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Resumo

A escolha alimentar nas sociedades contempora-
neas passa, inevitavelmente, pelo comércio, pois o
alimento constitui-se mercadoria que € consumida,
assim como tantos outros bens e servicos. Atual-
mente muitas criancas ja definem sozinhas suas
escolhas alimentares, provocando a atencéo tanto de
empresas como de organizacdes preocupadas com
sua nutricdo. Utilizando o modelo BPM (Behavioral
Perpective Model), criado por Foxall (2010), funda-
mentado na psicologia do consumidor e estruturado
na triplice contingéncia de Skinner, analisaram-se
os fatores que influenciam criancas em seu com-
portamento de compra de alimentos. Tendo como
sujeitos 175 alunos com idades compreendidas entre
10 e12 anos, identificaram-se 35 variaveis que foram
classificadas entre estimulos antecedentes (cenario
ou histérico de aprendizado) e consequentes (refor-
co utilitario ou informativo) no comportamento de
compra. Verificou-se que os estimulos reforcadores
(consequentes) tém maior grau de importancia para
adecisdo de comprade alimentos desses sujeitos do
que os estimulos antecedentes, sendo que as conse-
quéncias utilitarias séo mais influentes do que as
informativas. Conclui-se que os atributos dos produ-
tos, como sabor e qualidade, tém maior influéncia na
decisdo de compra do que os estimulos ambientais,
como as promocoes e publicidade dos alimentos.
Palavras-chave: Consumo de alimentos; Comporta-
mento alimentar; Alimentacédo de criancas.
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Abstract

Food choice in contemporary societies is, inevitably,
a buying decision. Food is a product that is consu-
med, like so many other goods and services. Nowa-
days many children choose their food themselves,
which attracts attention not only from companies
that develop products and advertising for that seg-
ment, but also organizations concerned with their
nutrition. This paper analyzed the factors that in-
fluence children’s food purchasing behavior using
the Perpective Behavioral Model (BPM) created by
Foxall (2010), which in turn is based on consumer
psychology and structured on Skinner’s triple con-
tingency. The subjects were 175 students between 10
and 12 years old. Thirty-five variables were identified
and classified as antecedent stimuli (setting or le-
arning history) or purchase reinforcers (utilitarian
or informational reinforcement). It was seen that
reinforcement stimuli (consequent stimuli) are more
important to these children’s decisions than antece-
dent stimuli, and that utilitarian consequences are
more influential than informational consequences.
It was concluded that product attributes such as
taste and quality have greater influence on purcha-
sing decisions than environmental stimuli such as
promotions and food advertising.

Keywords: Food Consumption; Dietary Behavior;
Children’s Diet.
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Introducgao

Ao escolher um determinado alimento para uma re-
feicdo, um individuo deve primeiramente reconhecé-
-lo, identifica-lo e classifica-lo como apropriado ou
ndo ao seu consumo, de acordo com seus habitos
(culturais, nutricionais, entre outros). Dessa for-
ma, muito além dos fatores biogénicos, a escolha
alimentar encontra-se relacionada a fatores socio-
ambientais diversos (McNeal, 2002). Nas economias
capitalistas, as criancas tém grande autonomia
como consumidoras (Oliveira, 2003). Segundo Ca-
margo (2010), o comportamento do consumidor deve
ser estudado a partir das interagdes do organismo
de forma ampla, buscando entender suas relacdes
com o meio ambiente. As criancas estdo inseridas no
mercado consumidor, e realizam compras sozinhas,
especialmente merenda escolar, tomando decisdes
alimentares de acordo com influéncias diversas.

Para Schor (2009), as criangas tém uma rica
historia como atores na economia social, por vezes
exercendo papé€is de negociantes. A capacidade de
consumo infantil esta em crescimento vertiginoso,
segundo estudos de McNeal (2002), dando conta
que criancas entre 4 e 12 anos de idade realizaram
compras no valor de 23,4 bilhdes de d6lares em 1997
e 30 bilhdes de d6lares em 2002. Salienta-se que o
item mais consumido foi alimento, responsavel por
1/3 do total de gastos em detrimento de itens como
brinquedo e vestuario.

Dentre os modelos teéricos que procuram ex-
plicar o comportamento de compra do consumidor,
destaca-se o Modelo da Perspectiva Comportamen-
tal (BPM) proposto por Foxall (1992), a partir de
estudos iniciados em 1986, no qual fez analises de
fenémenos de marketing e suarelagdo com areas da
literatura analitico-comportamental e da economia
comportamental. Fazendo uso desse modelo, objeti-
vou-se analisar os fatores que influenciam criancas
em seu comportamento de compra de alimentos.



A escolha alimentar

Segundo Viana (2002), a escolha alimentar tem
relacdo com preferéncias correspondentes ao sabor
dos alimentos e aos habitos alimentares apreendidos
desde ainfancia a partir do convivio social. Poulain
e Proenca (2003) afirmam que a alimentacéo € a pri-
meira aprendizagem social do homem, como seres
humanos; desde a infancia aprendemos a realizar
escolhas alimentares a partir de nosso convivio
social. Para Quaioti e Almeida (2006), o comporta-
mento alimentar possui componentes fisiologicos e
psicossociais. Estas caracteristicas influenciam as
escolhas alimentares, formando o modelo alimentar,
resultado de um conjunto de escolhas feitas por uma
sociedade. Um modelo alimentar é uma configuracédo
particular do espaco social, onde estdo presentes
habitos de consumo, na qual facilidades industriais
naproducéo e distribuicdo de alimentos promovem
uma gama de ofertas a escolha do consumidor,
moldando seu habito de consumo a partir de esco-
lhas anteriores (Jomori e Proenca, 2008). Segundo
Santos e Andery (2006), comer € um ato social; o
desenvolvimento dos habitos e praticas alimen-
tares tém referéncias na propria dindmica social.
O consumo alimentar humano deve ser analisado
de forma ampla, ndo apenas por meio das relacdes
entre agentes da cadeia alimentar, como produtores
agricolas, industriais, comerciantes e consumidores
(Oliveira e Thébaud-Mony, 1997).

A crianca é um individuo socialmente ativo,
capaz de tomar decisGes e responder de maneira

especifica a estimulos sociais diversos, como apelos
ao consumo (Douglas, 1998). Segundo McGinnis e
colaboradores (2006) o publico infantil € exigente
na escolha de produtos e as empresas voltadas
a este segmento tém buscado oferecer produtos
diferenciados, a fim de atender as necessidades es-
pecificas desse grupo consumidor. Gwozdz e Reisch
(2011) relatam que, na sociedade contemporanea, ha
um espaco social especifico para a crianca, tendo
Atatus de cliente, comportando-se como alguém
que escolhe, determina e compra, classificada como
consumidora exigente.

Em estudo encomendado pela Organizacéo Pan-
-americana de Saude, Hawkes (2006) destacou as
estratégias de marketing como estimuladoras ao
consumo exagerado e desequilibrado de um ponto
de vistanutricional. O estudo reconhece a amplitude
da area de marketing, porém se fixa apenas em uma
de suas diversas dimensdes definindo marketing ba-
sicamente pela sua vertente publicitaria, focando-se
em variaveis como publicidade televisiva, marketing
nas escolas, patrocinio, merchandising, marketing
na internet e promocdes de vendas.

Varios autores apresentam fatores que influen-
ciam o consumidor no seu processo de decisdo de
compra, destacando Seth e colaboradores (2001),
Solomon (2002), Mowen e Minor (2003) e Camargo
(2010). A partir desses autores, verifica-se a exis-
téncia de outras dimensdes que agrupam fatores de
influéncia na decisdo de compra, como os fatores so-
ciais, financeiros, biogénicos e geofisicos (Quadro 1).

Quadro 1 - Variaveis que influenciam o comportamento de compra de alimentos por criangas

Dimensdes Variaveis

Publicidade e Propaganda

Propaganda na televisdo; Propaganda na internet; Propaganda em revistas e jornais; Patrocinio de
evento; Promogdo; Embalagem; Merchandising no ponto de venda

Sociais Cultura; Classe social; Historico de compra; Religido; Grupo social; Familia
Financeiras Renda; Preco

Biogénicas Fome; Género; Idade; Estado de salde; Gosto pessoal; Estado emocional
Geofisicas Clima; Localizagdo do ponto de venda; Meio ambiente
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Modelo tedrico (BPM)

0 comportamento humano (incluindo-se o comporta-
mento de compra) € produto de contingéncias experi-
mentadas anteriormente pela pessoa. Determinado
estimulo do ambiente (discriminativo), antecedente
auma acdo de compra, pode desencadea-la (resposta
do organismo). Se a consequéncia daquela deter-
minada acdo de compra (resposta) fizer com que o
organismo repita-a quando exposto novamente ao
mesmo estimulo discriminativo, entdo essa acéo
(resposta) foi reforcada. Se a consequéncia de uma
acdondo fizer o organismo ter uma acdo semelhan-
te quando exposto novamente ao mesmo estimulo
do ambiente, pode significar que a consequéncia
daquela acdo n&o foi reforcadora, ou foi punitiva
(Santos e Andery, 2006).

Com base no paradigma da triplice contingéncia
Sd-R-Sr (Skinner, 2007), em que Sd representa os es-
timulos discriminativos do ambiente podendo provo-
car aresposta R (acdo do organismo) que, por suavez
tera como consequéncia os estimulos reforcadores,
Foxall (2010) definiu o BPM (Behavioral Perspective
Model), no qual os estimulos discriminativos, as re-
postas e as consequéncias reforcadoras ou punicdes
compdem classes ou eventos distintos formando o
dispositivo fundamental de motivos denominado
Comportamento de Compra. O BPM considera que
a atividade de consumo deve ser sistematicamente
relatada pelas contingéncias que a mantém.

Estimulos discriminativos podem ser diversos,
como cores, marca, cheiro, slogan, cenario, ou mes-
mo memorias resgatadas de compras anteriores
(histoérico de aprendizado). Os estimulos sdo capazes
de levar o consumidor a diferentes respostas (agdes)
que provocardo um de quatro tipos de estimulos con-
sequentes: reforco utilitario; reforco informativo;
punicdo utilitaria; e punicdo informativa, sendo que
estes dois tGltimos provocarédo consequéncias aver-
sivas. O comportamento de compra pode ser afetado
por contingéncias de reforco presentes no cenario de
consumo (Lima, 2008; Pohl, 2008; Rosenthal, 2007;
Silva, 2007). Dificilmente o consumidor néo se expde
ao cenario de consumo, por isso, os profissionais do
marketing trabalham para influencia-lo por meio de
estimulos ambientais (discriminativos) que levem a
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compra, e reforcadores positivos, que favorecam a
fidelizacdo, a0 mesmo tempo em que procuram re-
duzir consequéncias punitivas, que levaria a futuros
comportamentos de esquiva, ou néo realizacdo de
uma compra semelhante no futuro (Foxall, 2010).

Constatar que o comportamento de compra €
influenciado, e pode ser controlado pelos cenéarios
(ambientes funcionais) ndo é a novidade trazida
pela teoria BPM, mas sim o fato de que os estimulos
presentes nos cenarios podem reforcar os comporta-
mentos de compra de um individuo, ou seja, podem
definir a extensdo do comportamento consumidor,
a partir de reforgos, que determinaria comporta-
mentos sequenciados, em cadeia. Dessa forma, um
individuo em situacdo de compra € o resultado do
estado atual de privagdo ou os efeitos das privacoes
de determinado bem ou servico que deseja adquirir, o
que determina o reforco contingente a compra, além
de poder constituir a situacido de compra em um
momento presente, e no futuro (Jannarelli, 2006).
Embora algumas criticas ao modelo, no sentido
de que nem sempre os individuos sdo reforcados
sequenciadamente, o modelo oferece uma interpre-
tagdo do “porqué” do consumo, e ndo apenas do “para
qué” (Foxall, 1998; Rosenthal, 2007).

O BPM propde que o comportamento do consu-
midor seja inicialmente determinado pela histéria
de vida e pelo cenario de consumo, que antecedem
a compra (Figura 1). De acordo com os eventos que
ocorrem no ambiente de consumo, sdo sinalizadas
diferentes consequéncias. Essas consequéncias
podem ser “utilitarias”, quando estdo associadas ao
valor de uso/utilidade do produto; e/ou “informati-
vas”, quando séo simbolicas, ou estdo associadas a
resposta social esperada pelo consumidor (Foxall e
col.,2006; Foxall, 2010). De acordo com Schiffman e
Kanuk (2000), os grupos de influéncia para o consu-
midor sédo familia, amigos, grupos sociais formais,
grupos de compra, grupos de acdo do consumidor
e grupos de trabalho. A partir das relacées sociais
construidas, os consumidores infantis podem ad-
quirir informacdes que porventura os auxilie no
processo de decisdo de compra. De acordo com BPM,
o estabelecimento deste feedback de informacdes
caracteriza-se como Refor¢o Informativo.



Figura 1 - Representacdo esquematica do BPM (Behavioral Perspective Model)

Cenario de consumo
(estimulos publicos)

de consumo

Historico de aprendizado
(estimulos privados)

Fonte: Adaptado de Foxall, 2010.

Na proposta do BPM, o consumidor, guiado por
contingéncias operantes no cenario de compra, pode
decidir pelo consumo ou ndo de um produto ou ser-
vico de acordo com suarelacgéo historica (estimulos
privados) de exposicdo as contingéncias de reforco
e punicdo nas compras anteriores, que fazem com
que se comporte de forma semelhante, mesmo que o
cenario de consumo néo seja o mesmo. Portanto, na
historia individual de cada consumidor, as relacdes
contingenciais se estabelecem de forma que os esti-
mulos discriminativos sinalizam probabilidades de
ocorréncia dereforco ou punicédo (Mendes,1998). Os
produtos alimenticios, que fazem parte do cenario
de compra, podem possuir variaveis (estimulos dis-
criminativos) diversas que influenciam na deciséo
de compra de um consumidor infantil. Narealidade,
esses reforcos informativos e utilitarios sdo cons-
truidos (sdo feitos, refeitos ou desfeitos, caso ocorra
punicdo informativa ou utilitaria), através de uma
histoéria de vida, ou experiéncias de consumo ocor-
ridas a partir da marca ou produto escolhido a cada
compra realizada (Rosenthal, 2009).

Variaveis do estudo

0 modelo de consumo na perspectiva comporta-
mental (BPM) tem servido de base teérica em diver-
sas pesquisas da area de psicologia do consumidor,
tais como Lima (2008), Pohl (2008), Mendes (2008),
Ferreira (2007), Porto (2009), Jannarelli (2006),

Comportamento

Reforco utilitario

Punicdo utilitaria

Reforco informativo

Punicdo informativa

Rosenthal (2007) e Silva (2007). Segundo Foxall
(2010), 0 modelo da perspectiva comportamental
permite amplitude de analise e adaptacéo, ndo
havendo na literatura nenhum direcionamento
ou definicéo de variaveis para cada constructo do
modelo. Segundo Rosenthal (2009), os niveis de
reforco utilitario e informativo nédo sdo definidos
de forma absoluta, mas relativa, porque refletem
as necessidades de uma determinada pesquisa.
Sendo assim, as variaveis que determinam conse-
quéncias de reforco ou punicéo sdo arbitradas pelo
pesquisador, de acordo com seus objetivos, e com
arealidade a ser pesquisada.

Na dimensé&o Cenario de Consumo, foram agru-
padas as variaveis que se configuravam como esti-
mulos imediatos de compra (compra por impulso)
ou que pudessem ser definidas como estimulos
publicos que, segundo Baum (2008), sdo aqueles
externos ao organismos ou que podem ser observa-
dos por outros sujeitos e, por outro lado os privados
sdo aqueles internos ao sujeito, relacionados a sua
memoria ou mesmo aos processos cognitivos, e
que ndo podem ser observados por outra pessoa.
Seguindo esse critério, na dimensdo denominada
Historico de Aprendizado, delimitaram-se as varia-
veis caracteristicas de estimulos aprendidos, o que
determina uma compra definida a partir de uma
prévia reflexdo do consumidor, realizada com base
no seu conhecimento sobre determinado produto a
ser adquirido (Quadro 2).
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Quadro 2 - Variaveis antecedentes ao comportamento
de compra por criancas

Dimensées Variaveis

Quadro 3 - Variaveis consequentes do comportamento
de compra por criangas

Dimensdes Variaveis

Promogdo Desconto no preco
Embalagem Preco muito baixo
Cenario de consumo | Merchandising no ponto de venda Fome
Cultura o Estado de saide
Localizacdo do ponto de venda Reforco Utilitario Qualidade
Propaganda de TV Sabor
Propaganda na internet Nutrientes
Propaganda em jornais e revistas Versoes
Histérico de Patrocinio de evento Classe social
aprendizagem Historico de compra Religido
Gosto pessoal Grupo social
Estado emocional Reforco Familia
Clima Informativo Preco muito alto
Género
Tendo como base o esquema simplificado do BPM Idade
apresentado por Foxall e colaboradores (2006), optou- Meio ambiente
-se por agrupar as dimensdes “punicdo utilitaria” e Prego inacessivel ao consumidor
“punicéo informativa” em uma Gnica dimens&o deno- Preco alto
minada apenas “punicdo”, pois, tanto a punicéo infor- i Quantidade
mativa quanto a utilitaria possuem a caracteristica de Puni¢ao Cor
retirar o valor esperado do produto pelo consumidor Consisténcia
(atributos considerados condi¢éo basica para a com- Validade

pra e que ndo devem estar abaixo do padrao esperado
pelo consumidor), enquanto que o reforco utilitario
e reforco informativo agregam valor ao produto ou
entregam o produto dentro das expectativas de valor
do consumidor. Utilizando a definicdo de agregacédo de
valor ao produto apresentado por Gronroos (2007) e Pe-
lham (2010), na categoria estimulo refor¢cador, foram
consideradas as variaveis relacionadas a estimulos
consequentes da acdo de comprar que entregassem ou
agregassem valor ao produto adquirido, e na categoria
punicéo, as variaveis que retirassem valor do produto
(Quadro 3). De acordo com Lovelock e Wright (2001),
a agregacdo de valor a um produto € essencial na pro-
mocdo da estratégia de sua diferenciacdo Gronroos
(2007) afirma que a satisfacdo do consumidor € obtida
quando este expressa o sentimento de que o produto
atendeu suas expectativas. Portanto, a agregacédo de
valor a um produto pode diferencia-lo no mercado, e
consequentemente promover sua venda a um determi-
nado consumidor, que por este valor agregado sinta
satisfacdo ao adquirir o produto.
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Salienta-se que embora a variavel embalagem
possua caracteristicas variadas que poderiam classi-
fica-laem mais de uma dimenséao simultaneamente,
optou-se por agrupa-la na dimensdo Cenario de
Consumo, pois se considerou que sua caracteristica
mais marcante seria a publicitaria. Segundo Gua-
dalupe (2000), embora a seguranca dos alimentos e
o favorecimento de sua logistica continuem sendo
func¢des da embalagem, com a variedade de produtos
existentes no mercado consumidor, as embalagens
também passaram a ter como finalidade a promo-
cdo de vendas. Faria e Sousa (2008) afirmam que a
embalagem € um importante item no composto de
marketing, podendo despertar o desejo de compra
do consumidor. Della Lucia e colaboradores (2007)
enfatizam que o estudo da embalagem do alimento
assume extrema importancia, uma vez que ela
representa o primeiro contato do consumidor com
o produto ou com o alimento, tornando-se, dessa



forma, objeto primordial para a definicdo da escolha
e da compra. Garran (2006) e Giehl (2008) afirmam
que as indastrias podem ter na embalagem um
eficiente canal de comunicacéo com o consumidor,
ja que podem utiliza-la para transmitir diversas
mensagens sobre seu produto. Segundo Machado
(2003), a embalagem pode influenciar a decisdo de
compra do consumidor por meio de critérios obje-
tivos e subjetivos que podem ser trabalhados, tais
como: aparéncia, conveniéncia e valor nutritivo do
produto. Ishimoto e Nasif (2001) deixam claro que
o marketing tem explorado ao méaximo os recursos
da embalagem e rotulagem de alimentos no sentido
de fornecer informacdes ao consumidor, que possam
influenciar na sua decisdo de compra. Finalmente,
Machado (2006) enfatiza que o processo de troca
de valores, caracteristico do marketing, deve ocor-
rer por difusdo de informacdes claras, corretas e
coerentes.

Metodologia

Afim deresponder a questdo do estudo, considerou-
-se adequada a pesquisa descritiva, ja que objetivou
explicar o fendmeno psicossocial do consumo infan-
til, a partir de resultados obtidos pela aplicacéo de
métodos quantitativos e qualitativos, dentre estas,
primeiramente entrevistas pessoais com uma amos-
tra pequena classificada como aleatoéria, e obtida por
conveniéncia de acesso, sem critério de escolha para
a confirmacédo das variaveis obtidas na literatura
e posteriormente aplicacdo de um questionario a
uma amostra estatisticamente significativa a fim
de obterem-se os dados descritivos (Malhotra, 2006).

Considerando que a pesquisa buscou avaliar um
total de 35 variaveis, o calculo da amostra foi feito
de acordo com a afirmacé&o de Hair e colaboradores
(2005), que consideram como proporcdo minima
pelo menos 5 vezes o nimero de respondentes por
parametro a ser avaliado, ou seja, 175 alunos com
idades compreendidas entre 10 e 12 anos, estudantes
nas séries do ensino fundamental de uma escola
publicalocalizada em Natal-RN. Essa faixa etaria foi
escolhida pelo fato de que, segundo McNeal (2002),
ao alcancar esta idade, as criancas ja sdo capazes
de realizar o ato de compra de forma completa e
independente. Outra questdo que contribuiu para a
definicdo da faixa etaria a ser estudada foi o fato de

que, segundo Coll e colaboradores (2004), somente a
partir dos 10 (dez) anos é que as criancas comecam
a compreender certos sistemas sociais, como a eco-
nomia e a préopria ideia de lucro, passando, portanto,
arealizar compras com maior consciéncia do valor
real do produto, podendo distinguir descontos e pro-
mocdes. Os 175 sujeitos participantes da pesquisa
foram entrevistados individualmente pelos Autores
deste artigo num periodo de dois meses no segundo
semestre de 2010, no ambiente escolar, em horarios
previamente combinados com a direcdo pedagégica
da escola, que acompanhou o processo.
Inicialmente realizou-se investigac&do na litera-
tura a fim de encontrar um instrumento de pesquisa
que pudesse ser adaptado ao publico-alvo do estudo.
Os instrumentos localizados sobre comportamento
de consumidores haviam sido realizados com adul-
tos, dificultando sua adaptacéo para o pablico-alvo
desta pesquisa. Os poucos estudos com consumidor
infantil de alimentos publicados na época deste
trabalho referiam-se, essencialmente, as influ-
éncias da publicidade sobre o comportamento de
compra das criancas. Como esta pesquisa buscava
verificar outras variaveis de influéncia, optou-se
pela criacdo de instrumento préprio a partir das
variaveis indicadas na literatura, especialmente
em Guadalupe (2000) e Hawkes (2006). Buscando
maior respaldo para definicdo das questdes que
fariam a composicdo do instrumento de pesquisa,
realizou-se entrevista por meio da técnica de grupo
focal, baseada na analise das reflexdes expressas
oralmente pelos participantes. Para definir o roteiro
de perguntas a ser seguido no grupo focal, os Autores
aproximaram-se do universo infantil, conhecendo
personagens que permeiam esses individuos, tais
como personagens de desenhos animados, cantores
e atores juvenis em evidéncia na época da pesquisa.
As informacdes foram coletadas a partir do acom-
panhamento de sites, canais de televisdo, revistas
e jornais a que os sujeitos teriam acesso. Nesses
veiculos observou-se ainsercdo de possiveis divulga-
cOes de produtos alimenticios. Apos esta observacao,
os Autores catalogaram os produtos alimenticios
objeto dos anuncios publicitarios. De posse dos da-
dos realizaram-se visitas a lojas de supermercados
e hipermercados localizadas na cidade em que se
conduziu a investigac&o. Essas visitas tiveram por
objetivo a identificacdo dos produtos observados
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nos meios de divulgacdo em massa, nas géndolas
dos pontos de venda visitados. Esses dados serviram
para nortear uma conversa informal com o grupo
focal, permitindo a obtenc&o de informacdes que
indicaram algumas novas variaveis e confirmaram
as variaveis encontradas na literatura (Cruz Neto e
col.,2002; Guerra, 2006). Os comentarios expressos
no grupo focal foram analisados a partir da técnica
de analise de contetdo (Bardin, 2006). Participaram
do grupo focal 10 (dez) criancas com idades compre-
endidas entre 10 e 12 anos, ndo pertencentes ao corpo
de alunos da escola de onde seriaretirada a amostra
quantitativa. Foram obtidas sugestdes sobre as ques-
tdes e termos utilizados, procurando assim utilizar
linguagem adequada ao publico estudado.

0 levantamento de variaveis e sua classificacdo
ofereceu subsidios para a definicdo das questdes
que compuseram o instrumento de pesquisa que foi
criado com base em Guadalupe (2000) com questdes
fechadas em escala de Likert. Aplicou-se um pré-
-teste a cinco criancas com idades entre 10 e 12 anos,
que deram sugestdes sobre as questdes, deixando
claras a forma e linguagem que melhor permitisse
sua compreensdo. Estas informacdes foram acata-
das, e utilizadas como subsidio na adaptacdo do
instrumento. Para tornar o questionario mais dida-
tico e apropriado as criancas, na escala crescente de
grau de importancia, utilizou-se uma configuracéo
grafica com aimagem de estrelas, ou seja, nenhuma
estrela para sem importancia e quatro estrelas para
importancia maxima.

Os dados foram tratados utilizando analise
multivariada, sendo realizado, num primeiro mo-
mento, a analise descritiva a fim de verificar o grau
de importancia das variaveis e grupos de variaveis.
Posteriormente efetuou-se a analise fatorial para
identificar dimensdes de variabilidade comuns
(Corrar e col., 2009). A anélise foi realizada em trés
etapas, primeiro para verificar quantos fatores a
analise fatorial extrairia com todos os indicadores
sem forcar a extracdo, numa segunda etapa foi
realizada uma analise fatorial forcada com apenas
cinco dimensdes com o objetivo de verificar o total
davariédncia explicada para as dimensdes do modelo
BPM e na terceira etapa realizou-se uma analise
fatorial confirmatoéria a fim de verificar o poder de
explicacdo das variaveis dentro das dimensd&es do
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modelo BPM. Utilizou-se calculo estatistico univa-
riado pelos componentes principais para extragdo
de fatores e analise da matriz de covaridncia com
rotacdo Varimax.

Resultados

Asvariaveis levantadas na literatura foram testadas
qualitativamente por uma amostra de conveniéncia
cujos resultados confirmaram a sua adequacéo, bem
como permitiram o agrupamento de variaveis de
acordo com o modelo proposto por Foxall (2010). Os
dados coletados foram submetidos a tratamentos
estatisticos com base na andlise fatorial objetivando
conhecer seu grau de confiabilidade. Em uma solu-
cdo inicial, foi extraida uma matriz de correlagéo
utilizando rotacdo Varimax, que mantém os fatores
perpendiculares entre si, e minimiza a ocorréncia
de uma variavel possuir altas cargas fatoriais para
diferentes fatores (Bezerra, 2009). Para uma analise
inicial, a comunalidade apresentou-se entre 0,6 e
0,7 que sdo valores considerados adequados. Poste-
riormente foi feita uma andlise fatorial descritiva
univariada, na qual foi utilizada uma matriz de
correlacéo, sendo forcada a extragéo de apenas cinco
fatores, sendo utilizada também a rotacédo do tipo
Varimax, que apresentou um indice de comunalidade
baixo entre as variaveis.

Na aplicacdo do teste KMO para analise das vari-
aveis em conjunto, obteve-se o valor de 0,453 que, de
acordo com Bezerra (2009), quando este teste indica
um grau de explicacdo menor do que o,5 significa
que os fatores encontrados na analise fatorial ndo
conseguem descrever satisfatoriamente as varia-
¢Oes dos dados originalmente obtidos na pesquisa.
Todavia como o objetivo do estudo pretendia analisar
os fatores e ndo necessariamente detecta-los, esse
resultado serviu como alerta mas ndo impediu o
entendimento dos resultados gerais bem como a
continuidade da anédlise fatorial.

Na primeira tentativa de anéalise fatorial reali-
zada, com liberdade de agrupamento das variaveis,
foram obtidos 16 fatores, com 65,6% de variancia
explicada. Em uma segunda analise fatorial, realiza-
damediante alimitagdo do nimero de cinco fatores,
equivalente ao nimero de constructos (dimensdes)
do BPM, como resultado obteve-se apenas 25,9% de



variancia explicada, porém, segundo Bezerra (2009),
alguns resultados podem ser melhor explicados por
critérios variados, a depender dos conhecimentos
tedricos a respeito das variaveis, bem como do
tipo de pesquisa. Esta informacé&o corrobora com o
que ja havia sido explicado por Hair colaboradores
(2005), quando afirmam que tanto questdes concei-
tuais quanto empiricas podem afetar a decisdo do
pesquisador quanto ao método a ser utilizado para
a definicdo do nimero de fatores que determinara
o conjunto de variaveis originais de uma pesquisa.

Finalmente realizou-se uma analise fatorial con-
firmatoéria com as variaveis de cada constructo, a fim
de analisar o poder de explicacdo das variaveis em
conjunto para cada dimens&o do BPM. Como resulta-
do foram observados valores baixos para os sujeitos

da amostra selecionada conforme pode ser notado
no Quadro 4. Os testes de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
para verificar a adequacdo da amostra resultaram
proximos a o,5 ficando entre 0,447 e 0,514, signifi-
cando que é uma amostra parcialmente adequada.
Todas as dimensdes apresentaram matriz com baixa
correlacdo entre as variaveis, e as comunalidades
abaixo de 0,5, ou seja, maior comunalidade quanto
mais proximos de 1 os resultados estiverem. Em
nenhuma das dimensdes a variancia foi satisfa-
toriamente explicada, ficando entre 16% e 24% de
explicacdo. A partir desses resultados, verificou-se
que as dimensdes do modelo BPM, para os sujeitos
pesquisados, apresentam baixo poder de explicac&o
para o conjunto de variaveis de que cada dimensé&o
é composta.

Quadro 4 - Resultados da andlise fatorial confirmatéria dos fatores (dimensdes) do BPM

_ Teste KMO Matriz de correlagdo Comunalidade Varidncia explicada

Cenario de consumo 0,499 min. 0,016 - Max. 0,162 min. 0,018 - max 0,478 24%
Historico de Aprendizado 0,447 min. 0,018 - max 0,160 min. 0,001 - Max 0,431 16%
Reforgo utilitario 0,490 min. 0,01l = Max.o,195 min. 0,006 - Max 0,461 17%
Reforco informativo 0,514 min. 0,005 - Max.o,154 min. 0,067 - Max 0,302 16%
Punicdo 0,494 min. 0,004 - Max. 0,132 min. 0,036 - max 0,539 21%

De acordo com a literatura, nem sempre € pos-
sivel estabelecer relagdes explicativas entre as
variaveis; dessa forma, a inferéncia do pesquisador,
com base em agrupamentos preestabelecidos podera
ser considerada adequada, apesar de ndo haver a
confirmacéo pela varidncia sugerida resultante da
analise fatorial (Hair e col., 2005; Bezerra, 2009).

Os resultados da pesquisa quantitativa con-
firmaram muitas informacdes ja anteriormente
observadas no grupo focal e mostraram a tendéncia
dos sujeitos a valorizar fatores ligados as carac-
teristicas utilitarias dos produtos alimenticios.
As variaveis consideradas mais importantes para
essas criancas foram a qualidade, em primeiro
lugar, com 153 sujeitos (de uma amostra composta
por 175 participantes), ou seja, 87,4% das criancas
consideram a qualidade muito importante na sua
escolha por produtos alimenticios. Juntamente com
a qualidade, outras variaveis mereceram destaque

nos resultados da pesquisa, como prazo de validade
do produto (78,3%), valor nutricional (72%), sabor
(70,9%), adequacdo a satde (64,6%) e quantidade
(49,7%), todas variaveis relacionadas aos valores
utilitarios do produto.

Em lado oposto, na avaliacdo do grau de im-
porténcia pelos sujeitos, verificaram-se variaveis
relacionadas a grupos de referéncia, bem como a
esforcos de publicidade. Para esses individuos, a
variavel menos importante é “propaganda em jor-
nais e revistas”, tendo alcangado um grau médio de
importancia de 1,98 numa amplitude que variou de
1 a 5, conforme pode ser verificado na Tabela 1. As
outras variaveis que foram consideradas de pouca
importancia para esses sujeitos foram “grupo so-

”» o«

cial”, “propaganda na internet”, “estado emocional”,
“localizacdo do pdv”, “cultura”, “religido” e “classe
social”, que receberam grau médio de importancia

entre 2,07 e 2,40, respectivamente.
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Tabela 1 - Grau médio atribuido pelos sujeitos as varia
veis na ordem de importancia

Variavel Média  Desvio padrdo
Qualidade 4,75 0,72
Validade 4,59 0,88
Nutrientes 4,49 0,98
Sabor 4, 46 1,02
Adequado a satde 4,23 115
Quantidade 4,03 1,20
Historico de compra 3,99 1,07
Desconto 3,98 1,12
Familia 3,89 1,24
Consisténcia 3,89 1,22
Preservacdo do meio ambiente 3,87 1,06
Ter versdes light e diet 3,86 1,23
Promogao 3,63 1,36
Embalagem 3,49 113
Preco barato 3,47 1,25
Preco adequado 3,45 1,37
Preco que eu possa 3,33 1,46
Adequado ao clima 3,17 1,29
Gosto pessoal 3,11 1,22
Adequacdo ao sexo 2,90 1,16
Fome que sente 2,79 1,28
Preco caro 2,58 1,30
Cor adequada 2,53 1,20
Propaganda na TV 2,50 1,24
Adequado para a idade 2,43 1,31
Merchandising no ponto de Venda 2,43 1,19
Patrocinio de evento 2,4 1,57
Classe social 2,40 1,30
Religido 2,38 1,38
Cultura 2,38 1,31
Localizagdo do PDV 2,30 1,50
Estado emocional 2,1 1,19
Propaganda na internet 2,08 1,42
Grupo social 2,07 1,37
Propaganda em jornais e revistas 1,98 0,93

Estes resultados contrastam com a literatura
de comportamento do consumidor, a qual enfatiza
que os grupos sociais, formados por componentes
da familia ou amigos, tém grande poder de influ-
éncia na decisdo de compra. Porém os resultados
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indicam que o mais importante reforco utilitario
para as criancas entrevistadas relaciona-se com a
qualidade do produto. A qualidade de um produto
alimenticio pode ter significados variados para cada
um dos entrevistados, pois estes podem associa-la a
diversas caracteristicas diferentes, enfatizado nas
falas do grupo focal.

Acompanhando a mesma tendéncia da analise
geral das variaveis, verificou-se que, quando agru-
padas as dimensdes do modelo BPM, a média resul-
tante coloca o “reforco utilitario” em primeiro lugar,
influenciando a decisdo de compra e obtendo um
grau de 4,0 numa amplitude que varioude 1,20 a 4,88
entre todas as dimensdes (Tabela 2), ou seja, para as
criancas entrevistadas, € mais importante decidir a
compra pelos atributos utilitarios do produto.

A segunda média mais alta foi a equivalente a
dimens&o “punicdo” (médiaigual a 3,64), denotando
que, para o publico participante da pesquisa, um
produto alimenticio que esteja abaixo do padré&o es-
perado provocara o afastamento desse produto. Des-
sa forma, se o produto ndo corresponde ao padrao
esperado pelo consumidor infantil, provavelmente
ocorrera o comportamento de esquiva da punicéo,
consequentemente, o produto pode ndo voltar a
ser adquirido. Destaca-se o resultado obtido pela
dimens&o “reforco informativo” (média igual a 2,81),
indicando que, para os entrevistados, a resposta
social porventura advinda da compra de um produ-
to alimenticio € menos importante, na sua deciséo
de compra, do que o valor utilitario desse produto,
embora, segundo Schiffman e Kanuk (2000), os
grupos sociais possam ser considerados de grande
influéncia na decisdo de compra dos consumidores,
em especial os infantis.

De acordo com Mowen e Minor (2003), um con-
sumidor pode tomar sua deciséo de compra pelos
aprendizados tanto internos, fundamentado em suas
proprias convicgdes, quanto externos, com base nas
informacdes adquiridas através de terceiros (por
feedback social); dessa forma, a dimensdo “histo-
rico de aprendizado” poderia ser considerada como
dependente das experiéncias passadas do individuo
(reforco utilitario) e de seu processo de modelacéo
de grupos de referéncia e influéncias sociais (re-
forco informativo), porém, para os sujeitos desta
pesquisa, as variaveis relacionadas ao “histérico de



Tabela 2 - Andlise descritiva dos constructos do modelo BPM

Minimo
Cenério de consumo 1,20
Historico de aprendizado 1,50
Reforgo utilitario 2,88
Reforgo informativo 1,50
Punicao 2,17

Méximo Média Desvio padrdo
4,40 2,85 ,628
3,75 2,67 431
4,88 4,00 ,432
4,13 2,81 ,496
4,67 3,64 1555

aprendizagem” apresentaram o menor grau médio
de importéancia (igual a 2,67). Considerando que as
&

variaveis que compdem o “cenario de consumo’
foram consideradas de pouca importéancia para os

sujeitos (grau médio de 2,85), verificou-se que os
estimulos antecedentes tém menor influéncia na
decisdo de compra desse grupo conforme pode ser
verificado na Tabela 3.

Tabela 3 - Analise descritiva dos estimulos antecedentes e consequentes da compra

Minimo
Estimulos antecedentes 1,71

Estimulos consequentes 2,56

Méximo Média Desvio padrdo
4,08 2,76 1389
419 3,41 ,316

Segundo Hawkes (2006), o marketing, especial-
mente no que diz respeito aos aspectos de publici-
dade e propaganda, afeta significativamente as es-
colhas e influencia os habitos alimentares infantis.
Entretanto, para o grupo de criancas participantes
da pesquisa, as variaveis associadas ao marketing
e distribuidas no modelo BPM entre as dimensdes
antecedentes a compra sdo menos importantes que
asvariaveis consequentes da compra, referentes aos
atributos do produto.

Conclusao

O ato de comprar um alimento tem se mostrado
como um comportamento complexo e ndo pode ser
considerado como ato isolado, ja que pode estar en-
volvido em um conjunto de fatores diversos e com
distintas particularidades para cada pessoa, adulta
ou crianca, conforme verificou-se nos resultados en-
contrados ao indicarem que, para o publico entrevis-
tado, havarios fatores, influenciandono processo de
decisdo de compra de produtos alimenticios, sendo
que muitos destes diferem do que indica a teoria.

Com relacdo ao objetivo geral, que foi analisar os
fatores que influenciam criancas em seu comporta-
mento de compra de alimentos, entende-se que foi
alcancado. Foram detectados por meio da literatura,
bem como pela entrevista com grupo focal, fatores
que posteriormente se confirmaram na pesquisa
qualitativa. Com a definic&o de variaveis pela litera-
tura e sua confirmacé&o pelo grupo focal, foi possivel
assegurar a analise dos fatores que levam as criancas
a escolherem seus alimentos. Note-se que entre as
variaveis encontradas, aquelas relacionadas com
questdes publicitarias e influéncia dos grupos sociais
nédo foram preponderantes como vem sendo salienta-
donaliteratura, em especial referéncia aos trabalhos
de Hawkes (2006, 2010) e Camargo (2010). No grupo
estudado, os atributos oferecidos pelo produto, tais
como sabor e qualidade, entendidos como refor¢ado-
res utilitarios, mostraram-se mais importantes do
que os apelos publicitarios. A partir da analise quan-
titativa dos dados coletados na pesquisa de campo,
percebeu-se maior grau e ordem de importancia dos
fatores consequentes do comportamento de compra
(reforco utilitario, informativo e esquiva da punicao).
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A partir dos resultados da pesquisa, verificou-
-se que a variavel qualidade pode ter relacdo com a
satisfacdo dos consumidores pesquisados, de acordo
com Gronroos (2007), que atribui a satisfacdo do
consumidor a plena satisfacédo de suas expectativas
a partir da compra. Assim, a partir dos resultados
da pesquisa, entende-se que estratégias no sentido
de promover melhoria nos atributos do produto ali-
menticio, que possam trazer beneficios aos consumi-
dores infantis, podem contribuir para a fidelizacéo
de consumidores infantis, especialmente no que diz
respeito a qualidade, validade, nutrientes e sabor,
variaveis que sdo mais fortemente consideradas
quando da decisdo de compra, em detrimento das
variaveis relacionadas a publicidade.

Ainda que o teste KMO tenha indicado baixa
adequacdo da amostra para a utilizacdo da analise
fatorial, foi possivel a aplicacdo da analise fatorial
confirmatoéria, que apresentou baixa explicacdo das
variaveis das dimensdes do modelo BPM, porém,
conforme lembra Hair colaboradores (2005), a ana-
lise com base em quest&es conceituais mostrou-se
adequada, na medida em que possibilitou a classifi-
cacdo dasvariaveis estudadas em seus constructos.
Verificou-se que a juncdo das dimensoes relaciona-
das a punicéo, tanto utilitaria quanto informativa
resultou adequada ja que, diante dos resultados
encontrados, a punicdo sempre levaria ao compor-
tamento de evitar a compra, porque o consumidor
busca esquivar-se da punicéo, considerando punicédo
tudo aquilo que (no produto alimenticio) estives-
se abaixo do padrdo esperado pelo consumidor.
Destaca-se a viabilidade do uso da classificagéo que
agrega valor ao produto apresentado por Gronroos
(2007) e Pelham (2010) como variaveis da dimenséo
de estimulo reforcador e, na categoria punicéo, as
variaveis que retirassem valor do produto. Reco-
mendam-se novas pesquisas utilizando esse mesmo
processo de classificacdo das variaveis do modelo
BPM a fim de confirmar sua eficacia.

Uma das limitacdes encontradas na conducéo da
pesquisarefere-se arestricdo da amostra (aleatoéria,
e escolhida por conveniéncia pelos pesquisadores),
fato que limita a generalizacdo dos resultados
encontrados. Sugere-se que futuras investigacdes
sejam realizadas com criancas de outros grupos
sociais, a fim de esclarecer os muitos aspectos do
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comportamento de compra do consumidor infantil,
especialmente no que diz respeito a variavel qua-
lidade, que pode ser pesquisada com maior apro-
fundamento buscando-se compreender como esta
€ percebida pelas criancas, ou quais os principais
atributos relacionados a qualidade que um produto
alimenticio deve ter para satisfazer o consumidor
infantil. Sugere-se também que maiores estudos
sejam conduzidos no sentido de confirmar ourefutar
aideia de que a propaganda teria grande influéncia
na decisdo de compra de alimentos por criancas.
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