisdes estratégicas ao nivel do marketing infantil nas empresas.

Para tal, procurou-se com o presente estudo perceber melhor o contributo das criangas
no processo de decisdo de compra na familia através da qualificag@o por parte dos pais da sua

influéncia no processo de decisdo de compra de um conjunto de produtos selecionados.

Assim, o desafio partiu de uma ampla revisdo bibliografica que possibilitasse
compreender a importancia que o estudo da influéncia da crianga no processo de decisdo de
compra da familia tem alcancado no meio académico, comercial e social. As mudangas na
estrutura da familia, o papel da crianga no contexto socio-familiar e a forma como os
investigadores e gestores tém abordado a temdtica ao longo dos ultimos 50 anos, foram alguns

dos fatores motivadores para avancar com o estudo.

1.3. Estrutura da Investigacio

A investigacdo que se apresenta visa compreender e conhecer a influéncia da crianga
no processo de decisdo de compra da familia, nomeadamente em trés etapas principais —
identificacdo da necessidade, recolha da informacdo e decisdo de compra e em cinco sub-

decisdes - tipo de produto, marca do produto, quanto gastar, onde comprar e quando comprar.

O estudo considera algumas das caracteristicas sociais, demograficas e econdmicas da
familia e da crianga, tais como a idade, o género, a profissdo e grau de instrugdo e estado civil
dos encarregado de educacdo, o grau de parentesco, a dimensdo e o rendimento do agregado,

bem como a idade e género da crianca. Serdo também avaliados alguns fatores relacionados



com o nivel de exposi¢do das criangas a comunicagdo nomeadamente o tempo de utilizagao
da internet, o tempo de visionamento de televisdo por dia e a frequéncia de visitas ao

supermercado.

O estudo sera realizado para cinco tipo de produtos, com niveis de envolvimento, por
parte da crianga e da familia, diferenciados. Sdo eles os gelados, os brinquedos, os livros, os

parques tematicos e as férias.

A primeira parte do trabalho, apresentada no Capitulo 2, ird comportar uma revisao
abrangente da literatura disponivel sobre a problematica identificada. Numa primeira sec¢ao
do capitulo, serd feito um enquadramento tedrico sobre o processo de segmentacdo de

mercado e uma identifica¢do das principais caracteristicas do mercado infantil.

Na sec¢do seguinte, sera descrito e integrado o contributo de varios autores para a
caracterizagdo do processo de decisdo de compra do individuo e das diferentes etapas que o
compdem, permitindo deste modo uma melhor compreensao do modelo que posteriormente

sera utilizado.

Sera também efetuada uma revisao da literatura relativamente ao desenvolvimento
cognitivo da crianca. Nesta sec¢do, procurar-se-4 compreender como o pensamento da
crianca, desde a sua nascenga, se desenvolve em dire¢do ao consumo e como o seu lugar na

familia e no lar influenciam o seu desenvolvimento e a sua forma de pensar.

A investigacdo ird ainda considerar uma breve descricdo da estrutura familiar
portuguesa no século XXI. Serdo analisadas as principais muta¢des da célula familiar ao
longo dos ultimos anos, procurando, deste modo, compreender a evolugdo do papel da crianca

na familia contemporanea em Portugal.

A primeira parte sera concluida, com a elaboracdo de uma sintese de varios estudos
que, ao longo dos ultimos anos, contribuiram para identificar e melhor compreender os fatores
mais determinantes para o nivel de influéncia das criancas no processo de decisdo de compra.
Serdo analisadas algumas variaveis sociais, demograficas e econdmicas da crianca e da

familia, assim como alguns fatores externos, sendo também apresentadas algumas
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consideragdes sobre a relagdo entre a tipologia do produto a comprar e o grau de influéncia da

crianga na decisao.

Qualquer estudo de caracter cientifico apresenta-se como um desafio para o
investigador seja este inexperiente ou com profundos conhecimento das diversas
metodologias e técnicas de investigacdo. O trabalho de investigagdo implica assim um esforg¢o
metddico para encontrar as solugcdes para o problema ou problemas que identificou. Estas

questdes serdo abordadas no Capitulo 3.

No Capitulo 4 apresentamos a analise dos dados, os diversos testes estatisticos
utilizados e a discussdo dos seus resultados. As principais evidéncias foram posteriormente

discutidas, sendo realizada uma analise comparativa dos resultados com a teoria vigente.

Por fim, o Capitulo 5 apresenta as principais conclusdes retiradas do resultados
obtidos. Nesse capitulo sdo identificados os principais fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra da familia, salientadas as limitagdes do estudo, assim como apontadas
algumas areas de investigacdo futura sobre a tematica central do estudo. Numa fase final do
capitulo apresentamos algumas consideragdes sobre o que pensamos ser o nosso contributo

para gerar novos conhecimentos para o marketing infantil em Portugal.



2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. O processo de segmentacio

Os mercados ndo sdo homogéneos, mas podem ser agrupados pela forma similar como os
seus membros se comportam. Identificar e conhecer em profundidade as suas caracteristicas
permite criar grupos ou segmentos com caracteristicas proprias. A recolha periddica de
informagdo atualizada sobre o segmento permite ao gestor aproximar-se cada vez mais dos

seus potenciais clientes.

Neste capitulo iremos aprofundar o conceito de segmento de mercado e identificar as
principais etapas do processo de segmentacdo. Serdo também identificadas as principais
caracteristicas do segmento infantil, em particular serdo examinados alguns fatores associados

ao processo de consumo e sua influéncia.

Segundo Kotler (1986), a segmentagdo de mercado ¢ o reconhecimento basico de que
cada mercado ¢ composto por segmentos distintos, e por compradores com necessidades e

héabitos de compra diferentes. Estas mesmas pessoas por sua vez reagem a variagdes na oferta.

De acordo com Lendrevie et al (1996: 140) a segmentacdo “consiste em reduzir o
mercado global em pequenos subconjuntos, devendo cada um ser suficientemente homogéneo
quanto aos seus comportamentos, necessidades e motivacdes”. No entanto, os segmentos
identificados devem ser amplamente diferentes uns dos outros, de forma a justificar politicas

de marketing distintas.

Um segmento de mercado ¢, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2006: 41), “um
grupo de consumidores com comportamentos e necessidades homogéneos que diferem dos
comportamentos ¢ necessidades de todo o mercado”. As pessoas ndo sdo todas iguais, se
assim fosse ndo existiriam segmentos de mercado e a oferta de produtos tenderia a ser muito
semelhante. O facto de os individuos serem todos diferentes, nas suas motivagdes,
necessidades, e decisdes, d4 origem a criacdo de produtos e servigos, desenhados a escala dos

seus utilizadores, maximizando assim a sua satisfacao.



Nao h4a uma unica forma de segmentar o mercado, pelo que, para identificar os
segmentos, a empresa ou gestor deverd proceder a um processo que inclui quatro

componentes de segmentacao (Lendrevie et al 1996). Este processo contempla:

(1) a escolha do critério ou critérios de segmentacao;

(i1) o estudo detalhado das caracteristicas de cada segmento;

(ii1) a escolha de um dos segmentos pelo qual a empresa se vai interessar;

(iv) a defini¢do da politica de marketing adequada a cada segmento escolhido.

Ap6s a identificacdo dos segmentos de mercado, o gestor deve proceder a escolha do
segmento mais adequado. Segundo, Blackwell, Miniard e Engel (2006) a determinagdo da

atratividade de um segmento requer uma analise com base em 4 pressupostos:

(1) Mensurabilidade dos indicadores de forma a obter informagdo quanto ao tamanho,

natureza e comportamentos do segmento;

(i1) Acessibilidade dos segmentos pelos diversos meios de comunicagdo e distribuicao;

(ii1) Substancialidade ou tamanho do mercado. O mercado escolhido devera ter

tamanho suficiente de forma a suportar o seu desenvolvimento, produgdo e distribuicao;

(iv) Congruéncia; refere-se a homogeneidade do comportamento e das caracteristicas
dos elementos do segmento € o comportamento desses consumidores. Quanto mais em
harmonia o segmento, mais eficiente se torna as promogdes, ofertas e canais de distribui¢ao

especificas do segmento.

2.1.2. O macro-segmento “criancas”

As criangas sao um mercado de particular interesse por dois motivos segundo McNeal

(2007). Em primeiro lugar porque as criangas sao consumidores de produtos e servigos 24



horas por dia, 7 dias por semana, 360 dias por ano, todos os anos. Por outro lado, pelo facto
das criangas serem também consumidores de segunda instincia, ou seja, ndo sendo o
consumidor principal, as criangas, podem, muitas vezes, influenciar decisivamente as decisdes
dos adultos, que, apesar de consumidores primarios, ndo deixam de ter em conta todas as

implicagdes das suas opgdes.

De acordo com McNeal (2007: 357), todo o processo de consumidor comega mesmo
antes do seu nascimento com as compras efetuadas antes da chegada do bebé a casa, as suas
roupas, produtos de higiene e alimentagdo. Estes produtos passam a fazer parte do dia-a-dia
da crianca, acompanhando o desenvolvimento ao longo da sua vida, nas mais variadas

atividades.

O segmento em estudo apresenta-se como um segmento muito amplo e com
caracteristicas muito distintas. A sua subsegmentardo depende sempre dos objetivos que lhe
estdo subjacentes. Como elemento pertencente a uma unidade que ¢ a familia ¢ importante
compreender a multiplicidade de papéis que a crianga desempenha dentro desse meio. Por
esta razdo, muitas vezes, na segmentacdo do mercado infantil, é pertinente, para além das
variaveis especificas do comportamento e das caracteristicas das criangas, recorrer a variaveis

caracterizadoras de toda a célula familiar em que se insere.

De acordo com um estudo desenvolvido nos Estados Unidos pelo Youth Markets Alert
em 1997, estima-se que o valor do mercado gerido diretamente pelas criangas era de 34
milhdes de criancas com idades entre os 4 e 12 anos. No total estas criancas receberam 15 mil
milhdes de dolares em semanadas por ano, e desse montante 11 mil milhdes foram gastos em
gomas, rebucados, jogos/brinquedos e roupa, guardando em poupangas apenas 4 mil milhdes.
A ndo esquecer que para além do seu dinheiro a crianca ainda influencia na compra de
produtos e servicos para a familia, o que totaliza cerca de 160 mil milhdes de dolares (Del

Vecchio, 1997).

Em Portugal, aquando a realizacdo do Censo da populacdo em 2011, o nimero de
criancgas entre os 0-14 anos era 1 572 329, menos 5% que em 2001 e menos 21% que em

1991, e representam aproximadamente 15% da populagao.



Se considerarmos os resultados obtidos no Forum de Crianga, trabalho de investigagdo
desenvolvido por Chaves et al (2007), podemos fazer uma estimativa do valor do mercado
gerido diretamente pelas criangas em Portugal. De acordo com estes autores, as criangas
dispdem de aproximadamente 360 euros anualmente para gerir, resultado das mesadas no
valor de 30 euros em média. O estudo também considera que em Portugal as criangas recebem
a mesada a partir dos 5 anos. Assim, podemos estimar o valor atual do mercado gerido

diretamente pelas criancas em Portugal nos 566 038 440 euros.

Outro estudo, desenvolvido pela Duracel (2007), afirma que em Portugal as criangas
recebem a mesada a partir dos 7 anos, o que ¢ considerado muito tardio comparativamente a
outros paises da Europa onde a idade média situa-se nos 6,4 anos, apesar de que as criancas
portuguesas sao das que mais dinheiro recebe por semana 6,40 euros, sendo que a média

europeia ¢ de apenas 4,16 euros.

Os estudos apresentados aliados a dimensdo do segmento de mercado infantil em

Portugal confirmam, uma vez mais, a sua importancia para a tematica em estudo.

2.1.3. A crianca enquanto influenciador. O conceito de influéncia ativa.

Tendo em conta que o presente estudo se centra na compreensdo do nivel da influéncia
das criangas no processo de decisdo de compra, ¢ muito importante desde logo procurar
clarificar corretamente o significado do termo influéncia, permitindo assim construir um fio
condutor para a pesquisa a realizar. A auséncia de uma definicdo objetiva da terminologia
utilizada e do seu correto esclarecimento, em particular na metodologia aplicada a recolha de
dados, pode consistir um problema para a investiga¢do originando eventuais interpretacdes

individuais do termo.

O Dicionério da Lingua Portuguesa da Verbo (2008) define a palavra influéncia como:
“acdo ou efeito que uma situagdo, um fendémeno, exerce sobre uma pessoa ou uma coisa; agao
de um individuo ou de um grupo de individuo sobre outros individuos.” O Dicionério de
Marketing, por sua vez, define influente como “pessoa que com os seus conselhos ou opinides
afeta de modo direto ou indireto as motivagdes, atitudes e comportamentos que se ddo no
processo de decisdo de compra. Por exemplo familiares, amigos, lideres de opinido, entre

outros.” Sera sob esta definicdo que o presente estudo se desenvolvera.



Desde dos anos oitenta que investigadores como James McNeal se dedicam ao estudo
do comportamento de consumo das criancas. Assim, de acordo com McNeal (1992), as
criangas constituem trés mercados distintos de consumidores: o primario, o influenciador e o
futuro, que no seu todo formam um mercado em si (McNeal, 1992: 15). Isto porque os adultos
sdo normalmente considerados mercados primdrios ou correntes. Segundo McNeal, as
criangas sdo um mercado primario porque tém efetivamente poder de compra e utilizam-no.
Tém necessidades, desejos e dispdem de oportunidades para as satisfazerem. Sdo um mercado
influenciador, dado que as criangas tém a capacidade de aumentar ou condicionar o consumo
da familia seja em produtos para a familia sejam para consumo da propria crianga. Neste
segmento a crianga exerce a sua influéncia para ditar que produtos sdo comprados e
consumidos. A crianca ¢ um mercado futuro na medida em que estd a formar-se enquanto
consumidor que consome produtos e servicos a medida que cresce. Este segmento mostra-se
como um dos segmentos com maior potencial para os marketeers que investem na fidelizagao

deste mercado desde muito cedo.

No mercado influenciador a decisdo de compra pode ser a resposta a influéncia
exercida diretamente pela crianca (comando verbal), ou quando os pais reconhecem os gostos
dos filhos, ndo sendo necessaria a sua presenga ou comando verbal (McNeal, 1997). A mera
presenga da criancga no lar altera toda a estrutura de decisdo de aquisicdo. A influéncia pode
ser ativa ou passiva (Mehrotra, 1977, Rossitier 1979, Jenkins 1979; e Mangleburg 1990). A
influéncia ativa consiste basicamente nos pedidos diretos de produtos ou marcas que a crianca
faz aos pais. Blackwell, Miniard e Engel (2006) também se refere a influéncia ativa quando se
refere a decisdo em conjunto da familia, quando a crianga participa ativamente com o0s
membros da familia na decisdo da compra. A influéncia passiva por outro lado ocorre quando,
quem toma a decis@o, neste caso os pais, considera as necessidades da crianga durante o
processo de decisdo da compra (Rossitier, 1979) sem no entanto existir qualquer estimulo por

parte da crianga.

O estudo da influéncia considera alguns pressupostos metodologicos. Alves (2002),
distingue dois aspetos no papel de influenciador da crianga, nomeadamente os pedidos que a
crianga dirige aos pais, e as opinides ou os conselhos que a crianca dé sobre os produtos, que
segundo este autor também sdo influéncia ativa. Para Ekstrom, Tansuhaj & Foxman (1987),

s6 existe influéncia se o resultado da decisdo for positiva, pelo que a influéncia da crianga
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devera ser estudada separadamente da cedéncia dos pais. A cedéncia dos pais pressupde que
estes estejam a satisfazer a vontade da crianca. Assim, a influéncia da crianga, quando de
facto esta existe, deverd ser medida isoladamente, para ndo se confundir com a influéncia
indireta sobre as decisdes dos pais. Estes autores defendem que pais e filhos sdo

simultaneamente professor e alunos, onde ambos apreendem e ensinam.

Para a pesquisa efetuada, apenas se considera a influéncia ativa, ou seja, iremos
procurar avaliar o grau de influéncia que a crianca possui direta e ativamente no processo de

decisdo de compra.
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2.2. O Processo de decisao de compra

O estudo pormenorizado do processo de decisdo de compra dos individuos é,
naturalmente, muito importante para a compreensdo do comportamento de decisdo de compra
das familias, uma vez que este contempla as necessidades individuais dos diversos elementos

que as constituem.

Perceber o que os consumidores procuram nos produtos e servi¢os que compram, que
necessidades procuram satisfazer e quem sdo os utilizadores finais, esta na base de trabalho de
qualquer gestor. Por outro lado, cabe também ao gestor determinar os papéis e as influéncias
relativas de cada um dos membros da unidade de tomada de decisdo, que neste caso ¢ a

familia e todos os seus elementos, entre os quais a crianca.

Na familia, na decisd@o de comprar de um produto ou servigo, a sugestdo inicial pode
partir de um elemento, como por exemplo a mae, e a decisdo final ser tomada por outro.
Assim, por forma a estabelecer linhas de orientagdo estratégica, de comunica¢do ou
comercializa¢do, de um produto ou servi¢o, ¢ fundamental analisar todas estas relacdes do

comprador para assim melhor conhecer como ¢ determinada a sua decisdo de compra.

2.2.1. A formacao do processo de decisiao de compra. Diferentes contributos.

De forma genérica, Kotler identifica cinco modelos de motivacdo que ajudam a
explicar os fendmenos que determinam as necessidades dos individuos de acordo com os seus
desejos (Kotler, 1986; 2000). Sao estes, o modelo de aprendizagem, o modelo psicanalitico, o

modelo socioldgico, 0 modelo econdmico e o modelo da hierarquia das necessidades.

O modelo de aprendizagem sugere que o individuo ¢ orientado pelos impulsos e
estimulos que recebe da interagcdo com o produto/servigo. O modelo psicanalitico, por sua
vez, segue a teoria de Freud, que, segundo este psicanalista, as necessidades dos individuos
advém de motivacgdes alojadas em varios niveis de consciéncia que estdo para além do proprio
conhecimento do individuo. Estas motivagdes podem ser simbdlicas ou funcionais. O terceiro
modelo, o socioldgico, afirma que as necessidades e o comportamento dos individuos sdo
orientados pelas informagdes que recolhem do grupo social e cultural em que se encontra

inserido. O modelo econdémico, o quarto modelo, considera que o consumidor segue o
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principio da maximizagdo da utilidade, ou seja, os seus comportamentos de consumo
dependem da satisfacdo que o produto ou servigo lhe oferece. Por fim o modelo da hierarquia
das necessidades, ¢ baseado na teoria de Maslow que, como se analisara mais adiante,
considera que as decisdes de consumo dos individuos estdo estritamente ligadas a satisfagao
das suas necessidades por ordem de prioridade, desde as necessidades fisiologicas até as

necessidades de auto-realizagao.

Desde cedo que investigadores como Engel, Kollat e Blackwell, 1968; Sheth, 1974 e
Howard e Sheth, 1969 (cit. in Blackwell, Miniard e Engel, 2006) identificaram que familia ¢
um nucleo de individuos com caracteristicas distintas, sendo uma de unidade de tomada de
decisdo. Cada elemento da familia tem um papel a desempenhar nessa decisdo de acordo com
o seu lugar na familia e o tipo de produto em causa. Pelo facto de cada elemento desempenhar
um papel na tomada de decisdo, cabe ao gestor conhecer quais os diferentes papéis de cada

elemento e quando sdo desempenhados.

A literatura identifica cinco papéis individuais do comprador no processo de decisao

de compra que podem ser realizadas por qualquer elemento da familia.

Tabela 2.1.: Papéis do comprador no processo de decisdo de compra da familia

Iniciador ou E a pessoa que em primeiro lugar sugeriu ou pensou na ideia de
Gatekeeper comprar o produto especifico. E também aquele que reune a

informagao para suportar a decisao.

Influenciador | Individuo que, explicita ou implicitamente, exerce alguma
influéncia sobre a decisdo final. E procurada pela familia

precisamente por esta qualidade.

Decisor E uma pessoa que, em tltima andlise, decide parcial ou totalmente a
compra. Normalmente é a pessoa com o poder ou autoridade
financeira para tomar as decisdes de comprar, 0 que comprar, como

comprar, quando comprar € onde comprar.

Comprador E a pessoa que efetivamente executa a compra.
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Utilizador E a pessoas que consome ou usa o produto ou servico.

Fonte: Adaptado a partir de Kotler (1986; 2000); Blackwell, Miniard & Engel (2006)

Quando falamos de decisdes da familia, estamos a falar de um leque de decisdes
variados que vao desde as decisdes unicamente individuais até as decisdes coletivas (Alves
2002). Aqui, Alves (2002) identifica 3 condicionantes nas decisdes familiares,
nomeadamente, a altura do dia, o lugar em que s3o feitos os pedidos e a propria
disponibilidade dos individuos. Normalmente os periodos do dia em que a familia estd
reunida coincidem com as alturas do dia em que os niveis de energia fisica e psiquica sdo os
mais baixos, ou seja, logo pela manha e no final do dia (Davis 1976 cit. in Alves 2002).
Assim, a disponibilidade dos pais ¢ confrontada diariamente por estes inimeros pedidos e
perguntas feitas pelas criancas vdarias vezes ao longo do dia causando desconcentragdo e
dificuldade na capacidade de tomar decisdes (Davis 1976 cit. in Alves 2002) e na cedéncia

aos pedidos em muitos casos.

Burns (1977) descobriu, através de um estudo sobre o comportamento dos esposos na
tomada de decisdo de compra, que a decisdo podia variar de acordo com o local onde a
decisdo foi tomada. Este investigador concluiu que diferentes locais como a casa, o local de
compra e/ou na presenca do vendedor estavam diretamente relacionadas com o tempo
necessario até a tomada da decis@o e o modo de resolucio de eventuais desacordos, e que este

fendmeno podia ser percebida como uma vantagem pela crianga no momento de um pedido.

2.2.2. Modelo do processo de decisio de compra de Kotler

Para o marketing, o comportamento de compra dos individuos abarca um conjunto de
atividades que precedem, acompanham e seguem as decisdes de aquisi¢do (Lambin 2000:

102).

Em 1969, dois investigadores John Howard e Jagdish Sheth (cit. in Blackwell, Miniard

e Engel, 2006) publicaram um dos mais famosos livros sobre o comportamento de compra
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dos individuos — “The Theory of Buyer Behaviour”, que sugeria que o comportamento de
compra dos individuos esta condicionado por sete varidveis exogenas, nomeadamente, a
importancia da compra para o consumidor, a sua personalidade e poder econémico, o tempo
que dispde para tomar a decisdo, a classe social e cultural a que pertence e condi¢des sociais

inerentes.

A comunidade académica considera que o complexo e inédito modelo do processo de
decisdo de compra apresentado por estes académicos, esteve na base de toda a teoria do
comportamento do consumidor, mas que o modelo apresentado fora considerado demasiado
complexo e limitativo pelo que foi rapidamente superado pelas teorias mais simplificadas de
Engel, Kollat e Blackwell e mais tarde por Miniard e Kotler (cit in Blackwell, Miniard e
Engel, 2006). Sendo as familias e os seus elementos muito diferentes entre si e, em muitos
casos, bastante imprevisiveis, torna-se muito dificil considerar um modelo tnico que seja

eficaz para a compreensdo do processo de decisdo de compra de todas as familias.

Em 1986, Philip Kotler criou o modelo de decisdo de compra simplificado, com base
nos modelos de Andreasen (1965), Nicosia (1966), Amstutz (1967), Howard ¢ Sheth (1969) e
Engel, Kollat e Blackwell (1973) (cit. in Blackwell, Miniard e Engel, 2006). O modelo
assenta sobre cinco etapas no processo de decisdo de compra, nomeadamente o
reconhecimento do problema, a busca de informacao, a avaliagdo de alternativas, a decisdo de

compra € 0 comportamento pos compra.

Figura 2.1.:Modelo do processo de decisao de compra de Kotler

E  Reconhecimento : c
: c — ; Busca d~e —
E do problema h} ; informagBes

Avaliagdo de
alternativas ;

Comportamento
6s-compra

‘ Decisdo de

compra

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Kotler (2004)

2.2.2.1. Reconhecimento do problema

De acordo com Kotler todo o processo de compra comega com o reconhecimento da

necessidade, podendo esta ter uma origem interna ou externa.

As necessidades internas ou fisioldgicas, como a sede ou o frio, desencadeiam por

impulso a necessidade de compra com vista a satisfacdo da necessidade interna, saciar a sede
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ou proteger do frio. Esta perspetiva vai de encontro a teoria de Maslow que, em 1954 cria a
hierarquia das necessidades humanas, desde a mais urgente at¢ & menos importante. As
necessidades fisiologicas sdo consideradas as mais importantes, seguindo-se as necessidades
de seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estima e por fim as necessidades de
auto-realizag@o. De acordo com os principios da teoria de Maslow, a medida que as primeiras
necessidades, ou seja, as mais urgentes sao satisfeitas deixam de ser importantes e portanto o

individuo tentara satisfazer a proxima necessidade.

Figura 2.2.: Hierarquia das necessidades de Maslow (1954)

Necessidades de seguranca
(seguranga, protec¢do)

Necessidades fisioldgicas (comida,
4gua, abrigo)

Fonte: Elaboragao propria a partir de Kotler (2004) e Blackwell, Miniard e Engel (2006).

Por sua vez, as necessidades de origem externa caracterizam-se por serem
necessidades que, apenas existem, porque sdo provocadas por estimulos vindos do exterior.
Por exemplo, ao passar por uma agéncia de viagens, pode-se identificar a necessidade de
visitar um determinado destino turistico, apenas porque existiu um estimulo para tal. Caso nao
tivesse existido uma exposicdo a esse estimulo exterior, possivelmente ndo existiria a

necessidade de viajar.

Saber se a necessidade ¢ determinada por um estimulo interno ou externo ¢ de extrema
importancia para o marketing na medida em que permite aos profissionais saber que estimulos

despertam interesse sobre determinado produto.
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2.2.2.2. Procura de informacoes

Quanto mais interessado estiver o consumidor no produto mais interessado estard em
procurar informagdes sobre esse mesmo produto. Kotler considera dois tipos de procura de
informagdo, a atencdo moderada e a procura ativa de informagdes, sendo esta ultima uma
procura mais avancada em que o individuo procurard diversas fontes de informagdo que

Kotler identifica em quatro grupos.

Tabela 2.2.: Fontes de Informacao

Fontes pessoais | Fontes comerciais | Fontes publicas Fontes experimentais
Familia Publicidade Meios de comunicacao de Manuseio
Amigos Vendedores massa Exame
Vizinhos Representantes Organizacgdes de Uso do produto
Conhecidos Embalagens classificagdo de consumo

Expositores

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Kotler (2004)

Cada uma das fontes referidas assume um papel diferente dependendo do tipo de
produto e das caracteristicas do individuo. Em compara¢dao com as fontes comerciais, que
apenas oferecem informacdes, as fontes pessoais assumem uma importdncia maior na
avaliacdo ou legitimac¢do das qualidades do produto. Particularmente no que se refere a
escolha de uma marca, o individuo comega a sua busca de informagdo com diversas marcas
disponiveis, mas apenas conhecerd algumas dessas, ¢ apenas um reduzido numero caird no
conjunto para consideracdo. Com a informag¢do recolhida as opg¢des ficam reduzidas a um
pequeno conjunto de marcas. Sera deste pequeno conjunto, a que Kotler chama de conjunto

de escolha, do qual saira a escolha final do individuo.

2.2.2.3. Avaliacio de alternativas

Inicialmente, e seguindo novamente a teoria de Maslow, o individuo procura satisfazer
as suas necessidades primadrias. Para tal precisa de informagdes sobre os beneficios dos
produtos ou servigos de que necessita para satisfazer a necessidade. Seguidamente vai

procurar esses beneficios identificados num conjunto de atributos pertencentes ao produto.

17



Por exemplo, um individuo que procura uma casa para viver ird procurar informacao sobre a
sua localizagdo, acessibilidades, ambiente e preco, A avaliagdo das alternativas implica em si
um confronto entre os beneficios dos atributos do produto e a informa¢do que o individuo
possui sobre os atributos de outros produtos ou servigos que ja conhece. E um processo
cognitivamente orientado, que ¢ desencadeado pelas memorias que o mesmo possui, mas que
ndo obedece a um processo unico, uma vez, que tratando-se da satisfacdo de uma necessidade
que na sua esséncia ¢ volatil e condicionada pelo individuo, os atributos inerentes ganham e

perdem importancia ao longo do tempo (Kotler, 2004).

2.2.2.4. Decisao de compra

Na etapa de avaliacdo das alternativas o individuo seleciona e analisa as suas opcdes
de modo a formar um conjunto de escolhas do qual formara a sua intengdo de compra. Entre a
intencdo de compra e a realizacdo do ato existem dois fatores de interferéncia, nomeadamente

a atitude dos outros, ou fatores sociais e os fatores situacionais imprevistos (Kotler, 2004).

A atitude dos outros tem um importante papel na decisdo da compra uma vez que se
trata da recolha das opinides dos outros e a importancia que concedemos a essa informacao.
Quanto melhor ou pior for a opinido dos outros sobre a nossa escolha e dependendo da

relacdo de proximidade entre ambos, maior sera o impacto sobre a decisdo final.

No entanto, existem situagdes imprevistas que podem alterar a intencdo de compra,
designadamente a atitude do vendedor, o tempo de espera ou até a perda do emprego sdo

exemplos de situagdes que podem afastar a necessidade e, por sua vez, a decisdo de compra.

2.2.2.5. Comportamento pés-compra

Apds a compra e interagdo com o produto, o individuo desenvolve uma opinido sobre
o mesmo com base no resultado da experiéncia. Se o produto satisfazer a necessidade ¢
geralmente aceite que o resultado foi positivo, e essa informagao estara presente no consciente
do individuo durante a fase da avaliagdo de alternativas na préxima vez que surgir a
necessidade. No caso de um resultado negativo, a informacao negativa também fard parte da

fase de avaliagdo no entanto com um impacto negativo sobre a decisdo final.
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2.2.3. Modelo do processo de decisio de compra de Blackwell, Miniard e Engel

Este modelo inicialmente formulado por Engel, Kollat e Blackwell (cit. in Blackwell,
Miniard e Engel, 2006), o modelo do processo de decisdo de compra sofreu varias
modificacdes até alcangar a sua forma atual. Mais detalhado que o modelo criado por Kotler,
o modelo idealizado por estes autores, identifica sete etapas pelas quais o consumidor passa e
organiza o seu pensamento, a saber: reconhecimento da necessidade, busca de informacao,
avaliagdo, pré compra de alternativas, compra, consumo, avaliacdo, pds consumo ¢ alienagao.
Embora com uma nomenclatura diferente de Kotler estes autores consideram as cinco etapas

mas acrescentam as etapas do consumo e da alienagdo, conforme a figura 2.3.

Figura 2.3.: Modelo do processo de decisao de compra de Blackwell, Miniard e Engel (2006)

mento do problema

Busca de informagges

Pré-comprade alternativas

Avaliagio pés consumo

Alienagdo

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Blackwell, Miniard & Engel (2006)

A etapa referente ao consumo, que Kotler ndo descreve no seu modelo, considera que
o consumidor ¢ responsavel pela decisdo do momento do consumo. Pode ser no ato da compra
ou pode ser para um consumo a posterior, ou seja, o individuo pode comprar um gelado e
comer naquele instante ou pode levar para casa e guardar para comer mais tarde. O padrao de
consumo de um produto e a satisfagdo que dele obtém também afetam a forma como avaliam
o produto e possuem um impacto sobre futuras compras desse produto. Por fim, Blackwell,
Miniard e Engel (2006) consideram a fase de alienagdo, em que o consumidor tera que tomar

a decisdo de descartar, reciclar ou vender o produto depois do consumo.

19



Nao obstante, o maior contributo que estes autores ofereceram ao modelo do processo
de decisdo de compra foi o estudo dos fatores que atuam sobre o processo de decisdo e que

contribuiram para a sua criagao.

Os fatores considerados estdo compreendidos em 3 categorias: Diferencas individuais,

influéncias ambientais e processos psicoldgicos.

2.2.3.1. Diferencas individuais

As diferengas individuais sdo precisamente o que nos torna individuos, embora
existam caracteristicas ditas psicograficas (demografia, valores e padrdes de comportamento)
que ajudam a criar grupos de individuos que podemos chamar de segmentos de mercado. Para
além das caracteristicas psicograficas, os individuos também equacionam os seus recursos:
tempo, dinheiro e atencdo durante o processo de decisdo. Conhecer as motivagoes individuais,
a informacao retida e a disposicao dos consumidores ao longo do processo de compra ¢ um

dos objetivos do estudo do processo de decisdo do consumidor para o marketing.

2.2.3.2. Influéncias ambientais

Para além das diferencas individuais entre os consumidores, existem diversos fatores
externos ou ambientais que influenciam o processo de decisdo. Blackwell, Miniard e Engel
identificam 5 fatores: cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e localizagdo. A cultura
assume um papel importante no estudo do processo de decisdo de compra uma vez que
considera os valores, ideais e outros simbolos que permite aos individuos comunicar e
interagir em sociedade. Por sua vez, a classe social ¢ a partilha de valores e interesses comuns
entre os individuos. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2006), diferencas no estatuto

socioecondmico dos individuos pode conduzir a padrdes de consumo muito diferentes.

Por sua vez, a familia, pela sua intrinseca e complexa natureza, assume diversos papéis
e funcdes no processo de decisdo de compra, servindo de elemento gerador e apaziguador dos

conflitos entre os seus membros.
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Enquanto consumidores, os individuos procuram opinides, conselhos e informacao
sobre determinado produto antes da sua compra junto dos seus pares. No entanto por vezes as

opinides acabam por criar pressao sobre o consumidor para corresponder as expectativas.

Por fim, o espacgo influéncia o processo de decisdo de compra pelo seu cardcter volatil

e por vezes imprevisivel.

2.2.3.3. Processo Psicologico

Sendo o processo de decisdo de compra um processo humano, o estudo do
comportamento dos individuos torna-se particularmente interessante para o marketing.
Compreender como os individuos percecionam, percebem e processam a informagao recebida
e a forma como essa informagdo pode provocar uma mudanga na atitude e comportamento do
individuo estd na base do modelo do processo de decisdo criado por Blackwell, Miniard e

Engel (2006).

2.2.3.4. As sub-decisoes de compra

No decorrer do processo de decisdo de compra o individuo ¢ confrontado com uma
série de decisdes secundarias que antecedem e podem condicionar a decisdo final da compra.
Essas decisdes referem-se a aspetos especificos e detalhados do produto que se pretende

comprar ¢ podem ter um impacto profundo sobre a decisdo final da compra.

Na andlise efetuada a literatura, tanto Kotler (2004) como Blackwell, Miniard e Engel
(2006) evidenciam a importancia das sub-decisdes no processo de decisdo de compra no seu
todo. De acordo com Kotler (2000) as sub-decisdes dividem-se em cinco aspetos,
nomeadamente a decisdo quanto a marca, a decisdo do fornecedor (onde), a decisdo da
quantidade, a decisdo da ocasido (quando) e a decisdo da forma de pagamento (como pagar).
Para Blackwell, Miniard e Engel (2006) as sub-decisdes sdo classificadas objetivamente em:
onde comprar, quando comprar, o que comprar (tipo e marca), onde comprar (distribuidor) e
como pagar. No entanto, a literatura disponivel evidenciou apenas que estes autores
consideravam as sub-decisdes importantes mas ndo ofereciam qualquer explicacdo para o

porqué.
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Jenking (1979) no seu estudo sobre a influéncia das criancas no processo de decisdo de
compra relativamente a 105 casais da cidade de Columbus ja considerava estas sub-decisdes,

incluindo também a opgao de quanto gastar.

Belch, Belch e Sciglimpaglia (1980) também consideraram as sub-decisdes do
processo de decisdo de compra no seu estudo a 270 familias, tendo considerado ndo sé as sub-
decisdes de onde e quando comprar, quanto gastar, e o tipo € marca do produto mas também a
cor e o estilo do produto. Mais tarde em 1985 viriam a repetir este modelo de investigacao
considerando estas sub-decisdes num novo estudo. Outros autores como Nelson (1979),
Darley & Lim (1986) e Mangleburg (1990) também consideram as sub-decisdes nos seus

estudos sobre o processo de decisdo.

Os modelos apresentados descrevem o processo de decisdo de compra por etapas, no
entanto, nem sempre as decisdes dos consumidores sdo tdo complexas ao ponto de ser
necessario passar por cada uma delas. Numa decisdo menos complexa o individuo pode
combinar duas etapas ou mais numa s0, reduzindo o tempo e o esfor¢o necessario para tomar

a decisao.

Para o estudo que se apresenta consideraram-se as seguintes sub-decisdes por serem as
mais amplamente estudadas pela literatura disponivel, nomeadamente: escolha do tipo e da

marca, onde comprar, quanto gastar e quando comprar.

2.2.4. A crianca e o processo de decisio de compra

Os modelos apresentados procuram descrever a complexidade do processo de decisdo
de compra com que o individuo ¢ confrontado, servindo também como um ponto de partida

para a compreensao do papel da crianga no processo de decisdo de compra familiar.

No caso das criangas, e de acordo com Alves (2002), a etapa de avaliagdo pds-compra,
bem como o consumo e a alienagdo, ndo sdo de particular importancia no estudo da influéncia
da crianga no processo de decisdo de compra, uma vez que a énfase do estudo ndo estd nas
consequéncias da influéncia, mas na influéncia direta durante o processo de decisdo até a
compra. Assim, Alves (2002) com base no modelo de tomada de decisdo de Dusart identifica

as seguintes etapas do processo de decisdo de compra adaptado as criangas:
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Tabela 2.3.: Comportamento das criangas no processo de decisdo de compra

Fases do processo de decisdo Comportamento da crianga
Reconhecimento do problema A crianga tem ideia do produto
Busca de informacao A crianga procura informagdes sobre o

produto e cria bases de decisao

Avaliacao de alternativas A crianga da a sua opinido na discussdo; ¢

a crianca quem escolhe o produto

Compra / Decisdo de compra A crianca toma algumas sub-decisoes
sobre a decisdo de compra, como por

exemplo, onde comprar o produto

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Alves (2002)

2.3. O desenvolvimento cognitivo da crianca. A formacao da crianca consumidor.

A crianca hoje tem, mais do que nunca, um lugar de relevo na familia. Assim, para
perceber melhor essa dindmica de poder no seio familiar ¢ importante, através das etapas do

processo de decisdo de compra, mostrar como a crianga exerce a sua influéncia.

Para McNeal (1992), o desenvolvimento da crianga enquanto consumidor comega
mesmo antes da sua nascenca, quando os pais comegam a preparar a sua chegada. A
decoragdo do quarto, as roupas para o bebé e os produtos de higiene, sdo alguns exemplos de
produtos adquiridos antes da nascenca, condicionados diretos ou indiretamente, pela acao do

marketing no mercado infantil.

Deste modo, a partir do momento em que a crianca nasce e¢ abre os seus olhos,
momento em que € recebida pelo mundo, ¢ imediatamente confrontada por variadas sensacdes

e estimulos, que a vao preparar e influenciar até se tornar um consumidor.

Segundo McNeal (2007), ao longo dos estddios de desenvolvimento cognitivo do
consumidor, & medida que a crianga cresce e se desenvolve no seu meio, a participagdo do

marketing nesse desenvolvimento vai-se intensificando, tornando-se cada vez mais claro que
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nos tornamos consumidores, em contraste com a ideia de que simplesmente somos

consumidores.

Num processo de cinco fases, ou estddios, a crianca, desde a sua nascenca até
aproximadamente os 7-8 anos, estd em constante aprendizagem. A partir dessa idade a grande
maioria das criangas ja fez a sua primeira compra independente. Esta ¢ uma nocao, avangado
inicialmente por Piaget (1954) (cit. in McNeal, 2007) com base na teoria psicossexual de
Freud (1920) (cit. in McNeal, 2007) que o ser humano cresce, desenvolve e matura de forma
ordeira e logica (McNeal, 2007). Piaget considerou que estas fases ou esquemas resultam da
experiencia da crianca com o meio que o rodeia que sdo posteriormente armazenadas e
integradas em experiéncias futuras (McNeal, 2007: 125). No entanto, McNeal (2007)
considera-se unico na sua abordagem no processo de desenvolvimento do consumidor infantil
com a criacdo de estagios de desenvolvimento do consumidor com base na hipotese que as
criancas aprendem tanto com as suas acdes como com as agdes de outras criancas (McNeal,

2007:27). Seguidamente apresentamos os estadios defendidos por McNeal.

2.3.1. 1° Estadio (0- 6 meses). Observacio

Este estadio ¢ composto por dois sub-estadios, nomeadamente a observacao por acaso
entre os 0 e os 2 meses, ¢ a observagdo voluntaria dos 2 aos 6 meses (McNeal, 2007).
Segundo McNeal desde o dia que nasce, a crianga € confrontada com imagens e marcas de
peluches, fraldas, toalhetes, cremes, roupas e comida aprendendo rapidamente a reconhece-
las. A medida que a crianga desenvolve as suas capacidades sensoriais e motoras (no segundo
sub-estadio), de forma natural vai procurar maior contacto com esses objetos e também com
objetos novos. Por sua vez, os pais respondem positivamente a este comportamento
consumidor da sua crianca, ainda que muito basico, dando-lhe mais daquilo que gosta, e
menos do que ndo gosta, poder-se-a falar aqui de influéncia indireta da crianca sobre as

decisdes dos pais.

E também neste estddio que pais e avls apresentam a crianga pela primeira vez ao
mercado, ou seja, ¢ nesta fase que a criangca comega a acompanhar as visitas aos locais de

compra.

24



Como seria de esperar, sdo adquiridos nesses espacos objetos que sao dados a crianga.
Se a crianga gostar do objeto, mais depressa ird associar o produto ao local de compra.
Estamos perante o inicio da relacdo entre o gestor de marketing e a crianga (McNeal,

2007:361).

2.3.2. 2° Estadio (6 — 24 meses). Requerer / Procurar

Entre os 6 e os 14 meses, assistimos a fase de pré-linguagem e pré-movimento, a
crianga comeca a sentar-se mas ainda ndo dispde das ferramentas (motoras ou verbais) para
obter o que pretende. Esta assim, sujeita ao que lhe ¢ dado pelas pessoas que a rodeia. Por
volta dos 10-14 meses as primeiras palavras da crianca sdo geralmente um reflexo do meio
em que se encontra, ou seja, um reflexo dos sons dos produtos e das marcas que lhe foram
comprados. E nesta fase que as criangas comegam a desenvolver relacionamentos com os seus
brinquedos, principalmente com os seus peluches, tornando-os auténticos membros da familia
com credenciais proprias (McNeal, 2007). O urso de peluche ndo ¢ um urso qualquer, ¢ o
ursinho Pooh. E 0 Noody ndo ¢ apenas um boneco animado na televisdo, mas um membro da

familia sempre presente a hora do jantar e do banho.

Quando comeg¢am a caminhar e a falar, as criangas também aumentam a sua
capacidade de observacdo e interacdo com ainda mais e novos objetos. Os pais por sua vez,
comecam nesta fase a levar mais as criangas consigo nas visitas ao supermercado,
aproximando-as, embora muitas vezes inconscientemente, dos produtos, do mercado e por sua
vez dos gestores de marketing. Esta fase ¢ crucial para o gestor, que sabe bem, que se
introduzir com sucesso a sua marca na mente da crianga, e se esta achar o produto agradavel e
divertido entdo maior serd a probabilidade desta pedir o produto novamente. A questdo ¢
saber se o produto ¢ realmente agradavel e divertido para a crianca. Deste modo, ndo ¢ de
estranhar que quase todos os produtos e até servigos direcionados as criangas assumam essas

caracteristicas (McNeal, 2007).

2.3.3. 3° Estadio (2-4 anos). Agarrar

Embora nesta fase as criangas possuam a capacidade motora e linguistica para
exprimirem as suas vontades, ¢ também nesta altura que sdo confrontadas com a frustracdo de
ndo conseguirem sempre o que querem. A solucdo ¢ simples (do ponto de vista da crianga)

basta tentar agarrar. Até agora a crianga foi o centro de todas as atenc¢des dos pais, tudo o que
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a crianga pediu foi-lhe concedido, as vezes mesmo antes até¢ de pedir. Como tal, a crianca
sente que o mundo gira a sua volta. Incluidos nesse mundo estdo o mundo dos pais € 0 mundo
comercial. Este estddio também ¢ conhecido como a idade terrivel (do inglés terrible twos), a
idade em que toda a unidade familiar ¢ virada do avesso e onde a crianga assume o controlo,
dado que muitas vezes os pais ndo tém tempo para lidar com a situacdo. Nesta fase, segundo
McNeal a crianga “acredita que a lua o acompanha, e que o mundo gira a sua volta, incluindo
o mundo familiar e 0 mundo comercial. [As criangas] sdo incapazes de aceitar a perspetiva do
outro por mais que este tente raciocinar com elas” (McNeal, 2007:363) Este estadio ¢ o sonho
de qualquer gestor de marketing, uma vez que coloca tudo ao alcance da crianga, que com
esta idade ja tem altura suficiente para agarrar os produtos das prateleiras nas lojas ou de

qualquer outro local que esteja ao seu alcance (McNeal, 2007).

2.3.4. 4° Estadio (4-6 anos). Compra acompanhada

Nesta fase as criancas rotineiramente pedem e recebem dos pais os produtos que
querem, sendo que em alguns casos os pais antecipam a compra dos produtos que preveem
que os filhos vdo querer (influéncia indireta). E normalmente nesta fase que a crianga comeca
a ter o seu primeiro contacto com dinheiro e com a semanada. E nesta fase que as criangas

comegam a frequentar a pré-escola.

No caso de Portugal, segundo o estudo da Duracell (2007) a maioria das criangas
portuguesas ndo recebe semanada e quando recebe ja tem aproximadamente 8 anos. O estudo
indica que os pais portugueses sdo dos que mais preferem gerir o dinheiro dos seus filhos, o

que se traduz numa tardia socializa¢do das criancgas com o dinheiro.

E também nesta fase que a crianca faz a sua primeira compra acompanhada, com a
ajuda dos pais, dos avés, ou do irmdo mais velho. E nesta idade que a crianca comega a
apreender a ler. Embora os marketers, desde muito cedo, direcionam as suas energias em
comunicar para a crianga, até esta fase a crianca ainda ndo possui uma verdadeira percecao da
atengdo que lhe ¢ dirigida. E neste estadio que as mensagens ¢ as marcas dos produtos nas
embalagens e nos antincios se tornam mais reais. Os jingles publicitirios e as imagens em

outdoors comecam assim a fazer parte do dia-a-dia da crianca.
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2.3.5. 5° Estadio (6-8 anos). Compra independente

E normalmente nesta idade que segundo McNeal a maioria das criancas americanas
fazem a sua primeira compra independente. O desenvolvimento fisico e cognitivo da crianga ¢
tal que esta se sente capaz, e tem todas as ferramentas necessarias para se mover de forma
independente no mercado. E também nesta fase que o marketing tem um enorme impacto na
crianca dado que a crianga se torna ciente das mensagens que lhe ¢ dirigida e porque se torna

no mercado primadrio de certos produtos que consome (McNeal, 2007).

De salientar o importante papel que os pais desempenham na formacdo do jovem
consumidor, nomeadamente enquanto agente comprador e educador sobre o consumo. S3o 0s
pais que estabelecem as regras entre o que os filhos querem e o que consomem. Esta interagdo
prossegue em dois sentidos: a crianga efetua os pedidos aos pais e estes respondem a esses
pedidos (Mehrotra, 1977) sendo que o resultado dependerd de um conjunto de fatores, tais
como a educacdo e o meio onde vive (McNeal, 2002) e pelo facto de que as criangas, como

qualquer individuo, ndo sdo todas iguais.

O estudo efetuado pela Duracell (2007), por exemplo, pretende identificar os gostos e
referéncias das criangas europeias®. Assim, foi possivel saber quais os brinquedos que as
criangas preferem por pais, e recolher dados qualitativos relativamente ao comportamento das
criangas e dos pais. Este estudo mostrou por exemplo que as meninas francesas gostam mais
das bonecas miniaturas da Matel® e os meninos espanhois preferem os jogos de agdo da

Fisher Price®.

? Estudo que sonda as opinides e preferéncias de 900 criangas com idades entre os 5 ¢ os 10 de 9 paises
europeus.
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2.4. A familia Portuguesa no século XXI — Retrato demografico

“O envelhecimento progressivo da populacdo portuguesa, o aumento da esperanca de
vida, a queda acentuada da fecundidade, a generalizacdo e aumento da eficicia da
contrace¢do, o prolongamento do periodo de estudos dos jovens, a entrada em massa das
mulheres no mercado de trabalho, a crescente instabilidade das relagdes conjugais; entre
outros fatores, permitem explicar as recentes alteracdes dos comportamentos familiares e

conjugais em Portugal” (Leite, S. 2003:37)

As familias ja ndo sdo o que eram, nem as relagdes entre si demonstram os mesmos
valores e ideais. Os avangos na tecnologia e na forma como comunicam criaram profundas

alteracdes nas suas relagdes pessoais.

Pretende-se neste capitulo ilustrar a evolugdo das principais caracteristicas das familias
modernas portuguesas. Compreender e analisar regularmente estas mudangas podera
contribuir para uma melhor compreensao do mercado infantil e de toda a sua envolvente que
por sua vez permitird o desenvolvimento de estratégias mais adequadas para este segmento.
No inicio serdo apresentadas, de forma muito sucinta, algumas das principais alteragdes
demograficas ocorridas nos ultimos anos, sendo depois analisada a forma como estas

mutacoes t€m vindo a influenciar a estrutura familiar.

2.4.1. Alteracoes demograficas na populacio portuguesa

Em 2007, segundo os dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE) a taxa de crescimento natural em Portugal, registou pela primeira vez desde 1918,
valores negativos (-0,01%). Em 2010 esse valor chegou aos -0,04%. Este cenario ndo ¢, no
entanto, exclusivamente portugués, verificando-se também num conjunto alargado de outros

paises europeus (INE, 2010).

De acordo com o INE (2011) no ultimo censo a populagdo portuguesa, a populacdo
total portuguesa ¢ de 10 562 178, representativo de um abrandamento do crescimento
demografico com um aumento de apenas 2% face a 2001. Na década de 90 o crescimento era
de 5%. Esta taxa de crescimento tem vindo a diminuir e encontra-se muito abaixo da média da

Unido Europeia.
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A continuada diminuicdo do ritmo de crescimento da populacdo deve-se
essencialmente, a forte diminui¢do da taxa de natalidade entre 2000 e 2010 que passou de
11,7 para 9,5 nados vivos por mil habitantes em Portugal. A taxa de mortalidade, por sua vez
tem registado uma evolugdo instavel no periodo 2000-2010. A partir de 2008 a taxa de
mortalidade ¢ superior que a taxa de natalidade, tendo registado em 2010 10,0 6bitos por mil
habitantes. Assim, hoje verificamos um cendrio em Portugal onde hd anualmente mais Obitos

que nascimentos.

Grafico 2.1.: Taxas brutas de natalidade e mortalidade em Portugal
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE (2007, 2010)

Apesar da destabilizagdo da taxa de mortalidade, a evolugdo econdmica e social do
pais, tem possibilitado, cada vez mais, melhores condicdes de vida a generalidade da
populacdo. A alimentacdo, a higiene e principalmente os progressos da medicina e dos
cuidados de saude tém-se traduzido num aumento da esperanca de vida que em 2010 era de
79,20 anos face a 75,95 anos em 2000, valores que representam profundas alteragdes face ao
inicio do século XX. Em 1920, a esperanca média de vida era 35,8 anos e 40,0 anos,
respetivamente, para homens e mulheres. Mesmo considerando periodos mais curtos, verifica-

se uma evolu¢ao muito acentuada deste indicador.
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A reducdo no crescimento da populagdo tem vindo a ser acompanhada pelo seu
envelhecimento. Analisando o periodo 2001-2011 verifica-se um aumento do peso da
populacao envelhecida (acima dos 65 anos) e uma reducdo na proporcdo de jovens (com

menos de 15 anos).

Tabela 2.4.: Populacdo portuguesa por faixas etarias, Censo 2011

Faixa ctaria 0-14 15-24 25-64 65 ou mais
2001 1.656.602 1.479.587 5.526.435 1.693.493
2011 1.572.329 1.147.315 5.832.470 2.010.064
Var 01/11 -5,09% -22,46% 5,54% 18,69%

Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE (2011)

O indice de envelhecimento, que compara o niimero de idosos com mais de 65 anos
por cada 100 jovens com menos de 15 anos, aumentou de 102 em 2000 para 120,1 em 2010.

Em 1992 por exemplo existiam 75,7 idosos por cada 100 jovens.

Grafico 2.2.: Indice de envelhecimento® da populagdo em Portugal
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE (2007, 2010)

Desde o inicio do século XXI que os valores da taxa de nupcialidade tém vindo a
situar-se abaixo dos 6 casamentos por mil habitantes. Entre 2005 e 2010 a taxa de

nupcialidade em Portugal diminuiu de 4,6 para 3,8 casamentos por mil habitantes. Um dos

4
Relagdo entre a populagéo idosa e a populagéo jovem, definida habitualmente como o quociente entre o nimero de pessoas com 65 ou mais anos e o
numero de pessoas com idades compreendidas entre os 0 e os 14 anos (expressa habitualmente por 100 (1072) (INE).
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fatores que contribui para este decréscimo ¢ o retardar da idade ao casamento que tem vindo a
aumentar para ambos os sexos, mas mais nas mulheres. Em 2010 a idade ao primeiro
casamento era 30,8 anos para os homens e 29,2 anos para as mulheres comparativamente a

1990 onde os valores registados foram de 26,2 e 24,2 respetivamente.

Grafico2.3.: Idade média ao primeiro casamento

32.0
31.0
30.0 /
29.0 /
28.0
27.0

26.0
25.0

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Idade média ao primeiro casamento - Mulheres

Idade média ao primeiro casamento - Homens

Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE (2007, 2010)

Por seu lado, a taxa de divorcio tem vindo a crescer de 2,1 em 2005 para 2,6 em 2010.
Este crescimento em parte ¢ explicado pelas alteragdes legislativas que ao longo do tempo

tém vindo a facilitar cada vez mais os processos de divorcio.

Nas ultimas décadas os valores tradicionais sofreram profundas alteracdes. Nota-se
cada vez mais que, para além dos casais casarem mais tarde, estd a faze-lo com base noutros
valores. O numero de segundos e terceiros casamentos tem vindo a crescer em resultado
disso, bem como a permissdo em Portugal de casamentos civis por individuos do mesmo sexo

(Lein®9/2010 de 31 de maio)
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Grafico 2.4.: Taxas brutas de nupcialidade’ e de divorcialidade® em Portugal
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE (2007, 2010)

2.4.2. Alteracoes na estrutura familiar. As familias com criancgas.

As mutagdes sociais e demograficas ocorridas nas ultimas décadas conduziram a

alteracdes na estrutura das familias cldssicas e ao aparecimento de novos nucleos familiares.

Pese embora a estagnacdo do crescimento da populacdo e a diminui¢do da taxa de
nupcialidade, o nimero de familias cldssicas/tradicionais residentes em Portugal aumentou
significativamente entre 2001 e 2011 de 3,650 milhdes para 4,043 milhdes.
Comparativamente em 1991 existiam 3,147 milhdes de familias, ou seja, menos 896 mil
familias em duas décadas. Assim verifica-se também um decréscimo na dimensao média das
familias sendo que em 2001 existiam 2,81 elementos por familia, em 2011 existem apenas
2,58 elementos. De referir, ainda que o conceito censitario de “familia cldssica” de acordo
com o Censo de 2001, considera “todos os conjuntos de individuos que residem no mesmo
alojamento e que tem relagdes de parentesco (de direito ou de facto), entre si, ...” em

oposic¢do ao conceito de “familia institucional” que engloba “todos os conjuntos de individuos

residentes num alojamento coletivo que independentemente da relagdo de parentesco entre si

5
Numero de casamentos observado durante um determinado periodo de tempo, normalmente um ano civil, referido a populagdo média desse periodo
(habitualmente expressa em nimero de casamentos por 1000 (1073) habitantes. (INE, 2010)

6
Numero de divorcios observado durante um determinado periodo de tempo, normalmente um ano civil, referido a populagdo média desse periodo
(habitualmente expressa pelo numero de divércios por 1000 (103) habitantes (INE, 2010)
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observam uma disciplina comum, ...”. Tendo em consideragdo estas defini¢cdes, no Censo de

2011 foram registadas apenas 4.833 familias institucionais.

O aumento do numero de familias esta associado e influenciado pelo acréscimo do
nimero de familias constituidas por apenas uma pessoa. Estas familias unipessoais sdo
constituidas sobretudo por reformados e por idosos com mais de 65 anos. Em 2001 as familias
classicas unipessoais representavam 17,3%, no entanto em 2011 ja representam 21,44% das

familias.

Nucleos familiares onde existem filhos ainda representam a grande maioria dos
nucleos familiares. Apesar de estar em decréscimo este grupo era em 2011 cerca de 1 614 290

nucleos (58,79%) menos quase 6% que em 2001 quando existiam 1 740 522 nucleos.

Através dos seguintes graficos podemos observar que nos ultimos 10 anos os tipos de
nucleos que predominam em Portugal sdo de casal “de direito” com e sem filhos, seguido de

mae com filhos.

Grafico 2.5.: Distribuicao dos nucleos familiares por tipo de nicleo em Portugal, 2001
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de INE, 2003
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Grafico 2.6.: Distribuicao dos nucleos familiares por tipo de nicleo em Portugal, 2011
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Fonte: Elaboragao propria a partir de INE, 2011

Embora se verifique um decréscimo na propor¢ao de familias com filhos entre 2001 e

2011, estas continuam a representar a maior parte do tipo de nticleos familiares em Portugal.

Devemos ainda distinguir entre os casais “de direito” e os casais “de facto”, sendo os
primeiros casados com registo e os segundos sem registo ou que habitam em regime de unido
de facto. Na sua grande maioria, ¢ de acordo com o ultimo censo (2011), 87% dos casais
portugueses sdo casados com registo ¢ 13% em regime de unido de facto. Estes valores
contrastam com o cenario registado em 2001 quando 93% dos casais eram casados e apenas
6.9% viviam em unido de facto. E nas regides de Lisboa ¢ do Algarve que as unides de facto
tém maior expressdo, cerca de 20% das relagdes conjugais. Na regido Norte, pelo contrario,

esta forma de conjugalidade encontra-se pouco representada, com cerca de 9%.

De uma forma geral, independentemente do tipo de regime conjugal a maior parte dos
casais portugueses t€m filhos, embora registando-se um decréscimo entre 2001 e 2011 de

64,76% para 58,79% de casais de direito com filhos.

Por outro lado, as familias monoparentais, ou seja, familias compostas por uma mae

com filho(s) ou um pai com filho(s) tém vindo a aumentar em Portugal, representando
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14,89% dos nucleos familiares no censo de 2011 face a 11,50% em 2001. Existe também um
maior nimero de maes com filho(s) que pais com filho(s), registando-se em 2011 416 343
nucleos monoparentais de maes com filhos face a 64 100 nucleos de pais com filhos. Esta
disparidade podera dever-se ao facto de que na maior parte das separagdes ou divorcios a

custodia dos filhos continua a ser atribuido a mae.

Por fim, as familias reconstituidas sdo familias constituidas por um casal (de direito ou
de facto) com filho(s), em que pelo menos um deles seja filho, natural ou adoptado, de apenas
um dos membros do casal, fruto de uma relagdo conjugal anterior. Esta classificacdo apenas
comecou a figurar no Censo de 2001 ndo existindo portanto dados estatisticos comparativos
antes dessa data. Em 2001 registaram-se 46 786 casos de familias reconstituidas, no entanto
em 2011 o niimero ascende a 105 764, um crescimento bastante significativo. Em 2001 estas
familias representavam 2,7% dos nucleos familiares identificados, em 2011 ja representam

6,55%.

De acordo com alguns indicadores definidos pelo INE, a tendéncia em Portugal sera
para o crescimento das familias unipessoais e monoparentais, particularmente de maes com
filhos, bem como a reducdo da dimensdo da familia (duas ou trés pessoas) € o aumento de

familias classicas so de idosos (Sofia, L: 2003).
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2.5. Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Neste capitulo analisam-se alguns dos fatores de influéncia no processo de decisdo de
compra, nomeadamente as caracteristicas socio demograficas da familia, os fatores externos e

o tipo de produto.

2.5.1. Fatores sociodemograficos da familia

Sao varios os fatores sociais € demograficos da familia que inimeros investigadores
estudaram isoladamente e em conjunto para averiguar o seu impacto sobre a influéncia das
criancas na decisdo de compra da familia, no entanto, os resultados nem sempre foram
unanimes ou claros (Mangleburg 1990). Para o efeito, neste estudo consideram-se de maior
relevancia, entre um conjunto mais alargado, os seguintes fatores: o género e a idade dos
encarregados de educagdo e da criancga, o estado civil e o nivel de instru¢do dos encarregados
de educacdo e a sua situacdo profissional, a dimensdo do agregado, e os rendimentos
disponiveis, bem como o grau de parentesco dos encarregados de educagdo com a crianca. No
entanto, verifica-se uma falta de literatura detalhada disponivel para cada um dos fatores, pelo
que foram selecionados os mais estudados pelos investigadores da area, e de maior interesse
para o presente estudo, nomeadamente, o estado civil dos encarregados de educagdo, o grau

de parentesco com a crianga, o rendimento disponivel e o género e a idade da crianga.

2.5.1.1. Estado civil dos pais

Atualmente verifica-se uma crescente mudanga na estrutura familiar dita tradicional
composta por dois pais e dois filhos. Como ja referenciado, o nimero de divoércios tem vindo
a aumentar, em 2001 foram registados 18.851 divércios comparativamente em 2011 foram
registados 26.751 (equivalente a 2,5 divorcios por cada mil habitantes). O niimero de
segundos e terceiros casamentos também tem vindo a aumentar, tendo quase duplicado nos
ultimos 10 anos. Atualmente as familias reconstituidas, como sdo chamados, representam
mais de 6% dos nucleos familiares em Portugal. Este cenario cria uma multiplicidade de
novos papéis familiares com dindmicas proprias para além da mae e do pai, existem cada vez

mais madrastas, padrastos, enteados e meios-irmaos entre outros.

Em termos psicanaliticos, podemos supor que qualquer alteracdo na estrutura familiar

sera sentida por toda a familia e, por sua vez, terd consequéncias sobre todos os seus membros
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(Geuens, Mast e Pelsmacker 2002). No caso de divércio, e de acordo com Ekstrom, Tansuhaj
e Foxamn (1987) criangas de pais separados terdo maior influéncia sobre a decisdo de compra

porque lhes ¢ conferido maior poder pelos pais durante o periodo de ajustamento.

O estudo realizado por Darley e Lim (1986), avaliou a percecdo de influéncia da
crianca pelos pais em trés atividades de lazer (cinema, saida em familia, como, por exemplo,
um pic-nic e participacdo em desportos), que mostrou que alteragcdes na estrutura da familia
conduziam a alteracdes nos padrdes de decisdo entre a familia. Estes autores concluiram que,
para a maioria das sub-decisdes, as familias monoparentais tinham maior percecdo da
influéncia das criangas, exceto em cinco situagdes, nomeadamente a influéncia era
percecionada como maior nas familias com dois pais nas situagcdes de ida ao cinema, na
decisdo quanto “ao tipo” de filme, e na participagdo em desportos no “que tipo” de desporto e
o “onde ir” e por fim nas saidas em familia, nas decisdes de “quando ir” e “recolha de
informagdo”. Por seu lado, o estudo mostrou que as criancas de pais separados tinham por
exemplo, maior influéncia na sub-decisdo de “quando” ir ao cinema comparativamente aos

pais ndo separados.

2.5.1.2 Familias modernas versus familias tradicionais

Qualls (cit. in Ekstrom, Tansuhaj e Foxman 1987) procurou, por sua vez, observar ndo
apenas o tipo de familia, mas as fun¢des de cada elemento no ambiente familiar de acordo
com o género (Sex Role Orientation). Este investigador classificou as fun¢des familiares em
tradicionais e modernas. Nas familias onde as func¢des familiares sdo tradicionais, as decisdes
sdo tomadas de acordo com papéis previamente definidos. Por sua vez, nas familias onde as
funcdes familiares sdo modernas, existe uma distribui¢do das fungdes mais igualitaria entre os
elementos. Assim sendo, considerou que a influéncia da crianca na decisdo de compra em

familias de fun¢des tradicionais ¢ mais limitada do que nas familias de fungdes modernas.

Geuens, Mast, Pelsmacker (2002) mostraram por sua vez, que ndo existiam diferencas
na influéncia relativa das criangas no processo de decisdo entre os tipos de familias

monoparentais e tradicionais.
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2.5.1.3. Estatuto socioeconomico e rendimentos

Jenkins (1979) observou que quanto maior o rendimento e o estatuto socioecondmico
da familia maior ¢ a influéncia das criancas nas decisdes de compra. No entanto, Atkin
(1978), Ward & Wackman (1972) e Mangleburg (1990) mostraram que o estatuto
socioeconomico da familia ndo mostrava qualquer correlagdo com a dimensdo da influéncia

das criangas.

Relativamente a classe social e aos rendimentos disponiveis, um estudo conduzido por
Moschis and Churchill em 1978 (cit. in Ekstrom, Tansuhaj e Foxman, 1987), revelou que a
classe social e socioecondémica das criangas tinham um impacto positivo na influéncia que
exerciam sobre a decisdo de compra. A classe social afeta a socializagdo da crianga, visto que
as criancas de familias com maior estatuto socioecondémico tém mais oportunidades para o
consumo e estdo mais conscientes dos produtos disponiveis no mercado. Este autor observou
que as criancas de familias com rendimentos mais elevados tinham mais influéncia no
processo de decisdo de compra, e que as criangas de classe media-alta conseguiam realizar os
seus pedidos mais que as criangas de rendimentos mais baixos. Atkin ja tinha verificado isto
no seu estudo em 1977 sobre a influéncia das criancas na compra de cereais. Por outro lado,
familias com estatutos socioecondmicos mais elevados poderdo estar mais predispostos a
receber as opinides dos seus filhos, isto devido ao facto de que ha mais oportunidades para o
consumo e as criangas tém maior nimero de tentativas para influenciar o consumo, ou

simplesmente porque essas familias encorajam o comportamento.

Mehrotra e Torges (1977), considerou que a base de valores dos pais também tinha um
impacto sobre o processo de decisdo, particularmente o estrato social dos pais, uma vez que
os pais de classe média-alta compravam mais brinquedos de cardcter competitivos para os

seus filhos que os pais de classes mais baixas.

2.5.1.4. Envolvimento materno

Mangleburg (1990) considera também que algumas caracteristicas dos pais,
principalmente caracteristicas relacionadas com a educagdo da crianga, poderdo ajudar a
explicar melhor a capacidade de influéncia das criangas. Berey e Pollay (1968) ja tinham
considerado esta possibilidade aquando a elabora¢do de um estudo para avaliar o impacto do

centrismo da mae na capacidade da crianca de influenciar a decisdo de compra de cereais.
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Estes investigadores observaram que, ao contrario do esperado, quanto mais centrada a mae
na crianga, menor seria a influéncia desta na compra dos seus cereais favoritos. O estudo
permitiu concluir que quanto maior o centrismo da mae menor era o sucesso da crian¢a na
influéncia da compra. Esta andlise possibilitou a Berey e Pollay colocar a hipotese que as
maes mais centradas mostravam maior preocupacdo com a nutri¢ao dos filhos, e que por essa
razao ndo permitiam a crianga influenciar na sua decisdo de compra, funcionando assim como
gatekeepers ou guardides do bem-estar dos filhos. Mehrotra e Torges (1977), por sua vez,
observou que a taxa de sucesso dos pedidos da crianca aumentavam quanto maior era o
envolvimento da mae na vida dos filhos, uma vez que estavam mais conscientes e informadas

sobre os seus gostos de desejos.

Verifica-se assim, que ha confronto entre o reconhecimento das necessidades da
crianga e o seu bem-estar e a vontade dos pais em satisfazerem as vontades e desejos dos seus
filhos. Considerar a familia como uma entidade que estd sempre de acordo € incorreto uma
vez que as diversas decisdes sdo o resultado de continuos confrontos de interesse dos seus
membros (Belch, Belch e Sciglimpaglia,1980) e esses conflitos derivam das diferencas nos
objetivos de cada membro e nas diferencas na percecdo de cada uma das alternativas
disponiveis. No entanto, o estudo conduzido por Jenkins (1979) verificou que os pais
reconheciam o mesmo nivel de influéncia das suas criangas nas varias etapas do processo de

decisdo de compra.

2.5.1.5. Idade da crianca.

A idade da crianga ¢ um dos fatores mais estudados pelos académicos. Muitos
concluiram que quanto maior a idade da crianga, maior ¢ a sua influéncia na decisdo de
compra (Ward e Wackman 1972; Nelson 1978; Jenkins 1979; Darley e Lim 1986;
Mangleburg 1990; Hall, Shaw, et al 1995; Gunter e Furnham 1998) devido a maior
capacidade cognitiva nas criangas mais velhas. Mangleburg (1990) concluiu que o aumento
da influéncia poderia resultar de uma maior exposi¢do das criangas aos produtos e a um
processo de socializagdo e experiéncia enquanto consumidor comercial mais avancada
relativamente as criangas mais jovens. Mehrotra e Torges (1977) concluiram no entanto, que

as tentativas das criangas de influenciar reduziam com o aumento da idade.
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Ward e Wackman (1972) ao conduzirem um estudo sobre a influéncia na decisdo de
compra de criancas dos 5 aos 12 anos de idade e a cedéncia dos pais concluiram que o
aumento da idade da crianca pressupde uma maior capacidade cognitiva que lhes ¢
reconhecida no ato da decisdo, razdo pela qual as criangas mais velhas t€ém maior sucesso na
influéncia da compra. Estes investigadores observaram também que o numero de tentativas
das criangas para influenciar a compra reduzia com o aumento da idade. Assim, analisaram a
influéncia das criangas na decisdo de compra de 22 produtos de sectores diferentes,
concluindo que frequentemente as criangas tentavam influenciar a compra de produtos
alimentares, mas que essas tentativas diminuiam com o aumento de idade da crianga.
Observaram também que criancgas dos 5 aos 7 anos procuravam influenciar a compra de jogos
e brinquedos, enquanto as criangas de 11 e 12 anos exerciam maior influéncia nos artigos de

vestuario e musica.

Darley e Lim (1986) também observaram que na recolha de informagdo especifica
sobre onde ir e quanto gastar nas saidas em familia e idas ao cinema, a perce¢do de influéncia

pelos pais era maior quanto maior a idade das criangas.

2.5.1.6. Género da crianca

De acordo com Mehrotra e Torges (1977), o género da crianca tem uma influéncia
sobre a decisdo de compra no sentido em que as sugestdes proferidas pelas raparigas sdo, a
partir de uma certa idade, mais vocacionas para a familia e para as suas necessidades pessoais,
recebendo assim maior procura principalmente por parte das maes durante a compra dos
artigos para o lar. Comparativamente os rapazes procuram satisfazer as suas proprias
necessidades e desejos. Isto acontece, segundo McNeal (1992) porque as raparigas sao
familiarizadas desde cedo, durante as idas as compras com a mae, com o dever de
desempenho do papel tradicional de mulher. Hall et al (1995) também identificaram alguns
produtos como as calgas de ganga e os jogos de video onde a influencia das criangas variava
muito de acordo com o seu género e outros produtos, como o carro ou o banco que nao

mostraram qualquer influéncia.

Relativamente ao processo de decisdo de compra Alves constatou que “as raparigas
tém um poder mais importante que os rapazes em todas as etapas do processo” (Alves 2000:

41). Karsaklian (2000) também verificou que as raparigas t€ém maior influéncia que os
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rapazes, principalmente na adolescéncia, mas que ndo influenciavam no montante a gastar

(cit. in Buelke 2005).

2.5.2. Fatores externos

Tal como os adultos, as criancas também reagem aos estimulos externos. Os meios de
comunica¢do, os educadores e os amigos sdo exemplos de estimulos que influenciam o

comportamento das criangas e por sua vez o comportamento consumidor dos pais (Alves

2002; Kaur e Singh 2006).

Desde do principio da década de 70 que muitos investigadores procuram avaliar o
impacto dos meios de comunicagdo, sobretudo da televisio, no comportamento dos
consumidores. Golberg e Gorn (1974), constataram que dos 20.000 antincios destinados as
criangas exibidos por ano nos Estados Unidos, mais de metade faziam referéncia a produtos
alimentares, dos quais dois ter¢os eram sobre bebidas gaseificadas e snacks. Mesmo antes de
Golberg e Gorn, outros investigadores previram que a exposi¢do aos anuncios de produtos
alimentares especificos influenciava diretamente a escolha das preferéncias da crianga,
exatamente como nos adultos (Golberg e Gorn, 1974). Através de um estudo sobre o
comportamento de criangas do primeiro ciclo, face as suas preferéncias por alimentos ricos
em agucares e alimentos com elevado valor nutricional, este investigador demonstrou que as
escolhas das criangas refletiam a sua exposi¢do aos anuncios, uma vez que foi possivel
reduzir significativamente a escolha de produtos ricos em agucares através de um programa

sobre os maleficios desses alimentos (Golberg e Gorn,1974).

Os gestores de marketing muitas vezes associam o produto ao divertimento e a alegria
procurando introduzir e estimular esses sentidos nas criangas, principalmente dos 8-10 anos,

uma vez que a sua capacidade cognitiva ainda ndo lhes permite reconhecer a inten¢do do

anuncio (McNeal 2007, Kaur e Singh 2006).

No entanto, de acordo com Gunter e Furnham (1998) os efeitos da exposicdo a
televisdo na influéncia de compra das criangas, também pode variar de acordo com a classe
social onde esta esta inserida, visto que criangas pertencentes a classe trabalhadora passam

mais horas diante da televisdo e consequentemente veem maior nimero de anuincios.
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Ward e Wackman também ja tinham concluido que quanto maior era o tempo de
visionamento de televisdo por parte da mae, maior era a capacidade de influéncia da crianga

no ato da compra, talvez por reconhecer o produto. (Ward e Wackman 1972).

O estudo quantitativo conduzido pelo Férum da Crianga’ (Chaves et al, 2007) mostra
que a televisdo e a internet estio bem presentes nas casas portuguesas. Mais de 80% das
criangas, entre os 4 € os 12 anos, possuem computador em casa, € mais de 50% afirmaram ter

internet em casa.

Tabela 2.5.: Posse de equipamentos no lar

4 aos 12 anos|4 aos 6 anos|7 aos 10 anos|11 aos 12 anos

Computador |82% 76% 82% 88%
Internet 51% 40% 52% 62%

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Chaves et al, 2007

Em termos de utilizag¢do da internet, como seria de esperar, as criangas mais velhas sdo
utilizadores mais assiduos tendo o estudo observado que 81% das criangas com idades entre
os 11 e 12 anos sdo utilizadores regulares versus apenas 27% das criangas entre os 4 € 0s 6
anos. No total 54% das criancas com idades entre os 4 ¢ os 12 anos sdo utilizadores regulares

da internet (Chaves et al, 2007).

Quanto ao tempo de visionamento de televisdo e permanecimento na internet, o estudo
mostrou que em média as criangas passam entre uma a duas horas por dia nos dias de semana

e ligeiramente mais aos fins-de-semana.

2.5.3. Tipo de produto

Para Atkin (1978) as criangas tendem a influenciar a decisdo de compra dos produtos
que lhes sdo importantes e que os pais por sua vez mais facilmente permitirdo a influéncia no

processo de decisdo, se o produto for para o consumo da crianga.

" Estudo conduzido pela Brandkey, com entrevistas pessoais a 1200 criangas com idades entre os 4 e os 12 de
idade, frequentadoras de 37 escolas nas areas da Grande Lisboa e Porto.
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Ekstrom, Tansuhaj e Foxman (1987) realcaram ainda que nos casos em a crianga tem
um conhecimento profundo do produto e que o considera de valor (importante) a mesma tera

maior influéncia na decis@o de compra por parte da familia.

Mehrotra e Torges (1977), também reconheceu que dependendo do tipo de produto
que a crianca pedia as respostas dos pais variavam. Geralmente, de acordo com este autor, as
criangas tem mais sucesso com compras do momento, imprevistas. O preco do produto
também era um fator limitativo da capacidade da crianga de influenciar a compra,

principalmente para artigos mais caros.

O estudo de Belch, Belch e Ceresino (1985), sobre a influéncia das criangas no
processo de decisdo de compra dependendo do tipo de produto, etapa do processo e sub-
decisdes ndo eram idénticas para todo o tipo de produtos. Neste caso foram selecionados 6
produtos: automoveis, eletrodomésticos, mobilia, televisdo, férias e cereais. O estudo mostrou
que a influéncia da crianga era maior sobre os produtos diretamente consumidos pela crianga.
O produto automével, ndo sendo um produto de consumo direto das criangas mostrou no
entanto existir maior influéncia sobre o reconhecimento da necessidade e procura de
informagdo, diminuindo sucessivamente, exceto para os produtos cereais e férias em que as
sub-decisdes da escolha da marca (para os cereais) e onde ir (para as férias) amostraram maior

influencia das criangas.

Também para Mangleburg (1990) de forma generalizada as criangas tem influéncia
nas decisdes de compra de produtos que os mesmos consomem, ¢ que essa influéncia se
estende para as decisdes sobre as atividades a realizar em familia, tais como as férias, ir ao
cinema e ao restaurante, mas menor que nas decisdes de produtos para consumo proprio,
devido ao envolvimento da crianga. Por outro lado as criancas demonstram ter menos
influéncia na decisdo sobre produtos que sdo utilizados por toda a familia e quando o
envolvimento financeiro é maior, tais como 0S carros, moveis, € televisdes. Para estes
produtos os pais preferem tomar as decisdes considerando-os de pouco interesse para a
crianga, principalmente as mais novas. Assim, concluiram que a influéncia de crianga sobre
qualquer produto esta diretamente ligado ao seu envolvimento pessoal com 0 mesmo € o risco

financeiro inerente.
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De acordo com McNeal (1992) A influéncia das criancas sobre a decisdo de compra
recai principalmente sobre as seguintes areas: itens para as criangas (neste grupo estdo
incluidos produtos como snacks, brinquedos, artigos eletronicos especificos, roupa e
equipamentos para a pratica de hobbies); itens para a casa (tais como artigos de decoracdo e
mobilidrio, televisdes, aparelhagens, a comida e as bebidas das refeigdes); itens para toda a
familia, mas ndo para a casa (estdo incluidos neste grupo os artigos de maior envolvimento
financeiro, nomeadamente, as férias, os automdveis, roupas, saidas a restaurantes e atividades

de tempos livres).

Para Hall, et al (1995) as criancas tém um envolvimento significativo na influéncia
sobre o processo de decisdo de compra, particularmente nos produtos de uso diario e para
consumo proprio, mas também sobre o destino de férias, calgas de ganga, comida para fora

(take-away), cereais, bicicletas e jogos de video.

Da revisdo bibliografica realizada, que incluiu uma breve caracterizagdo da familia
portuguesa no seculo XXI, € possivel concluir que o processo de decisdo de compra da
familia ¢ um processo dinamico e evolutivo de acordo com as caracteristicas dos elementos
que a compdem. Por outro lado foi possivel observar que o desenvolvimento cognitivo das
criangas esta estritamente ligado a formagdo dos jovens consumidores, em que a crianca se

torna o centro das atengdes.

A familia portuguesa estd a mudar, talvez por isso, os fatores de influéncia no processo
de decisdo de compra da familia também sejam tdo divergentes. As familias sdo formadas
mais tarde e com menos filhos e isso traduz-se nas opg¢des e decisdes que a familia toma em
relacdo aos produtos e servigos que consome. Verificamos que a influéncia das criangas ¢
percebida de forma diferente pelos pais, € nem sempre ¢ consensual. As criancas mais velhas,
por exemplo, t€ém mais sucesso nas tentativas de influenciar a decisdo mas fazem-no menos
vezes. Por outro lado, as raparigas influenciam mais que os rapazes e as criangas com
elevados rendimentos e estatutos socioecondémicos mais elevados influenciam mais que
criancgas de rendimentos mais baixos, devido a diferenga no poder de compra disponivel e nas

oportunidades de compra dessas familias.

Por fim, a televisdo e a internet tém um papel decisivo no processo de decisdo de
compra, tratando-se de um canal privilegiado de informacgao para as criangas, cada vez mais

proficientes na descodificagdo das suas mensagens.
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3. METODOLOGIA

3.1. Pergunta de partida

Recorrendo ao exemplo do modelo de investigacdo empirica e a metodologia utilizada
por Quivy & Campenhoudt (2005), a escolha de uma boa pergunta de partida permite ao
investigador identificar exatamente o que pretende saber com a realiza¢do do estudo, servindo
como que uma linha de orientagdo para todo o trabalho de investigagdo. A pergunta de partida
surgiu inicialmente da preocupacdo em aprofundar os conhecimentos sobre a influéncia das
criangas no processo de decisdo de compra das familias portugueses. Assim, considerando

este pressuposto de trabalho, formulou-se a seguinte pergunta de partida:

“Que consideracoes se podem tirar de conhecer e compreender a influéncia da

crianga no processo de decisdo de compra da familia?”

A influéncia refere-se a influéncia direta das criangas, conforme previamente descrito,
pois ¢ aquela que mais facilmente se observa e quantifica. Entenda-se também por processo
de decisdo de compra, as etapas identificadas no capitulo anterior que compdem a cadeia de

raciocinio e comportamento dos consumidores até ao momento da compra do produto.

Todo o trabalho de campo efetuado baseou-se na pergunta de partida acima
identificada. Em primeiro lugar, assumiu-se que a crian¢a tem um papel fundamental no
processo de decisdo de compra da familia, assim seria necessario identificar os produtos onde
¢ reconhecido essa influéncia bem como as identificar as caracteristicas sociodemograficas da
familia e os fatores externos que poderiam contribuir para influenciar a crianga, tais como a

TV, a Internet e o acompanhamento nas idas ao supermercado.

3.2. Definicao dos objetivos e hipdteses

Seguidamente apresentamos os objetivos considerados para o presente estudo,

conforme evidenciado na introducao:
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Objetivo 1: Identificar as etapas do processo de decisdo de compra onde a influéncia

da crianga ¢ maior para cada um dos produtos selecionados.

Objetivo 2: Determinar se a influéncia da crianga no processo de decisdo de compra ¢

independente das caracteristicas sociodemograficas da familia.

Objetivo 3: Determinar se a influéncia da crianga no processo de decisdo de compra ¢

independente dos fatores externos, as quais a crianga estd inerentemente sujeita.

O primeiro objetivo pretende compreender a influéncia da crianga percebida pelos pais
em cada uma das etapas do processo de decisdo de compra dos produtos escolhidos para o
estudo. Conforme revisto na literatura o tipo de produto é um dos fatores associados ao
processo de decisdo de compra, dado o grau de envolvimento do individuo na decisdo de
compra do produto que varia de acordo com o tipo de produto em questao.

O segundo objetivo enquadra-se na andlise das caracteristicas sociodemograficos da
familia, que pretende estudar os fatores que, segundo a investigacdo abordada por outros
investigadores identificados na revisdo da literatura, podem influenciar as etapas do processo
de decisdo de compra.

Por fim, o terceiro objetivo estd relacionado com os fatores externos, nomeadamente
o comportamento das criancas nos momentos de entretenimento individual e durante as

atividades em familia que podem afetar o processo de decisdo de compra.

Para cumprir os objetivos acima propostos procedeu-se a andlise dos resultados dos

inquéritos com base na seguinte tabela de hipdteses a testar:
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Tabela 3.6.: Hipoteses a testar

Componentes Indicadores Hipoteses a testar (Ho)

A mfluéncia da crianga nio varia quanto ao tipo de

Influéncia da crianga |Produtos produto e etapa do processo de decisdo de compra da
familia.
Genero do O género do respondente é independente da influéncia da
respondente crlanga nas etapas do processo de decisdo de compra.

A idade do respondente é independente da influéncia da
crianga nas etapas do processo de decisdo de compra.

O estado civil é independente da influéncia da crianga nas
etapas do processo de decisdo de compra.

O nivél de instrugdo é independente da influéncia da
crlancga nas etapas do processo de decisdo de compra.

A situagdo profissional € mdependente da mfluéncia da
crlanga nas etapas do processo de decisdo de compra.

Idade do respondente

Estado Civil

Nivel de instrugio

Situagdo profissional
Caracteristicas s6cio-

(o - . A s1¢30 d do familiar é independente da
demogréficos da familia| Composicio do composigao do agregado familiar é independente

agregado familiar

influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de
compra.

O rendimento familiar é independente da influéncia da
criancga nas etapas do processo de decisdo de compra.

Rendimento familiar

O grau de parentesco é independente da influéncia da
Grau de parentesco . e
crlanga nas etapas do processo de decisdo de compra.

, . A influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo
Genero da crianga L. , .
de compra é independente do género da crianga

. A idade da crianga e imndependente da influéncia da criang
Idade da crianga 1

nas etapas do processo de decisdo de compra.

Atividade em familia { Acompanhar ida ao supermercado é independente da
acompanhar ida ao  |influéncia da crianga nas etapas do processo de decisao de

supermercado compra.

Habitos recreativos - |Habitos recreativos - TV e mdependente da influéncia da
Fatores externos . .

TV crlanga nas etapas do processo de decisdo de compra.

Habitos recreativos - |Habitos recreativos - Internet independente da influéncia
Internet da crianga nas etapas do processo de decisdo de compra.

Fonte: Elaboragdo propria

As hipoteses apresentadas serdo analisadas mais adiante no quarto capitulo através da
aplicagdo dos testes estatisticos apropriados, nomeadamente a analise descritiva e o teste nao

paramétrico do Qui-quadrado.

3.3. Apresentacio da tematica a estudar

O estudo que se apresenta visa abordar a tematica da influéncia das criangas no
processo de decisdo de compra no contexto das familias portuguesas com criangas entre os 3 e
os 12 anos.

Para tal procurou-se com a investigacao realizada confirmar a teoria apresentada na

literatura, que fatores como as caracteristicas sociodemograficas dos pais e das criangas, o
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tipo de produto e alguns fatores externos como a televisdo e a internet contribuem de alguma
forma sobre influéncia das criancas assimilada pelos encarregados de educacdo durante o

processo de decisdo de compra.
A escolha dos produtos foi criteriosa uma vez que se pretendia analisar um conjunto

de produtos abrangente, relativamente ao tipo de consumidor e o envolvimento na compra,

mas nao demasiado alargado que ndo permite-se uma analise objetiva e concisa.

Tabela 3.7.: Relacdo tipo de produto/envolvimento do consumidor

Produto Consumidor Tipo de consumo | Envolvimento | Custo
principal
Gelado Crianga Unico Baixo Baixo
Brinquedo Crianga Repetido Baixo Em func¢do do tipo
Livro Crianga Repetido Baixo Baixo
Ida a parque | Familia Unico Médio Médio
Férias Familia Unico Elevado Elevado

Fonte: elaboragdo propria

Deste modo, selecionou-se o gelado por ser um produto consumido maioritariamente
pelas criangas, pelo facto de ser de consumo Unico e pelo baixo envolvimento que lhe ¢
conferido pelo seu custo reduzido. Incluiu-se o brinquedo por ser um produto consumido
quase exclusivamente pelas criangas, pode ser consumido repetidamente e o seu custo ¢ muito
variavel de acordo com o tipo. O livro, que no presente estudo ¢ destinado principalmente a
crianga, foi considerado dado ser considerado e apoiado pela literatura como um produto cujo
grau de influéncia no processo de decisdo de compra percecionada pelos pais pode variar
muito. Optou-se também por incluir mais dois produtos com caracteristicas distintas,
nomeadamente a ida a parque de divertimento e/ou educativo e férias. Enquanto ambos sdo
produtos destinados e consumidos pela familia o envolvimento financeiro e emotivo no
processo de decisdo de compra sdo distintas, sendo as férias de maior envolvimento do que a

ida a parque de divertimento e/ou educativo.
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3.4. Op¢oes metodologicas

Para a elaboragdo de um trabalho de investigagdo em ciéncias sociais o investigador
devera selecionar as técnicas e métodos mais adequadas para efetuar a recolha e analise da
informagdo primaria necessaria para responder as suas questoes.

No decurso da revisdo bibliografica foi possivel identificar um fio condutor na
abordagem e escolhas metodologicas de investigagdo de outros investigadores. De uma forma
geral o investigador tem ao seu dispor um conjunto de métodos de investigagao qualitativos e
quantitativos para analisar os dados primarios recolhidos (Malhotra 2003). As diferencas entre
os métodos, bem como as suas vantagens e desvantagens estdo resumidos, mas nio limitados

no seguinte quadro:

Tabela 3.8.: Vantagens e desvantagens dos métodos qualitativos e quantitativos

Tipo Definigdo Método Vantagens Desvantagens
Tem um papel fundamental na
Recolha documental e [organizagio dainvestigagdo; permite N3o é possivel quantificar ainformagao

Revis3o daliteratura |apreender e arelacionar osresultados |recolhida
obtidos poroutrosinvestigadores.

Osdadosrecolhidos consideram vérias
Poupatempo e recursos problematicas, pelo que ha perda de
rigor e relevancia

Andlise de dados
secundarios

Metodo de investigagdo Permite observar o comportamento : :
R . . . o i Imparcialidade do investigador;
baseiado naanélise de Observagdo (directae [natural do individuo enquanto interage | o
L o X K dificuldade nageneralizagdo dos dados;
Metodo qualitativo |pequenasamostras que indirecta) directamente com o sujeito da o ) N ™
) . ) . nao indicamotivagdes ou opinides.
permite uma anélise detalhada investigacao
do fenomeno. Permite o contacto comos
interlocutores e atroca de opinides; grau|Custo; falta de preparagdo do
Entrevistas de profundidade dos dadosrecolhidos; |entrevistador pode comprometer as
permite controlar a duragdo da respostas.
entrevista.

Permite analisar detalhadamente um
Estudo de caso fenomeno numa regido, organizagdo ou
comunidade

O inquirido tem maistempo para
responder; permite quantificar os dados |Baixo retorno; osresultados sdo muitas
recolhidos; permite fazer correlagbes  |vezes simples descrigdes.

Osresultados sdo limitados ao
fenomeno estudado.

Questionarios

Metodo de investigagdo que entre os dadosrecolhidos
Metodo quantitativo |procura quantificara . ) ) )
informao Sondagens Eaformamaisflexivel de recolher dados|Permite mais erros dosrespondentes.

Custos elevados, devido a necessidade
de técnicos altamente especializados
para a andlise dasrespostas

Permite fazer uma projecgdo dos

Técnicas de projecggo
projecg resultados esperados.

Fonte: Elaboragao propria a partir de Malhotra (2003); Quivy & Campenhoudt (2005); de
Barros (2002)

De acordo com os objetivos propostos e os recursos disponiveis, optou-se por realizar
o método quantitativo por questionarios.

Para efeitos praticos do nosso estudo, apresenta-se de seguida o desenho da
investigacdo com base no proposto por Quivy e Campenhoudt (2003), Malhotra (2003) e
Alves (2002). A elabora¢ao do desenho da investigacdo oferece uma visdo resumida do

desenvolvimento das operacdes a realizar (Alves, 2002).
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Figura 3.4.: Desenho da investigacdo
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Fonte: Elaboracdo propria a partir de Quivy e Campendhoudt (2005), Malhotra (2003) e
Alves (2002)

3.5. Definicao da populacio alvo

Tendo por base o trabalho de outros investigadores nesta area, a populagdo alvo
definida compreendeu os encarregados de educagdo em territério continental portugués de
criangas entre os trés os doze anos de idade.

Optou-se por ndo incluir as proprias criangas nesta populacdo alvo, embora Rossitier
(1979) considere fundamental a sua participacao direta nos estudos sobre a influéncia das
criangas no processo de decisdo de compra, uma vez que a investigacdo concentrou-se em
criangas com idades inferiores aos seis anos, cujas limitagdes naturais de expressdo verbal e
compreensdo da lingua portuguesa impedia a resposta ao questiondrio de preenchimento
individual selecionado e que ¢ apresentado de seguida. Foi também decidido dirigir os
questionarios apenas aos encarregados por uma questdo de tempo e recursos disponiveis, uma
vez que a elaboragdo de uma investigacdo com respostas recolhidas diretamente das criancas
requer técnicas mais avangadas e dispendiosas de recolha de dados que ndo foram previstos

nesta investigacao.
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Paralelamente também optou-se por pedir o preenchimento do questiondrio por apenas
um dos encarregados de educacdo. Admitindo que possam existir opinides divergentes de
cada um dos encarregados de educacdo relativamente ao grau de influéncia que as criangas
desempenham no processo de decisdo de compra da familia, devido as estruturas familiares
atuais (familias monoparentais, familias reconstituidas) considerou-se mais pertinente
permitir a resposta de apenas um elemento. Por outro lado, esta opgdo estd de acordo com a
metodologia aplicada por Darley & Lim (1986) e num estudo administrado a 106 familias.
Estes investigadores concluiram que quando as respostas de ambos os pais sdo agregados, as

respostas tendem a ser semelhantes, pelo que basta efetuar o inquérito a um elemento.

3.6. Elaboracio do questionario

Apo6s a identificagdo dos objetivos optou-se pela recolha de dados primarios. Este
trabalho foi realizado individualmente pelo investigador.

Considerando os objetivos do estudo, o método de investigacdo selecionado foi o
questionario. Esta decisdo teve por base a revisdo da bibliografica que analisou as opgdes
metodoldégicas dos estudos conduzidos por Pollay (1968), Ward e Wackman (1972),
Robertson e Feldman (1976), Szybillo e Sosanie (1977), Mehrotra e Torges (1977), Jenkins
(1979), Nelson (1979), Rossitier (1979), Belch, Belch e Sciglimpaglia (1980) Belch, Belch e
Ceresino (1985), Darley e Lim (1986), Ekstrom, Tansujah e Foxman (1987), Mangleburg
(1990), Hall e tal (1995), Geuens, Mast e Pelsmacker (2002), Wang et al (2003), Flurry
(2006), Kaur e Singh (2006), e Thomson, Laing e McKee (2007) que de uma forma geral
optaram ou pela entrevista individual ou pelo questionario, permitindo assim a recolha de

dados primarios de amostras relativamente pequenas.

Neste caso, a opcdo de utilizar o questionario, e especificamente o questionario
enviado pela internet prendeu-se com o facto de esta ser uma das formas mais econdmicas,
rapidas e eficientes de administrar um questionario (Smith, 1997). O questiondrio pela
internet oferece o anonimato ao respondente, aumenta a sua auto-estima € a0 mesmo tempo
reduz qualquer ansiedade, desconforto ou incomodo na resposta a perguntas mais sensiveis ou
socialmente indesejaveis (Fox, Murray e Warm, 2002).

A criagdo de questionarios deste género obriga no entanto a uma construcao diferente
dos questiondrios tradicionais em papel, nomeadamente em termos de semantica e o aspeto

visual/estético do questionario.
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Quando os questionarios ndo sdo presenciais, ou seja quando ndo existe um
entrevistador a administrar o questiondrio diante do respondente, ¢ fundamental que os
mesmos interpretam as questdes de acordo com o proposto pelo investigador. Particularmente
os questiondrios enviados pelo correio e pela internet t€ém a desvantagem de ndo permitir ao
respondente esclarecer duvidas acerca das questdes (Fox, Murray e Warm, 2002) ou de
oferecer feedback direto. Relativamente ao aspeto visual do questiondrio, a internet oferece
atualmente uma variedade de questionarios com as opcdes de resposta previamente
identificados pelo criador do questionario e com uma selecdo de estilos e cores apelativas a

escolha.

O acesso ao questionario foi enviado por via eletronica, tendo sido acompanhado por
um pequeno texto descritivo (Anexo I) sobre o objetivo da investigacdo e o tipo de
respondentes pretendidos. O texto de apresentacdo serviu também para filtrar a populagdo
alvo, uma vez que permitia eliminar os inquiridos sem filhos, ou com filhos com idades
inferiores a trés anos ou superior a doze anos de idade e sem residéncia em territdrio
continental Portugués. Apos o acesso ao questionario, através de um [/ink no texto
introdutdrio, foi incluido no proprio questionario uma breve introdugcdo a agradecer o
respondente € a garantir o seu anonimato bem como o tratamento individual e confidencial

dos dados.

O questionario criado (Anexo II) contou com cinquenta e quatro questdes de resposta
fechada, agrupadas em trés conjuntos de acordo com o tipo de informagdo que cada pergunta
teve por objetivo recolher, e seguindo as linhas de orientagdo oferecidos por Quivy e

Campendhoudt (2005) e Malhotra (2005, 2006).

As trés partes do inquérito sdo:

1. Parte A — composta por oito questdes ¢ dedicada a recolha de informagdes
sociodemograficas dos inquiridos, nomeadamente o género, a idade, o estado civil, o
nivel de instru¢do, a situagdo profissional atual, a composicdo do agregado familiar, o
rendimento mensal liquido e o grau de parentesco com a crianga.

2. Parte B — composta por seis questdes que pretendiam obter informacdo sobre a
crianga, especificamente o género e a idade e também sobre os seus habitos
recreativos nomeadamente quanto tempo por dia em média vé televisdo e utiliza a

internet e se acompanha as idas ao supermercado com os pais.
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3. Parte C — composta por duas questdes referentes ao grau de influéncia da crianga
percebida pelos pais nas diferentes etapas do processo de decisdo de compra com base
na ultima compra efetuada. As etapas consideradas foram o reconhecimento da
necessidade; a procura de informacdo; a decisdo de compra; a escolha do tipo de
produto; a escolha da marca/destino; onde comprar; quanto gastar e quando comprar,
dos produtos identificados, nomeadamente: gelado, brinquedo, livro, ida aparque de

divertimento e/ou educativo e férias.

A selecdo das questdes a incluir no questionario partiu da revisdo da literatura e
considerando os objetivos do estudo. Em particularmente a parte C do questiondrio que
solicitava o entrevistado a recordar-se da ultima compra efetuada dos produtos. A decisdo de
optar por esta técnica foi fundamental uma vez que permitiu ao entrevistado recordar-se mais
facilmente da situa¢do o que facilitava a partilha, conforme verificado no estudo conduzido
por Szybillo e Sosanie (1977).

Outras consideracdes e objetivos das questdes incluidas no questiondrio sdo resumidos

nos seguintes quadros:
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Tabela 3.9.: Consideragdes sobre as questdes da parte a) do questiondrio

Questdes 1a &
questdes relatvos a
caracterizag8o pessoal
do mquirido

Questéo

Q.1DSexo

Opgdes de respostas

Femmnino
Masculino

Objectivos

Q.2) Idade

Q.3) Estado civil

Solterro/a

Casado/a (1? vez)
Casado/a (2%vez)
Coabitagdo/Unido de facto
Divorciado/a

Viuvol/a

Outro

Q.4) Nivel de mstrugdo

< 1° ciclo (47 classe)
1° ciclo (4 classe)
3° ciclo (9° ano)
Secundario (a2° ano)
Licenciatura
Mestrado
Doutorado

Q.5) Sttuag#o profissional actual

Quadros Médios e Superiores
Técnicos Especializados
Empregados dos Servigos
Trabalhadores Qualificados
Trabalhadores nfo qualificados
Reformados

Desempregados

Estudantes

Domésticas

Outro

Avaliar um conjunto de
atributos de forma a
caracterizar o mquirido

Q.6) O seu agregado familiar a
composto por

1 adulto com 1 crianga

1 adulto com 2 ciangas

1 adulto com 3 ou + criangas

2 adutlos com 1 criangas

2 adultos com 2 criangas

2 adutlos com 3 out + criangas
outros

Q.7) Rendimento familiar liquido mensal
(todos os elementos do agregado)

Inferior a 500€

Entre 501€ e 1000€
Entre 1001€ e 2000€
Entre 2001€ e 3000€
Entre 3001€ e 4000€
Entre 4001€ e 5000€
Mais de 50001€

Q.8)Grau de parentesco com a crianga

Mize

Pai
Madrasta
Padrasto
Outro

Fonte: Elaboragao propria

54



Questdes la 6:
questdes ralatvos a
crianga, relagéo familiar
e comportamentos de
entreteimento e lazer

Tabela 3.10.: Consideragdes sobre a parte b) do questionario

Quest&o

Q.DSexo

Opgdes de respostas
Femmino
Masculino

Objectivos

Q.2) Tdade

3-12 anos

Q.3) Com quem € que a crianga passa
mais tempo

Pai

Mize

Irm&os

Outros familiares
Amigos

Ama

Educador (escola/ATL)

Q.4) A crianga costuma acompanhar as
idas ao supermemrcado

Quase sempre
Frequentmente
Poucas vezes
Quase nunca

Avaliar um conjunto de
atributos de forma
caracterizar a crianga.

Q.5) Em média quanto tempo passa a
crianga a ver televisdo por dia (nclundo
fim-de-semana)

Nao ve

Menos de 1 hora
Entre 1 e 2 horas
Entre 2 e 3 horas
Mais de 3 horas

Q.6) Em média quanto tempo passa a
crianga na Internet por dia (inclundo fim-
de-semana)

Nao ve

Menos de 1 hora
Entre 1 e 2 horas
Entre 2 e 3 horas
Mais de 3 horas

Questdes 1 e 2:
questdes relativos ao
comportamento da
crianga durante o PDC

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 3.11.: Consideragdes sobre a parte ¢) do questionario

Quest&o

Q.1) Recordando-se da ultima vez que
efectuou a compra dos seguintes artigos,
mdique o grau de nfluéncia (1-6) que a
crianga exerceu durante o PDC

Opgdes de respostas
Gelado
Brinquedo
Livro
Ida parque de divertimento e/ou educativo
Férias

Objectivos

Avaliar o grau de mfluéncia
da crianga no PDC

Q.2) Recordando-se da ultima vez que
efectuou a compra dos seguintes artigos,
mdique o grau de nfluéncia (1-6) que a
crianga exerceu durante o PDC

Gelado

Brinquedo

Livro

Ida parque de divertimento e/ou educativo
Férias

Avaliar o grau de mfluéncia
da crianga no PDC

3.7. Pré-teste

Fonte: Elaboragdo propria

Antes de enviar o questionario ¢ de forma a validar a sua estrutura foi aplicado um

pré-teste para avaliar a clareza na formulag@o das questdes, a sua ordem, apresentacgao visual e

o tempo necessario para o completar. O pré-teste permitiu ainda aferir as questdes a

reformular, a adicionar ou a retirar do questionario, para assegurar a recolha da informagao

necessaria.

O questionario de pré-teste foi enviado através de um /ink num email, a um conjunto

restrito mas representativo de pais com criancas entre os trés e os doze anos residentes em
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territorio nacional portugués, e com caracteristicas sociodemograficos homogéneos da
populacdo portuguesa.

A partir do pré-teste reconheceu-se a necessidade de reformular as duas questdes da
parte C do questionario, relativamente ao grau de influéncia da crianga no processo de decisdo
de compra da familia percecionada pelos pais.

No questiondrio inicial as respostas as questdes estavam dispostas através de uma
escala de likert de 5 pontos, nomeadamente (1) decisdo apenas influenciada pelos pais; (2)
decisdo influenciada mais pelos pais que pela crianca; (3) decisdo influenciada tanto pelos
pais como pela crianga; (4) decis@o mais influenciada pela crianca que pelos pais; (5) decisao
apenas influenciada pela crianca. Esta escolha inicial apresentou dois problemas. A escala de
likert de 5 pontos inicialmente selecionada permitia ao respondente dar uma resposta mais
socialmente aceite, evitando as respostas mais discriminatorias do seu caréacter e do seu papel
de encarregado de educacdo. Este tipo de op¢do de resposta ¢ bastante especifico e podia
dificultar a escolha do respondente. Outra questdo prendia-se ao nivel da propria semantica da
pergunta. A pergunta pedia a opinido de ambos os pais da crianga, remetendo para uma
unidade de decisdo - mde e pai — e ndo apenas a opinido de um dos inquiridos, mesmo
sabendo que as respostas de ambos tendem a ser semelhantes.

Assim reformulou-se a questdo tendo sido substituido a escala de Likert de 5 pontos
por uma escala ordinal de ranking em que (1) ndo influenciou e (6) influenciou totalmente,
seguindo assim o exemplo da investigacdo realizada por Belch, Belch e Ceresino (1985) e
Wang et al (2003). O facto de se optar por uma escala de 6 pontos, ajuda a evitar respostas
enviesadas. Também permite ao inquirido decidir o grau de influéncia com que se sente mais
confortdvel responder uma vez que ndo coloca amplitudes fixas. Alterou-se também a

pergunta de forma a perguntar apenas a resposta de um dos encarregados de educacao.

3.8. A amostra

Apo6s a correcdo dos pontos identificados na realizagdo do pré-teste, procedeu-se a
definicdo da dimensao da amostra.

De acordo com Hill e Hill (2008: 42) “¢ o objetivo da investigagdo que define a
natureza ¢ a dimensdo do universo”. Conforme identificado anteriormente, a populacdo alvo
do presente estudo sdo os encarregados de educacdo de criangas entre os 3 e os 12 anos que

residem em territorio nacional.
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Assim, optou-se pelos métodos de amostragem ndo probabilisticos por conveniéncia e
de propagacdo geométrica - snowball (Hill e Hill 2008; Samara e De Barros 2002; Maroco
2003). Maroco define a amostragem ndo-probabilistica ou nao-aleatdoria como a
“probabilidade de um determinado elemento pertencer a amostra ndo [ser] igual a dos
restantes elementos” (Maroco 2003: 21). Foi escolhida a amostragem por conveniéncia pelo
facto dos respondentes terem sido escolhidos individualmente pelo investigador através da
sua rede de contactos. Foi também escolhido a amostragem de propagacdo geométrica por
forma a recolher um maior nimero de inquéritos junto de um grupo de pessoas dispersas
geograficamente. Para tal, enviou-se para um conjunto reduzido de contactos pessoais um e-
mail com um pedido para responder ao questionario alojado num sitio da internet proprio.
Pedia-se igualmente para os respondentes reenviarem o e-mail para a sua lista de contactos, a
assim sucessivamente.

Embora, e de acordo com a literatura, este método ndo oferega rigor, pelo facto de ser
uma amostra por conveniéncia (amigos dos amigos) e dado que ndo permite a extrapolacao

dos dados com confianga, permitiu explorar a problematica a luz da populacdo portuguesa.

3.9. Recolha e tratamento de dados

O questiondrio foi enviado no dia 23 de Margo de 2009. Foi considerado um periodo
de 38 dias para a recolha de dados concluindo assim o prazo de recolha no dia 29 de Abril de
2009. Durante esse periodo 294 respondentes acederam ao questionario, do qual 212
responderam ao questiondrio na sua integra, tendo-se verificado dois momentos de
crescimento no nimero de respostas recolhidas.

No grafico 3.7. observa-se o primeiro momento de recolha nos primeiros quatro dias
apos o envio do questionario, seguido por um segundo pico, embora mais ligeiro, no oitavo

dia. A partir do nono dia recolheram-se em média trés respostas por dia.
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Grafico 3.7.: Récio de respostas ao questionario

250
200

150 /f
100 /

R
A

0 2 4 6 81012141618 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Num ero de respostas

Tempo desde o inicio do estudo (dias)

Fonte: Elaboragdo propria

Assim, e para efeitos estatisticos, ao considerar o universo as 294 pessoas que
acederam ao inquérito e a amostra as 212 que responderam, a taxa de sucesso na resposta ao
inquérito foi 72%. Este valor foi apenas possivel dado que todas as questdes do inquérito
foram indicadas como de resposta obrigatéria ndo permitindo terminar o questionario sem
responder a todas as questdes. Esta op¢do, para além de permitir recolher apenas inquéritos
completos, exclui a hipotese de inquéritos com missing values.

Ap6s a recolha de dados procedeu-se a organizacao das respostas numa base de dados
em MS-ACCESS que foram posteriormente passados para o software de tratamento
estatisticos de dados o SPSS- (Statistical Package for Social Sciences).

Através de uma primeira andlise dos dados em tabelas de frequéncias foi possivel
observar que alguns dos respondestes cujas as caracteristicas demograficas eram demasiado
especificas para lhes conferir importancia poderiam ser reagrupadas. Assim, procedeu-se a
classificagdo e codificagdo das varidveis de forma a conferir maior legibilidade e
inteligibilidade.

Durante esse processo de organizagdo e codificacdo de dados foi também possivel
observar que as respostas de alguns dos inquiridos & questdo trés da segunda parte do
questionario ndo respeitavam o solicitado, nomeadamente para classificar de um a trés as
pessoas com quem a crianga passa mais tempo, tendo repetido o mesmo valor para mais que
uma pessoa. Embora esta confusdo ndo tivesse sido identificada no pré-teste, para evitar

qualquer conflito na analise de dados a posterior decidiu-se retirar a varidvel da analise.
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3.10. Analise de dados

Todo o trabalho de investigagdo realizado requer a escolha prévia do tipo de
tratamento estatistico mais adequado para o tipo de varidveis que se esta a analisar. O tipo de
teste a realizar pode ser do tipo paramétrico ou ndo paramétrico, de acordo com as
caracteristicas das varidveis que podem ser qualitativas ou quantitativas e organizadas em

escalas ou do tipo nominal, ordinal, intervalo ou racio (Maroco, 2003).

Para o estudo apresentado, e dado a natureza das varidveis do tipo nominal e ordinal

utilizaram-se as técnicas de analise univariada e bivariada.

Ap0s a caracterizacdo da amostra, procedeu-se ao teste de hipoteses, através da andlise
descritiva dos dados e do teste de Qui-quadrado. O teste do Qui-quadrado baseia-se na
comparacdo da distribuicao dos dados da amostra (frequéncias observadas) com a distribui¢ao
tedrica a qual se supde pertencer a amostra, € permite aferir a independéncia entre as variaveis
cruzadas. De acordo com Maroco (2003) o teste do Qui-quadrado deve obedecer a trés

pressupostos, nomeadamente:

1) O resultado da significancia associada (ou p-value) devera ser igual ou superior a
0,05° (o = 0,05)
2) Que nenhuma célula tenha frequéncia esperada inferior a um

3) Que pelo menos 80% tenham frequéncia esperada superior ou igual a cinco

Sem os pressupostos confirmados o teste torna-se invalido, pelo que o investigador
tem duas hipoteses. Ou reclassifica as escalas que utilizou inicialmente de forma a aumentar o
nimero de frequéncias por célula, ou recorre ao teste do Qui-quadrado por simulagdo de
Monte Carlo. Ha no entanto investigadores que ndo defendem esta posicao, pelo que a analise

se incide unicamente sobre os valores do teste.

Em termos metodolédgicos o teste do Qui-quadrado visa testar a hipotese nula (Hy)
que as duas varidveis em analise ndo estdo relacionadas uma com a outra, ou seja, sdao

independentes.

¥ Probabilidade de erro ndo superior a 5%.
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No entanto, este teste ndo indica o grau de relacionamento entre elas, para isso ¢é
necessario calcular um coeficiente de associacdo (para varidveis nominais) e de correlagdo

(para variaveis ordinais).

Para tal, poder-se-ia proceder a andlise das medidas de associagdo para caracterizar a
intensidade e direcdo da variacdo comum entre as varidveis, nomeadamente o Coeficiente de
V' de Cramer para a analise de varidveis nominais, € o Coeficiente de t— b (tau — b) de Kendal

para as variaveis ordinais.

Outras técnicas que se poderiam utilizar, mas ja no ambito da estatistica ndo
paramétrica, seria o teste de Kruskal-Wallis. O teste de Kruskal-Wallis pode ser considerado
como a alternativa ndo-paramétrica 8 ANOVA (andlise da variancia) (Marroco, 2003) dado
que analisa a variacdo das medianas e ndo das médias, seguindo a ldgica dos testes ndo-
paramétricos para variaveis ordinais e nominais. Este teste ¢ uma extensdo do teste de Mann-
Whitney uma vez que o teste de Kruskal-Wallis ordena, por ordem crescente, todas as
observagdes atribuindo a cada observa¢ao um ranking. O proposito do teste ¢ testar a hipotese
nula (Hy) de que as medianas sdo iguais versus a hipotese alternativa (H;) de que existe pelo
menos um par de medianas significativamente diferentes. Para tal, o SPSS* produz a
probabilidade da significancia calculada assimptoticamente (4ymp. Sig) que devera ser igual

ou superior que 0.10 (o= 0.10).

Para o presente estudo optou-se por ndo analisar o grau de relacionamento entre as
variaveis, uma vez que se considerou o teste do Qui-quadrado suficiente para responder aos

objetivos propostos.

3.11. Caracterizacio da mostra

O trabalho de investigacdo incidiu sobre os resultados de um questionario aplicado
pela internet respondido na integra por 212 individuos. Os inquiridos sdo adultos residentes
em territdrio nacional portugués que sejam encarregados de educacdo de criangas com idades

entre 0os 3 € os 12 anos.

60



Grafico 3.8.: Idade dos respondentes (%)
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Grafico 3.9.: Género dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

Os respondentes apresentavam idades entres os 24 e os 55 anos. Em relag¢do ao género,

a amostra € constituida por 63,2% individuos do género feminino e 36.8% do masculino.
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Grafico 3.10.: Estado civil dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 3.11.: Grau de instrugdo dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

Quanto ao estado civil dos respondentes 76,9% sdo casados (1° ou 2° casamento),
10.8% vivem em regime de coabitagcdo e 12.3% sdo monoparentais. Mais de metade dos
respondentes possui uma licenciatura (52,4%) sendo que 34% possuem um nivel de instru¢ao

inferior a licenciatura e 13,7% superior.
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Grafico 3.12.: Profissdo dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 3.13.: Composicao do agregado familiar dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a profissdo dos inquiridos 48,6% fazem parte de quadros médios e
superiores na empresa, 14,6% sdo técnicos especializados, 21,7% sao empregados dos
servicos comerciais ¢ administrativos, apenas 1,9% s3o desempregados e 13,2% incluiam
outros sectores. Da amostra em andlise o agregado familiar mais comum ¢ a familia composta
por dois adultos e duas criangas (43,9%) seguindo-se pelas familias de dois adultos e uma
crianca (34,9%).
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Grafico 3.14.: Nivel de rendimentos dos respondentes
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Fonte: Elaboragéo propria

No que concerne o nivel de rendimento dos agregados, 59,9% apresentam rendimentos

mensais entre os 1001€ e os 3000€.

Grafico 3.15.: Género da crianga
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Grafico 3.16.: Idade da crianga
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Fonte: Elaboragéo propria

Foram obtidas respostas relativamente a influéncia das criangas do género feminino
(44,8%) e género masculino (55,2%), com idades compreendidas entre os 3-5 anos (38,2%),

0s 6-9 anos (32,5%) e os 10-12 anos (29,2%).

Grafico 3.17.: Acompanhamento as idas ao supermercado
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente aos habitos recreativos das criangas, nomeadamente as idas ao
supermercado, ¢ o tempo médio por dia de visionamento de TV e permanecimento na

internet, verificou-se alguma simetria nas respostas dado que apenas o acompanhamento
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frequente registou um numero mais elevado de respostas com 71 respostas (33,5%). Apenas

17 inquiridos responderam quase nunca levar as criangas nas idas ao supermercado (8%).

Grafico 3.18.: Tempo médio didrio de visionamento de TV
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Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 3.19.: Tempo médio didrio de permanecimento na internet
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Fonte: Elaboragéo propria

Quanto aos habitos de visionamento de TV a maioria dos respondentes afirmaram que
as criancas visionam entre 1 e 2 horas de televisdo por dia. Relativamente ao uso da internet

as criangas ou ndo utiliza ou passa menos de 1 hora por dia. A interpretagao deste resultado
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devera considerar que muitas das criangas incluidas no estudo ndo teriam idade suficiente

para a utilizacdo independente da internet.

A apresentacdo das caracteristicas demograficas da amostra e dos habitos recreativos
registados das criancas ¢ importante para melhor responder aos objetivo do presente estudo,
embora os resultados aqui revelados sejam validos unicamente e especificamente para o

publico analisado.
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4. APRESENTACAO E DISCUSAO DOS RESULTADOS

Com base nos objetivos proposto, neste capitulo serdo apresentados e analisados os

resultados da pesquisa, suportado pelos instrumentos e métodos descritos no capitulo anterior.

4.1. Analise por tipo de produto

Conforme identificado no capitulo anterior, o inquérito foi criado com o proposito de
cumprir com 0s objetivos propostos para a investigacdo. Para tal criaram-se as hipoteses a
testar (tabela 3.6.) com base nos fatores sociodemograficos, os fatores externos e o tipo de

produtos identificados.

Para cumprir o primeiro objetivo e testar a hipdtese nula que a influéncia da crianga
ndo varia quanto ao tipo de produto e etapa do processo de decisdo de compra, optou-se
efetuar a andlise dos dados através da analise descritiva das respostas dos inquiridos para a
questdo direta sobre a influéncia das criancas nas etapas do processo de decisdo de compra.
Esta questdo pedia aos respondentes para indicar o grau de influéncia das criancas aquando a
ultima compra dos produtos indicados numa escala de 1 a 6, sendo um — ndo influenciou e 6 —

influenciou totalmente.

Observou-se que de um modo geral os pais consideram que os filhos influenciaram
muito pouco ou nada no processo de decisdo de compra salvo em algumas fases e produtos
especificos. Conforme apresentado anteriormente os produtos analisados foram o gelado, o

brinquedo, o livro, a ida a parque de divertimento e/ou educativo e as férias.

Para todos os produtos, observou-se que as sub-decisdes “escolha da marca/destino”,
9%  ¢¢

“onde comprar”, “quanto gastar” e “quando comprar” a resposta “ndo influenciou” foi a mais

elevada.

4.1.1. Gelado

Para o produto gelado, por exemplo, apenas a “escolha do tipo de produto” obteve o
maior nimero de respostas “influenciou totalmente” com 25,9% das respostas, tendo a
maioria dos respondentes respondido “ndo influenciou” para todas as etapas do processo,
conforme a tabela 10. Este resultado esta de acordo com o proposto pela literatura apresentada
nomeadamente Atkin (1978) e Ekstrom, Tansuhaj e Foxman ( 1987), Mehrotra e Torges
(1977) e McNeal (1992) indicaram a facilidade por parte dos pais para permitir e reconhecer

maior influencia das criangas em alguma das etapas dos processo de decisdo de compra. De
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destacar ainda que a etapa “decisdo de compra” foi aquela que registou uma distribui¢do mais
equilibrada das respostas tendo 28,8% respondido “ndo influenciou” e 17,5% respondido
“influenciou totalmente”. A fase “quanto gastar” foi a que recebeu o maior numero de

respostas “ndo influenciou” com 63,2% das respostas ou 134 respondentes.

Tabela 4.12: Grau de influéncia para o produto Gelado

Gelado 1 2 3 4 5 6

Reconhecimento da necessidade 3401 99 | 198 | 10,8 | 94 | 16,0
Procura da Informagao 46,7 | 12,3 | 21,7 6,6 | 52 | 7,5
Decisdo de compra 288 | 7,5 | 17,9 | 123 | 16 | 17,5
Escolha do tipo de produto 2451 80 | 9,9 | 16,0 | 15,6 | 25,9
Escolha da marca/destino de férias | 37,7 | 6,6 | 14,2 | 13,7 | 12,3 | 15,6
Onde comprar 59,4 | 13,7 99 | 85 | 47 | 3,8
Quanto gastar 63,2 12,7132 1,9 | 3.8 5,2
Quando comprar 40,1 | 11,3 | 16,0 | 104 | 11,8 | 10,4

Fonte: Elaboragdo propria

Este resultado corrobora de certa forma o proposto por McNeal (1992) que as criangas
tém maior influéncia sobre a decisdo de compra dos produtos que lhes sdo destinados,

nomeadamente os snacks no qual se inserem os gelados.

4.1.2 Brinquedo

Também em acordo com o proposto por McNeal (1992), para o produto brinquedo a
maioria dos respondentes considerou que as criangas influenciaram totalmente nas fases
“reconhecimento da necessidade”, “decisdo de compra” e “escolha do tipo de produto”, tendo
esta sub-decisdo recebido o maior nimero de respostas “influenciou totalmente” com 25,5%
das respostas. No seu todo mais de 70% dos respondentes responderam que a crianga exercia

algum tipo de influéncia na decisdo da escolha do tipo de brinquedo.

Tabela 4.13.: Grau de influéncia para o produto Brinquedo

Brinquedo 1 2 3 4 5 6

Reconhecimento da necessidade 18,4 | 10,8 | 17,0 | 20,8 | 12,3 | 20,8
Procura da Informagao 198 |1 11,8 | 24,5203 | 11,3 | 12,3
Decisdo de compra 13,2 | 94 | 18,4 | 15,6 | 19,3 | 24,1
Escolha do tipo de produto 6,1 52 | 184|222 ] 22,6 | 25,5
Escolha da marca/destino de férias | 20,8 | 7,1 | 20,8 | 19,8 | 17,0 | 14,6
Onde comprar 519 | 175|146 | 80 | 3.8 | 42
Quanto gastar 5421 21,7 | 11,8 | 9,0 1,9 1,4
Quando comprar 32,1 1 17,0 | 13,7 | 15,6 | 123 | 94

Fonte: Elaboragdo propria
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As sub-decisdes “onde comprar” e “quanto gastar” foram consideradas as etapas onde
a crianca exerce menor influéncia na decisdo com 51,9% e 54,2% dos respondentes

respetivamente terem respondido “nao influenciou”.

4.1.3. Livro

2 13
b

Relativamente ao produto livro, para as etapas “reconhecimento da necessidade
procura da informagdo” e “decisdo de compra” verifica-se maior equilibro nas respostas,
tendo muitos respondido entre 3 e 5 para cada uma das etapas, ou seja, existe reconhecimento
por parte dos pais de alguma influéncia da crianga nessas fases. Apenas as etapas “onde

comprar” e “quanto gastar” receberam o maior numero de respostas ‘“nao influenciou”.

Tabela 4.14.: Grau de influéncia para o produto Livro

Livro 1 2 3 4 5 6

Reconhecimento da necessidade 193 | 9,0 | 21,7 | 19,8 | 15,1 | 15,1
Procura da Informagao 2551 99 20,8 | 19,3 | 151 | 94
Decisao de compra 17,0 | 11,8 | 18,9 | 18,9 | 15,6 | 17,9
Escolha do tipo de produto 17,0 | 8,0 | 17,0 | 22,6 | 17,9 | 17,5
Escolha da marca/destino de férias | 26,4 | 8,5 | 18,4 | 19,3 | 14,2 | 13,2
Onde comprar 5381175146 | 7,1 | 3,8 | 3,3

Quanto gastar 5851165 | 11,8 | 7,5 | 33 | 2,4
Quando comprar 37,31 17,0 | 15,6 | 10,4 | 11,8 | 8,0

Fonte: Elaboracdo propria

4.1.4.1da a parque

Para o item ida a parque uma percentagem maior de inquiridos responderam que as
criangas influenciaram totalmente o “reconhecimento da necessidade”, a “decisdo de compra”
e a “escolha do tipo de produto” mas ndo influenciaram nas etapas “procura de informagao”,

2% 9

“escolha da marca” (que parque ir) “onde comprar”, “quanto gastar” e “quando comprar”.

Tabela 4.15.: Grau de influéncia para o produto Ida a parque

Ida a parque 1 2 3 4 5 6

Reconhecimento da necessidade 16,0 | 11,3 | 19,8 | 18,4 | 14,2 | 20,3
Procura da Informagao 22,2 | 14,6 | 19,3 | 18,9 | 10,8 | 14,2
Decisao de compra 15,6 | 13,7 | 16,5 | 18,9 | 16,0 | 19,3
Escolha do tipo de produto 1561 9,9 | 16,5203 | 17,5 | 20,3
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Escolha da marca/destino de férias | 22,6 | 10,8 | 18,4 | 20,3 | 15,1 | 12,7
Onde comprar 47,6 | 15,1 | 12,7 | 13,7 | 52 | 5,7
Quanto gastar 57,1 | 184 | 13,7 | 6,6 | 24 1,9
Quando comprar 392 | 15,1 | 18,9 | 14,6 | 5,7 | 6,6

Fonte: Elaboragdo propria

As etapas “procura de informagdo” e “escolha da marca” foram as fases do processo
decisdo de compra que receberam a maior distribuicdo das respostas nas opgdes 3 e 4, com

aproximadamente 20% das respostas.

4.1.5. Férias

No que respeita o produto “férias”, de uma forma geral para todas as fases os
respondentes consideraram que as criangas nao influenciaram na decisdo principalmente nas
99 ¢¢

etapas “onde comprar”, “quanto gastar” e “quando comprar” conforme se observa na seguinte

tabela:

Tabela 4.16.: Grau de influéncia para o produto Férias

Férias 1 2 3 4 5 6

Reconhecimento da necessidade 36,8 | 15,6 | 184 | 142 ] 6,6 | 8,5
Procura da Informagao 425199 | 21,2104 | 7,190
Decisao de compra 42,01 9,9 | 16,0 | 16,0 | 8,0 | 8,0
Escolha do tipo de produto 40,6 | 123 | 21,7 | 94 | 9,4 | 6,6
Escolha da marca/destino de férias | 429 | 12,3 | 22,2 | 10,8 | 6,6 | 5,2
Onde comprar 689 | 10,8 | 10,4 | 4,7 | 2,4 | 2,8
Quanto gastar 72,6 | 10,4 | 94 | 47 | 1,91 09
Quando comprar 66,0 99 | 99 | 52 |57|33

Fonte: Elaboracdo propria

A etapa “quanto gastar” na decisdo de compra de férias foi considerada por 154 dos

212 respondentes a fase onde existiu menor influencia por parte das criangas.

Seguidamente iremos analisar a influéncia dos fatores sociodemograficos no processo

de decisdo de compra dos cinco produtos analisados.

Ao confrontar as diferentes fases do processo de decisdo associadas a cada produto
com os fatores sociodemograficos da familia verificou-se que existem produtos e fases de

decisdo de compra que estdo relacionados com resultados estatisticamente significativos.
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Assim, rejeita-se a hipotese nula e aceita-se a hipotese alternativa que a influéncia da crianga

varia quanto ao tipo de produto e etapa do processo de decisao de compra da familia.

4.2. Analise por fatores sociodemograficos da familia — Teste de hipdteses

Conforme descrito anteriormente optou-se para o estudo apresentado realizar o teste
do Qui-quadrado para testar as hipoteses apresentadas e identificar a independéncia entre os
fatores sociodemograficos e as fases do processo de decisdo de compra para cada um dos
produtos selecionados. A analise apresentada considera cada uma das hipoteses formuladas no

capitulo anterior com base nos fatores sociodemograficos identificados.

4.2.1. Género dos respondentes

HO - O género do respondente é independente da influéncia da crian¢a nas etapas do

processo de decisdo de compra.

HI — O género do respondente ndo é independente da influéncia da crianca nas etapas do

processo de decisdo de compra.

Tabela 4.17.: Resultados teste do Qui-quadrado para o género do respondente (p-value)

Reconhecimento| Procura da | Decisdo de |Escolha do tipo Escolha qa
. o marca/destino |Onde comprar|Quanto gastar|Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto L
de férias

Gelado 010 0,14 0,19 0,44 0,20 027 0,52 0,08
Brinquedo 025 0,64 017 0,65 0,27 0,64 021 0,01
Livro 0,62 026 0,77 035 0,12 0,91 0,25 0,07
Ida a parque 016 0,26 0,03 0,05 0,02 0,05 0,08 0,02
Férias 018 078 0,05 0,35 0,25 0,23 0,27 0,01

Fonte: Elaboragdo propria

Dos resultados do teste do Qui-quadrado observa-se que para o produto ida a parque o
género do respondente ndo ¢ independente da influéncia das criancas nas fases “decisdo de
compra”, “escolha do tipo de produto”, “escolha da marca”, “onde comprar” e “quando

comprar” do processo de decisdo de compra. Ou seja, rejeita-se a HO.

Igualmente as fases “decisdo de compra” e “quando comprar” de férias, bem como “quando

comprar” de brinquedo, que apresentaram valores do p-value inferiores a 0=0,05, permitem a
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aceitacdo da H1 que o género do respondente ndo ¢ independente da influéncia da crianga nas

etapas do processo de decisdo de compra.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o género do respondente ¢

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.2.2. Idade dos respondentes

HO - A idade do respondente é independente da influéncia da crianca nas etapas do processo

de decisdo de compra.

HI - A idade do respondente ndo é independente da influéncia da crian¢a nas etapas do

processo de decisdo de compra.

Tabela 4.18.: Resultados teste do Qui-quadrado para idade dos respondentes (p-value)

Reconhecimento| Procura da [ Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d_'a
. w marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias
Gelado 051 0,63 0,74 0,68 0,20 0,95 0,60 0,95
Brinquedo 0,54 0,29 0,86 0,54 0,28 0,67 0,84 0,74
Livro 0,04 0,03 0,05 0,43 0,55 0,39 0,58 0,46
Ida a parque 027 0,68 0,30 0,78 072 0,77 0,99 0,96
Férias 087 0,59 0,63 0,57 0,83 010 077 0,89

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente a idade dos respondestes o teste de Qui-quadrado realizado evidéncia
que o produto livro nas fases “reconhecimento da necessidade”, “procura de informagao” e
“decisdo de compra” mostraram valores de P-value igual ou inferiores a a=0,05 rejeitando-se
a HO, ou seja, para este produto na fases indicadas a idade do respondentes ndo ¢

independente da influéncia da crianca.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que a idade do respondente ¢

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.2.3. Estado civil

HO - O estado civil é independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de

decisdo de compra.
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HI - O estado civil ndo é independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de

decisdo de compra.

Tabela 4.19.: Resultados teste do Qui-quadrado para estado civil dos respondentes (p-value)

Reconhecimento| Procura da [ Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d_'a
. o marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade |[Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 021 0,05 071 011 027 0,01 0,00 0,08
Brinquedo 0,29 031 0,03 0,16 0,54 0,50 0,07 0,30
Livro 078 0,68 0,65 0,06 0,82 0,35 0,56 0,69
Ida a parque 072 0,58 0,96 0,19 0,23 0,83 0,82 0,65
Férias 099 0,74 0,69 047 015 071 0,80 0,67

Fonte: Elaboragdo propria

Para os testes realizados sobre a varidvel estado civil denota-se valores de p-value
igual ou inferiores a 0=0,05 nas fases “procura de informag¢do”, “onde comprar” e “quanto
gastar” do produto gelado, bem como na fase “decisdo de compra” do produto brinquedo.
Assim, rejeita-se a HO para estes casos, que nao ha independéncia deste fator na influéncia da

crianga.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o estado civil dos
respondentes ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de

compra.

4.2.4. Nivel de Instrucio

HO - O nivel de instrucdo é independente da influéncia da criang¢a nas etapas do processo de

decisdo de compra

HI - O nivel de instru¢do ndo é independente da influéncia da crian¢a nas etapas do

processo de decisdo de compra

Tabela 4.20.: Resultados teste do Qui-quadrado para nivel de instru¢ao dos respondentes (p-

value)
Reconhecimento| Procura da [ Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d..a
. o marca/destino |Onde comprar|Quanto gastar|Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto de Féi
e férias

Gelado 0,02 015 0,34 0,53 056 0,66 059 054
Brinquedo 041 0,89 055 016 034 0387 0,02 037
Livio 0,77 0,92 0,69 0,82 0383 071 042 0381
Ida a parque 0,14 0,49 011 0,97 078 0381 077 0381
Férias 0,36 0,01 020 0,08 0,03 0,07 0,02 018
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Fonte: Elaboragdo propria

O produto férias nas fases “procura da informag¢do”, “escolha da marca/destino das
férias” e “quanto gastar” apresenta valores de p-value inferiores a a=0,05, pelo que aceita-se a

HI que o nivel de instrugdo dos respondentes ndo ¢ independente da influéncia da crianca.

Aceita-se também a H1 que o nivel de instru¢do dos respondentes ndo ¢ independente
da influéncia da crian¢a na fase “reconhecimento da necessidade” do produto gelado, e na

fase “quanto gastar” do produto brinquedo.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o nivel de instru¢cdo dos
respondentes ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de

compra.

4.2.5. Situacao profissional atual

HO - A situagdo profissional é independente da influéncia da crianga nas etapas do processo

de decisdo de compra.

HI - A situagdo profissional ndo é independente da influéncia da crianca nas etapas do

processo de decisdo de compra.

Tabela 4.21.: Resultados teste do Qui-quadrado para situagao profissional dos respondentes

(p-value)
Reconhecimento| Procura da |Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d.a
danecessidade |Informacio| compra de produto marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
‘ P P de férias

Gelado 0,07 0,09 051 0,50 0,38 0,74 051 0,34
Brinquedo 0,65 0,78 0,44 0,29 0,38 026 026 0,04
Livro 0,52 0,62 0,53 0,24 0,49 0,97 045 075
Ida a parque 0,06 0,58 013 023 0,74 0,79 0,34 051
Férias 0,04 051 0,36 0,381 0,62 0,33 071 037

Fonte: Elaboragdo propria

No que concerne a independéncia da situagdo profissional atual dos respondentes e as
etapas da decisdo de compra para os produtos selecionados, observa-se dos resultados do teste
do Qui-quadrado que o p-value ¢ inferior a 0=0,05 apenas na etapa “reconhecimento da
necessidade” de férias. Assim para estes produtos e fases rejeita-se a HO que a situagdo

profissional dos respondentes ¢ independente da influéncia da crianga.
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Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que a situagdo profissional atual
dos respondentes ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo

de compra.

4.2.6. Composiciao do agregado familiar

HO - A composigdo do agregado familiar é independente da influéncia da crianga nas etapas

do processo de decisdo de compra.

HI - A composi¢do do agregado familiar ndo é independente da influéncia da crianca nas

etapas do processo de decisdo de compra

Tabela 4.22.: Resultados teste do Qui-quadrado para composic¢ao do agregado familiar dos
respondentes (p-value)

Reconhecimento| Procura da | Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d.,a
. o marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 0,69 0,81 0,77 0,58 012 0,14 0,01 0,50
Brinquedo 031 0,36 0,27 011 0,24 0,85 0,28 0,27
Livro 033 037 0,81 0,61 0,95 0,68 0,73 071
Ida a parque 0,12 015 0,68 0,03 0,07 0,92 0,89 0,72
Férias 0,86 0,08 075 0,27 0,24 0,86 0,67 0,65

Fonte: Elaboragdo propria

Os resultados do teste do Qui-quadrado mostram, relativamente a independéncia da
composi¢ao do agregado familiar na influéncia da crianga, que apenas na fase “escolha do
tipo de produto” de ida a parque e “quanto gastar” do produto gelado” se pode rejeitar a HO,
ou seja que nao existe independéncia, uma vez que apenas estes produtos nas fases indicadas

apresentam valores de p-value inferiores a a=0,05.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a H0 que a composi¢do do agregado

familiar ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.2.7. Rendimento familiar liquido mensal

HO - O rendimento familiar é independente da influéncia da crianga nas etapas do processo

de decisdo de compra.

HI - O rendimento familiar ndo é independente da influéncia da criang¢a nas etapas do

processo de decisdo de compra.
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Tabela 4.23.: Resultados teste do Qui-quadrado para rendimento familiar dos respondentes

(p-value)
Reconhecimento| Procura da |Decisédo de|Escolha do tipo Escolha d_'a
. w marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 0,73 0,68 0,78 0,54 0,30 0,72 0,05 0,87
Brinquedo 0,44 0,24 045 0,28 0,81 0,70 0,64 0,78
Livro 0,29 0,71 0,77 0,57 1,00 0,49 0,54 0,72
Ida a parque 029 021 0,32 0,69 0,60 0,49 0,06 0,49
Férias 036 033 0,44 045 072 0,49 0,46 074

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente a independéncia do rendimento familiar na influéncia das criangas no

processo de decisdo de compra dos produtos selecionados, os resultados mostram que para

todas as fases e produtos aceita-se a HO que o rendimento familiar dos respondentes ¢

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.2.8. Grau de parentesco com a crianca

HO - O grau de parentesco é independente da influéncia da crianca nas etapas do processo

de decisdo de compra.

HI - O grau de parentesco ndo é independente da influéncia da crianga nas etapas do

processo de decisdo de compra.

Tabela4. 24.: Resultados teste do Qui-quadrado para grau de parentesco dos respondentes (p-

value)
Reconhecimento| Procura da |Decisédo de|Escolha do tipo Escolha d.,a
. v marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 0,10 0,14 0,19 0,44 0,20 0,27 0,52 0,08
Brinquedo 025 0,64 017 0,65 0,27 0,64 021 0,01
Livro 0,62 026 0,77 0,35 012 0,91 025 0,07
Ida a parque 016 026 0,03 0,05 0,02 0,05 0,08 0,02
Férias 018 078 005 035 025 023 027 0,01

Fonte: Elaboracdo propria

Nao se tendo registado, durante a recolha dos dados, outro grau de parentesco com as

criancgas diferente de pai e mae, os resultados dos mesmos estdo refletidos no ponto 4.2.1.

referente ao género dos respondestes.

4.2.9. Género da crianca
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HO - A influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de compra é independente do

género da crianga.

HI - A influéncia da crian¢a nas etapas do processo de decisdo de compra ndo é

independente do género da crianga.

Tabela 4.25.: Resultados teste do Qui-quadrado para género da crianga (p-value)

Reconhecimento| Procura da | Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d.,a
. o marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 0,35 0,08 0,17 0,33 015 051 0,78 0,92
Brinquedo 0,16 0,88 0,99 0,06 0,01 0,04 0,25 0,38
Livro 0,64 025 0,60 0,02 041 0,92 0,69 0,50
Ida a parque 0,84 038 0,70 0,57 0,93 0,80 0,76 0,24
Férias 035 0,89 0,61 016 0,90 0,43 0,88 0,08

Fonte: Elaboracdo propria

Para os testes do Qui-quadrado realizados sobre a varidvel género da crianca,
observam-se valores de p-value inferiores a a=0,05 nas fases “escolha da marca/destino” e
“onde comprar” do produto brinquedo, pelo que rejeita-se a HO para estes casos, que ndo ha

independéncia deste fator na influéncia da crianca.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o género da crianca ¢

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.2.10. Idade da crianca

HO - A idade da criancga é independente da influéncia da crian¢a nas etapas do processo de

decisdo de compra.

HI — A idade da crianga ndo ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo

de decisdo de compra.

Tabela 4.26.: Resultados teste do Qui-quadrado para idade da crianga (p-value)

Reconhecimento| Procura da | Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d.a
. . marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto L
de férias

Gelado 0,87 0,08 0,27 0,61 0,48 0,23 0,10 0,05
Brinquedo 0,94 073 0,66 0,65 0,87 0,03 0,08 0,50
Livro 016 0,80 0,29 0,10 0,19 0,50 036 0,52
Ida a parque 011 0,02 023 017 0,46 0,14 0,60 0,01
Férias 0,14 0,40 0,05 011 0,00 0,07 0,60 0,24

Fonte: Elaboragdo propria
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A partir dos resultados obtidos rejeita-se a HO para a fase “procura de informagao”
(P=0,02) e “quanto gastar” (P=0,01) de ida a parque e em “escolha da marca/destino”

(P=0,00) de férias, aceitando-se que este fator ndo ¢ independente da influéncia da crianca.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que a idade da crianca ¢

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

4.3. Analise por fatores externos — Teste de hipoteses

Conforme também revisto na metodologia, os fatores externos considerados neste
trabalho s3o o acompanhamento da crianga as idas ao supermercado, o nimero em média de
horas que a crianga vé televisdo por dia e o nimero em média de horas que a crianga passa na
Internet por dia. Estes trés fatores demonstram o acesso que a crian¢a tem as marcas dos
produtos e a sua publicidade, bem como o conteudo e outras mensagens que lhes sdo

dirigidas.
4.3.1. Acompanhamento das idas ao supermercado

HO - Acompanhar ida ao supermercado é independente da influéncia da crianca nas etapas

do processo de decisdo de compra.

HI - Acompanhar ida ao supermercado ndo ¢ independente da influéncia da crianga nas

etapas do processo de decisdo de compra.

Tabela 4.27.: Resultados teste do Qui-quadrado para atividade em familia - acompanhar ida
ao supermercado (p-value)

Reconhecimento| Procura da [ Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d..a
. o marca/destino |Onde comprar|Quanto gastar|Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias

Gelado 012 018 016 0,65 0,28 0,47 0,77 0,19
Brinquedo 0,84 0,12 0,19 0,75 031 0,62 0,42 0,06
Livro 0,03 0,40 0,09 0,84 0,19 0,69 0,35 0,82
Ida a parque 0,48 0,09 0,10 0,80 0,69 0,02 0,56 0,50
Férias 0,67 0,69 0,60 021 0,79 0,93 0,95 0,89

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente ao acompanhamento das criangas nas idas ao supermercado e a sua
influéncia sobre o processo de decisdo de compra dos produtos selecionados, os resultados ao
teste do Qui-quadrado indicam que a fase “reconhecimento da necessidade” de livro e “onde

comprar” de ida a parque apresentam valores de p-value inferiores a a=0,05 pelo que rejeita-
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se a HO, ndo existindo assim independéncia do acompanhamento da crianca na ida ao

supermercado e a influéncia da crianga.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que acompanhar a ida ao
supermercado ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de

compra.

4.3.2. Habitos recreativos - tempo de visionamento de televisiao por dia

HO - Habitos recreativos - tempo de visionamento de televisdo por dia é independente da

influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

HI - Habitos recreativos - tempo de visionamento de televisdo por dia ndo é independente da

influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

Tabela 4.28.: Resultados teste do Qui-quadrado para hébitos recreativos - tempo de
visionamento de televisdo por dia (p-value)

Reconhecimento| Procura da | Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d.a
. o marca/destino | Onde comprar | Quanto gastar| Quando comprar
danecessidade |Informagdo| compra de produto L
de férias

Gelado 0,80 0,32 0,76 0,02 035 0,58 0,04 0,22
Brinquedo 049 0,60 0,90 0,49 0,63 0,86 0,90 0,98
Livro 031 0,03 031 036 031 0,69 0,90 0,86
Ida a parque 055 0,01 0,07 0,34 045 0,62 0,33 0,30
Férias 0,01 0,06 035 0,40 0,84 0,76 0,68 0,21

Fonte: Elaboracdo propria

O resultado do teste do Qui-quadrado para este fator externo indica que podemos
rejeitar a HO que o tempo de visionamento de televisdo por dia ¢ independente da influéncia
da crianca para o produto gelado nas fases “escolha do tipo de produto” e “quanto gastar”,
bem como para a fase “procura de informagao” para os produtos livro e ida a parque e a fase

“reconhecimento da necessidade” para o produto férias.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o tempo de visionamento de
televisdo por dia ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de

compra.

4.3.3. Tempo de permanecimento na Internet por dia

HO - Habitos recreativos — O tempo de permanecimento na Internet por dia é independente

da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisdo de compra.

80



HI - Habitos recreativos — O tempo de permanecimento na Internet por dia ndo é

independente da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdo de compra.

Tabela 4.29.: Resultados teste do Qui-quadrado para habitos recreativos - tempo de permanecimento

na Internet por dia (p-value)

Reconhecimento| Procura da [ Decisédo de |Escolha do tipo Escolha d..a
. o marca/destino |Onde comprar|Quanto gastar|Quando comprar
danecessidade [Informagdo| compra de produto .
de férias
Gelado 071 0,09 0,39 0,80 0,03 0,42 0,08 0,13
Brinquedo 0,60 0,74 0,82 0,82 0,37 0,01 0,49 0,61
Livro 0,83 0,76 0,43 0,18 0,46 0,52 0,16 0,33
Ida a parque 0,81 0,08 0,62 0,53 0,44 0,25 0,12 0,12
Férias 0,52 0,13 0,20 0,78 0,39 0,41 0,74 0,34

Fonte: Elaboracdo propria

Por fim, os resultados do teste mostram que podemos rejeitar a HO que o tempo de
permanecimento na internet por dia ¢ independente da influéncia da crianga na fase “escolha
da marca/destino” do produto gelado e na fase “onde comprar” do produto brinquedo, uma

vez que me ambos 0s casos o p-value ¢ inferior 0=0,05, com 0,03 e 0,01 respetivamente.

Para todas as outras fases e produtos aceita-se a HO que o tempo de permanecimento
na internet por dia ¢ independente da influéncia da crianga nas etapas do processo de decisao

de compra.

O teste do Qui-quadrado permite testar uma hipotese nula versus a hipdtese
alternativa, neste caso o objetivo era saber se os fatores sociodemograficos e externos
identificados eram independentes da influéncia da crianca nas etapas do processo de decisdao
de compra da familia. Podemos concluir que ha variabilidade nos resultados, ou seja existem
fatores que afetam de forma diferente as diversas etapas do processo de decisdo de compra
para cada um dos produtos. Apesar de se ter verificado em vdarios casos a aceitacdo da
hipotese nula e a independéncia dos fatores, ndo foi o objetivo deste estudo identificar a
origem dessa independéncia. Para tal teriamos recorrido a outros testes estatisticos nao

paramétricos.
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5. CONCLUSAO

Pretendeu-se com o presente estudo discutir a problematica da questdo do papel da
crianga no processo de decisdo de compra da familia. Chegado o final do trabalho apresentado
importa fazer algumas consideragdes finais sobre os objetivos propostos, as suas limitacdes e

os contributos que dele se possam extrair.

Todo o trabalho seguiu sob a orientacdo da pergunta de partida: “Que consideragoes
se podem tirar de conhecer e compreender a influéncia da crianga no processo de decisdo de
compra da familia?”, que nos possibilitou a formulagdo dos objetivos e serviu de fio condutor

na analise dos dados.

Relativamente aos objetivos propostos, conforme identificados no capitulo trés (ponto

3.2.) os objetivos do estudo foram:

Objetivo 1: Identificar as etapas do processo de decisdo de compra onde a influéncia

da crianga ¢ maior para cada um dos produtos selecionados.

A partir da andlise dos resultados no capitulo anterior podemos concluir que a
influéncia da crianga ¢ varidvel tanto para o tipo de produto como na etapa do processo de

decisdao de compra, conforme proposto pela literatura.

Assim, verificou-se que no caso dos gelados a influéncia era maior na escolha do tipo
de produto mas menor na questdo de quanto gastar no produto. Para o produto brinquedo a
influéncia era maior nas fases de reconhecimento da necessidade, procura de informagdo e
decisdo de compra, mas menor nas sub-decisdes onde comprar e quanto gastar. Quanto a
compra do livro concluiu-se que a influéncia era maior nas etapas de reconhecimento da
necessidade, procura de informagdo e decisdo de compra, e igualmente menor nas sub-
decisdes onde comprar e quanto gastar. Para o produto ida a parque a influéncia foi maior no
reconhecimento da necessidade, na decisdo de compra e no tipo de produto e inexistente na
procura de informacdo e nas sub-decisdes, escolha da marca, onde comprar, quanto gastar e
quando comprar. Por fim, no produto férias ndo ha influéncia em qualquer fase do processo

de decisdo particularmente nas sub-decisdes onde comprar, quanto gastar e quando comprar.

Objetivo 2: Determinar se a influéncia da crianga no processo de decisdo de compra ¢

independente das caracteristicas sociodemograficas da familia.
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Pretendeu-se com este objetivo avaliar que caracteristicas socio-demograficas da
familia estdo relacionadas com a influéncia da crianga nas diversas etapas do processo de
decisdo de compra para cada um dos produtos selecionados. Para tal, procedeu-se a analise

dos resultados dos testes de Qui-quadrado realizados.

Dos resultados do teste do Qui-quadrado observou-se que as sub-decisdes quanto a
alguns produtos, nomeadamente ida a parque e o género do respondente nao ¢ independente
da influéncia das criangas. Quanto a idade dos respondentes conclui-se que as principais
etapas do processo de decisdo de compra para o produto livro ndo sdo independentes da idade.
Os resultados mostram também que ndo ha independéncia do estado civil dos respondentes e
as fases procura de informacdo, onde comprar e quanto gastar para o produto gelado, bem
como a fase decisdo de compra de brinquedo. O fator nivel de instru¢do dos respondeste nao
denota ser independente nas fases procura da informagdo, escolha da marca e quanto gastar do
produto férias. Quanto a situagdo profissional dos respondentes conclui-se que ndo ha
independéncia com o produto férias e a fase reconhecimento da necessidade. Igualmente nao
existe independéncia com o produto brinquedo e a fase quando comprar. Ainda dentro das
caracteristicas sociodemograficas da familia conclui-se que a composi¢do do agregado
familiar nd3o ¢ independente com o produto e ida a parque na fase de escolha do tipo de
produto, bem como na fase quanto gastar para o produto gelado. Quanto ao rendimento
familiar liquido mensal conclui-se que esta ¢ independente de todas as fases do processo e

com todos os produtos.

Relativamente as caracteristicas da crianga, nomeadamente o género ¢ a idade da
crianca conclui-se que as fases de decisdo, escolha da marca e onde comprar do produto
brinquedo nao ¢ independente do género da crianga bem como as fases procura da informacao
e quanto gastar do produto ida a parque e ainda a escolha da marca do produto férias, ndo ¢

independente da idade da crianca.

Objetivo 3: Determinar se a influéncia da crianga no processo de decisdo de compra

esta relacionada com os fatores externos, as quais a crianga esta inerentemente sujeita.

Novamente recorreu-se ao teste do Qui-quadrado para a andlise desta questdo,
concluindo-se que relativamente ao acompanhamento das criangas nas idas ao supermercado
a fase de reconhecimento da necessidade e o produto livro, bem como para a fase onde
comprar e ida a parque ndo sdo independentes. Os hébitos recreativos de visionamento de

televisdo ndo demonstraram ser independentes das etapas reconhecimento da necessidade para
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férias e na fase de procura de informacao para livro e ida a parque. Por fim, a nlimero médio
de horas de permanéncia na internet ndo demonstra ser independente da escolha da marca

para o produto gelado, e par as fase onde comprar de brinquedo.

Relativamente as limitagdes deste estudo, as mesmas recaem principalmente sobre a
metodologia aplicada e o tratamento dos dados. As opcdes metodoldgicas sdo, para todos os
investigadores, um desafio. Para este estudo concretamente, foram encontradas algumas
limitacdes na elaboracdo do inquérito, nomeadamente na tentativa de incluir todos os estadios
do desenvolvimento das criangas foi criado excessiva variacdo do universo (criangas de 3 a 12
anos). Por outro lado obteve-se uma amostra demasiado pequena e ndo representativa do
universo, principalmente no que respeita a sua composicao social. Detetou-se ainda alguma
dificuldade em obter respostas fidedignas, principalmente as questdes sobre o rendimento do
agregado familiar e os habitos recreativos das criangas, uma vez que ndo podiamos confirmar
as respostas que por sua vez podiam nao corresponder a realidade. Outra limitagdo foi a falta
de explicacdo do conceito de influéncia (direta ou indireta) aos inquiridos, assumindo-se que
poderiam ser consideradas ambos, uma vez que se pedia aos inquiridos para recordar a ltima
compra efetuada. O facto de o inquérito ter sido enviado por email com recurso a internet para
recolha dos dados, tornou impossivel validacdo das respostas junto dos inquiridos.
Poderiamos ainda ter incluido outras varidveis no estudo tais como: a localiza¢do geografica
(urbano/ rural); litoral ou interior; estagdo do ano (no Verdo come-se mais gelados e o
inquérito foi realizado no Inverno, e o natal ¢ mais propicio para a compra de brinquedos),
bem como outros produtos e/ou servigos. Deixamos em aberto estas opgdes para investigagao
futura. Quanto ao tratamento e analise dos dados, o facto de se ter recorrido a uma recolha
quantitativa de dados limitou o tipo de analises possiveis, tendo-se recorrido a literatura

disponivel para apoiar as decisdes tomadas.

Esperamos no entanto, que este trabalho seja um contributo para o estudo sobre a
tematica da influéncia das criangas no processo de decisdo de compra da familia, seja para
académicos, gestores ou a sociedade em geral. Este trabalho permitiu-nos, através das
ferramentas de investigacdo e as técnicas de andlise dos dados aplicados compreender melhor
a realidade atual (para a amostra em questdo) da influéncia percecionada das criangas durante

o processo de decisdo de compra de um conjunto restrito de produtos.
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89



7.1. Anexo I — Carta de acompanhamento
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013,

O meu nome é Jocelyn McCall Ferreira, sou aluna do Mestrado em Marketing pela Faculdade
de Economia da Universidade do Algarve e neste momento estou a elaborar a minha
dissertacdo que se intitula “O papel da crianca no processo de decisdo de compra”.

Uma parte importante do meu trabalho assenta na recolha de dados sobre as familias
portuguesas, e por essa razdo necessito da sua ajuda.

No seguinte link encontrard um breve inquérito (aprox. 5 mins) que pretende saber a sua
opinido quanto ao papel da crianga no processo de decisao de compra. O questiondrio destina-

se unicamente a encarregados de educac¢do com criangas com idade entre os 3 e os 12 anos.

Pode ainda ajudar-me ao reencaminhar este e-mail para os seus amigos (residentes em
Portugal).

Muito obrigada, e ndo hesite em contactar-me caso pretenda algum esclarecimento.

Jocelyn McCall Ferreira
jocelynmccall@gmail.com



7.2. Anexo II — Exemplo do questionario

91



Introducéao

Muito obrigado por colaborar no preenchimento deste inquérito, cujo tratamento individual é estritamente
confidencial e totalmente anénimo.

O inquérito devera ser respondido por apenas um encarregado de educacéo e referente a apenas uma criancga.

Informacao sobre o encarregado de educacao

1. Sexo:

O Feminino O Masculino

2. ldade:
[ ]

3. Estado civil:

O Solteiro/a

O Casado/a (12 vez)

O Casado/a (22 vez ou mais)

O Coabitagdo/Uniédo de facto

O Divorciado/a

4. Nivel de instrucao:
O < 1° ciclo (42 classe)

O 1° ciclo (42 classe)

O 3° ciclo (9° ano)

O Secundéario (12° ano)

O Licenciatura

O Mestrado

O Doutorado




5. Situacao profissional actual:

O Quadros Médios e Superiores

Q Técnicos Especializados

Q Empregados dos Servigos /Comércio /Administrativos
O Trabalhadores Qualificados/Especializados

Q Trabalhadores n&o Qualificados/né&o Especializados

O Reformados

O Desempregados

Q Estudantes

6. O seu agregado familiar € composto por:
O 1 adulto com 1 crianca

O 1 adulto com 2 criangas

O 1 adulto com 3 ou + criancas

Q 2 adultos com 1 crianga

O 2 adultos com 2 criangas

O 2 adultos com 3 ou + criancas

O Outros (ex. mais que 2 adultos)

7. Rendimento familiar liquido mensal:
(todos os elementos do agregado)

O Inferior a 500€

Q Entre 501€ e 1000€
O Entre 1001€ e 2000€
O Entre 2001€ e 3000€
Q Entre 3001€ e 4000€

O Entre 4001€ e 5000€

O Mais de 5001€




Informacao sobre a crianca

8. Grau de parentesco com a crianga:

1. Sexo:
O Feminino
O Masculino

2. ldade:

Anos I’i VI

3. Com quem € que a crianca passa mais tempo?

Classifigue de 1 a 3 as pessoas com quem a crianga passa mais tempo, sabendo que
1 sera a pessoa com guem passa mais tempo.

Pai
Méae
Irméos

Outros
familiares

Amigos

Ama

U

Educador
(escola/ATL)

4. A crianca costuma acompanhar as idas ao supermercado?

O Quase sempre

O Frequentemente

O Poucas vezes
O Quase nunca




5. Em média quanto tempo passa a crianca a ver televisao por dia?
(incluindo o fim-de-semana)

6. Em média quanto tempo passa a crianca na Internet por dia?
(incluindo o fim-de-semana)

O N&o usa

O Menos de 1 hora
O Entre 1 e 2 horas
O Entre 2 e 3 horas
O Mais de 3 horas

O Processo de Decisao de Compra

Seguidamente pedimos que responda as questdes relativas ao comportamento da crian¢a durante o processo de
decisdo de compra dos artigos identificados.

1. Recordando-se da ultima vez que efectuou a compra dos seguintes artigos, por
favor indique o grau de influéncia (1-6) que a crianca exerceu durante o processo de
decisao da compra.

1 = nao influenciou
6 = influenciou totalmente.

Reconhecimento da i N s
. Procura de informacéo Decisédo de compra
necessidade

Gelado
Brinquedo

Livro

Ida a parque de divertimento e/ou educativo (ex.
Zoolégicos, parques tematicos, parques de
diverséao)

Férias

J J
J e
J




2. Recordando-se da ultima vez que efectuou a compra dos seguintes artigos, por
favor indique o grau de influéncia (1-6) que a crianca exerceu durante o processo de
decisdo da compra.

1 = nao influenciou
6 = influenciou totalmente.

Escolha do tipo Escolha da Quando
. Onde comprar Quanto gastar
de produto marca/destino comprar

Gelado I‘ j I‘ m I‘ ‘tl I‘ ‘tl I‘ ‘tl
Brinquedo I‘ j I‘ m I‘ ‘m I‘ ‘tl I‘ ‘tl
Livro I = =l | =l | =l | =l
Ida a parque de divertimento e/ou educativo (ex. I‘ j I‘ tl I‘ ‘tl I‘ ‘tl I‘ ‘tl

Zoolbgicos, parques tematicos, parques de

diversédo)

Férias I‘ j I‘ m I‘ ‘tl I‘ ‘tl I‘ ‘tl

Agradecimento

Muito obrigado por participar neste inquérito. Caso queira receber os resultados ou colocar qualquer questdo por favor contacte-me

através do e-mail: jocelynmccall@gmail.com e nédo se esqueca de enviar este inquérito aos seus amigos.
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