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RESUMO

Em busca de um maior conhecimento sobre o mercado materno, mais
precisamente sobre o perfil de consumo de pais e maes que realizam ou realizaram
mésversario, foram aplicados 51 questionarios para entender melhor as razdes, o
impacto financeiro, a faixa etaria e outros aspectos sobre esse perfil, além de
reportarem as principais demandas desse evento para o0 mercado maceioense,
servindo de base para empresarios que ja atuam no ramo ou que pretendem atuar.
Os pontos levantados na pesquisa deram mais énfase quando abordadas as
tendéncias, o comportamento do consumidor e o posicionamento do mercado diante
do evento, explicando como cada ponto atinge o estudo levantado.

Palavras-chave: Consumidor, Maes, Mésversario, Maternidade, Maceio.



ABSTRACT

In search of greater knowledge about the maternal market, more precisely
about the consumption profile of fathers and mothers who carry out or carried out
monthly work, 51 questionnaires were applied to better understand the reasons, the
financial impact, the age group and other aspects about this profile, in addition to
reporting the main demands of this event for the Maceié market, serving as a basis
for entrepreneurs who already work in the industry or who intend to operate.

The points raised in the survey gave more emphasis when addressing trends,
consumer behavior and market positioning before the event, explaining how each
point reaches the survey raised.

Key-words: Consumer, Mothers, Mésversario, Maternity, Maceié.
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1 INTRODUGAO

Nao existem pesquisas detalhadas sobre o mésversario, principalmente que
mostre o perfil dos pais e maes que preparam o evento, detalhando seu perfil
econbmico, faixa etaria e outros aspectos. Esse estudo abordara o perfil e
disposicao financeira dos envolvidos para realizarem o evento, assim como suas
opinides e maturidade do mercado maceioense para atender as demandas desses
pais.

O mercado de eventos cresce constantemente no Brasil e a cada ano surgem
novos formatos, novas demandas, diferentes tecnologias que atendem aos diversos
publicos, assim como inovagdes no setor (Sebrae 2018). Conforme pesquisa da
Associacao Brasileira de Empresas e Eventos (ABEOC, 2019), este setor representa
4,3% do PIB brasileiro. Diante das necessidades e do forte mercado competitivo, o
setor de eventos busca cada vez mais se renovar e atender as demandas dos
consumidores exigentes.

O consumidor virou protagonista e agora suas decisdes e experiéncias
possuem muita relevancia quando as empresas se preparam para vender e se
mostrar ao mercado. A experiéncia do evento proporciona nao somente um
momento, mas também o status, nele as pessoas também exibem as marcas,
tornando a experiéncia do consumo mais forte e marcante.

O mercado de eventos explora sensacgdes, propositos e emogdes, pontos
marcantes na vida das pessoas. O trabalho explorado pelo marketing das empresas
direciona as decisdes de compra do individuo, buscando cada vez mais pesquisar
todos os pontos de decisao do consumidor, pontos que fazem referéncia a literatura
de muito autores, como exemplo Kotler e Armstrong (1993), Churchill Junior e Peter
(2003), entre outros.

O evento mésversario é destinado as criangas de 1 a 11 meses, e tem como
maior ponto de referéncia a celebragdo do més vivido pela crianga. Apesar de nao
existirem fontes fundamentadas sobre sua origem, existem muitos relatos de que a
ideia surgiu nos Estados Unidos (EUA) quando um casal descobriu que durante a
gestacdo o feto tinha problemas na formagado, entdo apdés o nascimento foram
celebrados os meses de vida da crianga.

O mésversario aproxima e fortalece os lagos familiares, geralmente com
participacdo de familiares préoximos. Em um estudo etnografico, o mésversario é
definido pelo grupo como ‘“ideia praticada no grupo era a de se fazer algo que
pudesse compor uma memoria do momento, mas que nao implicasse em custos
financeiros ou grandes celebragbes que envolvessem preparativos complexos, caros
e de quebra de rotinas” (SEGATA, 2017, p.109).

Por fim, trago uma analise geral do questionario respondido pelos 51
pais/responsaveis sobre seus perfis e mostro ao mercado maceioense que esse
evento pode ser mais explorado diante da amostra coletada.

11 PROBLEMATICA

O mercado de entretenimento cresce a cada dia e para atender as novas
demandas é necessario estar a frente e oferecer ao consumidor algo novo, que seja
relevante e que possa dar continuidade na industria.

Segundo uma pesquisa feita em margo pelo Sebrae (2018), um dos negdcios
mais promissores para 2018 era a industria do entretenimento, com foco em casas
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de festas e eventos. Esse mercado movimenta milhdes de reais no Brasil e se
mostra cada vez mais crescente. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular
em parceria com a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (Abrafesta)
aponta um crescimento significativo no mercado de festas e cerimbénias nos ultimos
anos, tendo como titulo da pesquisa “O Mercado de Eventos Sociais: indicadores
sobre a oferta e a demanda”. O estudo apontou que somente em 2014, os eventos
sociais chegaram a movimentar R$ 16,8 bilhdes, montante 6,3% superior ao de
2013.

Ao levar em consideragao essa alta demanda de celebracbes, o mésversario
€ a comemoracao de mais um més de vida do bebé, essa festa costuma ser
realizada entre familiares e amigos préximos. A festa que ocorre todos os meses até
a celebragdo de um ano de vida, garante aos lojistas e prestadores de servigcos uma
demanda de consumo mensal.

A proposta € saber como os pais/responsaveis se comportam diante das
ofertas e mostrar o perfil desses consumidores, assim como a visao deles perante o
mercado maceioense no quesito ofertas. Um evento que se tornou comum a muitos
brasileiros, 0 mésversario € uma tendéncia que abrange todas as classes e perfis.

Analisando as questdes citadas acima, busca-se responder: Como o
fendbmeno mésversario atua no comportamento e perfil de consumo de maes e pais
maceioenses?

1.2  JUSTIFICATIVA

O fenbmeno mésversario vem crescendo e é apontado em diversas
reportagens abordando o tema como tendéncia e relatando o que os pais acham em
relagao a celebracio e o tempo despendido para realiza-lo.

O assunto ja foi abordado por uma das maiores empresas de varejo, como
por exemplo, a Grao de Gente, que traz o tema como uma celebracao oficial das
familias brasileiras. Segundo a empresa, o “Mesversario do bebé entra para o
calendario oficial das familias brasileiras”. Muitas maes e pais falaram que o
mésversario € uma forma de celebrar e registrar cada evolugdo do bebé. Ainda
segundo o artigo do site, a proporgao do evento ira variar de acordo com o perfil
pessoal e financeiro de cada familia, mas havendo sempre um bolo e vela para
cantar os parabéns.

Além das questdes financeiras e do perfil social das familias que realizam o
mésversario, o artigo buscou abordar a questao psicoldgica, que afeta diretamente a
crianga, pois segundo o profissional ndo é ideal que as comemoragdes ultrapassem
os 12 meses, podendo colocar em risco a expectativa dos aniversarios da crianga,
que busca simbolizar o ciclo de inicio e encerramento na vida dele e
consequentemente da familia.

A tematica € nova para fins de estudos, ndo havendo ainda literatura disposta.
Ele trara o comportamento do consumidor desses produtos e servigcos que sao
utilizados na celebragdo e como as organiza¢des buscam chamar a atengdo desses
consumidores através do marketing utilizado.

No ambito gerencial, este trabalho mostrara para os empresarios como seus
consumidores enxergam o mercado maceioense em relagdo as demandas que sao
oferecidas e como eles podem alcangar mais ainda as necessidades dos pais que
realizam o mésversario, assim como outros aspectos relevantes para a tomada de
decisao das compras.

A pesquisa também levantara como ocorrem as interagdes sociais
proporcionadas pelo mésversario, festa que costuma ser entre familiares e amigos



11

mais proximos, estreitando os lagos afetivos dos envolvidos. A celebragao ja virou
costume, conforme citado acima e com isso o consumo tornou-se frequente,
movimentando a economia de grandes e pequenas empresas que atuam seja na
venda, confecgado, producdo ou aluguel, inclusive autbnomos que passaram a ter
solicitacdes mensais frequentes, auxiliando na renda familiar.

1.3  OBJETIVOS
Apresenta-se o objetivo geral e os objetivos especificos a seguir.

1.3.1 Objetivo Geral

Tracar o perfil de consumo de méaes e pais no fenbmeno mésversario.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral, alguns objetivos especificos precisam ser
atendidos:

e Analisar a disponibilidade financeira dos pais/responsaveis e o quanto isso
afeta a renda mensal;

o Identificar os motivos pelos quais os pais realizam o mésversario;

e Verificar se o0s pais/responsaveis utilizam de alguns servigos/produtos
disponiveis no mercado maceioense;

o Identificar empresas de Maceid que disponibilizam materiais ou servigos para o
tema abordado.

2
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

Buscaram-se na literatura informagbées sobre os assuntos abordados no
trabalho como forma de se obter um conhecimento mais consistente e aprofundado.
Estes se referem sobre o surgimento do marketing como influéncia de consumo, Mix
de marketing digital, sobre as tendéncias que impactam no mercado materno,
estudo do comportamento do consumidor, dentre outros assuntos de extrema
relevancia para o desenvolvimento deste trabalho.

21 O SURGIMENTO DO MARKETING COMO INFLUENCIA DE CONSUMO

Na vida cotidiana atual o marketing estd por toda parte, pessoas e
organizacdes estdo inseridas em atividades que necessitam do marketing para obter
éxito. A American Marketing Association afirma que: “O marketing é a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como
um todo.”

O conceito de marketing € algo que se estende por toda a sociedade. O
contexto atual das novas revolugdes tecnolégicas tem desafiado muitas empresas a
se manterem competitivas, utilizando as novas tendéncias e estudando o
comportamento dos consumidores. Com este desafio, o marketing tem se
apresentado como solucdo para as empresas por sua capacidade de analisar os
consumidores para com isso criar, comunicar e entregar valor.

Com as novas tendéncias do mundo contemporaneo, surge a era digital e a
necessidade de se adaptar a este cenario, isso torna mais visivel o uso do
‘marketing digital’ como estratégia das organizagdes, porém é importante entender
que o ‘marketing digital’ € uma extensao do ‘marketing tradicional’.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 3) o marketing envolve a identificagao
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. A identificacdo pode envolver
estudos etnograficos, antropoldgicos e netnografico, que visam direcionar melhor o
produto ou servigo para determinada area.

Com o advento da internet, o marketing comegou a utiliza-la como um de
seus canais de vendas, informacdes e geracdo de conteudo, isso expandiu o seu
alcance. Assim surgiu o conceito de ‘marketing digital’.

Adolpho (2011) aponta que ‘marketing digital nao existe, o que ha é o
marketing feito no ambiente digital. Assim, o ‘marketing digital consiste em uma
forma de realizar o ‘marketing tradicional’ utilizando os recursos digitais disponiveis,
como a internet.

2.2  MIX DE MARKETING DIGITAL (8PS)

Mix de Marketing é a mistura de elementos que formam qualquer estratégia
de marketing. Tradicionalmente eles sdo 4 (quatro), sendo eles: produto, preco,
praca e promogao (Figura 1).

Figura 1. Os 4P’s do mix de marketing.
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Mix de
marketing

Produto Praca

Variedade Canais
Qualidade Gobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogéo
Garantias Preco de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificacdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes piblicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24)

Porém com a complexidade que o marketing vem tomando na atualidade, os
4Ps por si s6 nao representam mais toda a realidade. De acordo com Kotler e Keller
(2012, p. 23), “se os atualizarmos para que reflitam o conceito de marketing
holistico, obteremos um conjunto mais representativo que envolvera as realidades
do marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance. ”

Pessoas: Refere-se ao trabalho do ‘marketing interno’ desenvolvendo
estratégias de relacionamento com os colaboradores e também com a compreensao
de que os consumidores sao pessoas e que € necessario entender seu estilo de vida
em amplitude.

Processos: Sao as estruturas administrativas de marketing, toda a criatividade
e disciplina utilizada na estruturagcao dos procedimentos.

Programas: S&o as atividades da organizagao direcionadas aos clientes.

Performance: E o desempenho do marketing, sdo os indicadores utilizados
para mensurar o sucesso das estratégias adotadas.

Além, dos novos elementos adotados a partir do ‘marketing holistico’, temos
as necessidades da era digital. Segundo Adolpho (2011), no ambito do ‘marketing
digital’ estes elementos sao 8 (oito), sendo eles: Pesquisa, Planejamento, Producgao,
Publicagdo, Promogao, Propagacgao, Personalizagéo e Precisao.

Todo o processo se deu pelo surgimento e evolugao da internet, ela exerce
um trabalho de amadurecimento nas organizagdes, obrigando-as a se reinventar
para ganhar espago nesse mercado mais concorrente, sendo a inovagao uma pecga
fundamental.

Com o passar dos anos, o consumidor passou a ter mais acesso as
informacdes e mais liberdade de escolha através das oportunidades diversas que a
internet pdde proporcionar. Neste momento as empresas comecgaram a oferecer
servicos e produtos que conversavam com seus consumidores de forma mais direta.
ADOLPHO (2011) diz que essa mudanga amadureceu a forma de pensar e agir das
empresas mais antigas de determinado mercado e trouxe para as novas empresas
um peso maior ao iniciarem sua jornada.
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Pesquisa: E a andlise de informagées sobre os consumidores, quais sdo seus
habitos, que lugares eles frequentam, o que gostam e o que nao gostam de fazer.

Planejamento: E o processo de definir o que sera publicado, para quem e
quando sera enviado, em quais redes e que dias e horarios, tudo isso antes de
iniciar uma campanha.

Producgao: Nesta etapa, o planejamento se torna algo tangivel, momento de
execucao das plataformas de comunicacéo.

Publicacdo: Nesta etapa comegcam as publicagdes do conteudo relacionado
que vocé ja estava produzindo.

Promocao: E a promocdo do contetdo gerado, através de midia paga como
anuncios no Google AdWords e nas chamadas Social Ads.

Propagacdo: E o método de disseminar o contelido gerado, utilizando das
diversas ferramentas para propagar a mensagem da empresa/produto.

Personalizacdo: E o processo de personalizar a comunicacdo para cada
segmento de cliente especifico.

Precisao: Assim como a performance no ‘marketing holistico’ sdo os métodos
de andlise e mensuragcdo dos resultados alcangados com a aplicacdo das
estratégias de ‘marketing digital’.

Cada item do composto de ‘marketing digital’ tem sua importancia, ignorar
qualquer uma dessas etapas pode levar o gestor a constru¢do de uma estratégia
falha.

Porém é importante analisar que o primeiro P constituira a base do marketing
digital, pois a partir da coleta de informagdes o gestor de marketing conhecera o
comportamento do consumidor, auxiliando na constru¢do do planejamento que
consiste na criagdo das estratégias. Assim, quanto mais informagdes coletadas,
melhor sera o Planejamento de marketing digital (ADOLPHO, 2011). Esse é um ciclo
onde o processo melhora cada vez mais e o consumidor € o maior beneficiado, pois
além de possibilitar mais opcdes de analise para compra, ele pode escolher a que
melhor de enquadrou ao seu perfil.

2.3 TENDENCIAS QUE IMPACTAM NO CONSUMO MATERNO

As tendéncias refletem a sociedade atual, Hegel (2002), acreditava que a arte
refletia a cultura da época em que esta foi feita, neste sentido surge o conceito de
zeitgeist, que significa o conjunto do clima intelectual e cultural do mundo, numa
certa época, ou as caracteristicas genéricas de um determinado periodo de tempo.

Zeitgeist € um conceito basico e complexo para compreensao da trajetoria do
comportamento humano. Atualmente este espirito, o Zeitgeist, esta sendo
manipulado, quase que criado pelo mercado, com intuito de compreender, dominar
ou até influenciar o espirito da época, o que auxilia na construcédo e transformagao
de modas massificadas.

Entender e saber utilizar o Zeitgeist € um dos principais desafios dos gestores
modernos. Além disso, a sociedade atual vivencia o paradigma da
Hipermodernidade Liquida, os Paradigmas no ambito do estudo de tendéncias é um
pressuposto com capacidade de impactar a sociedade e originar um novo modelo
social.

A Hipermodernidade foi proposta por Gilles Lipovetsky, 2004, e anteriormente
com o conceito de modernidade liquida proposto por Zygmunt Bauman (2001), esse
paradigma traduz o “agora”, dando énfase as mentalidades atuais e como seus
comportamentos apresentam uma certa volatilidade, marcada por rapidas e
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profundas mudangas nas estruturas sociais, além disso o termo hiper marca o
surgimento da sociedade de hiperconsumo.

E dentro deste contexto que surge as macrotendéncias que impactam os
mercados atuais e que exercem influéncia sobre o consumo geral e dessa forma
sobre o consumo materno. As principais macrotendéncias que envolvem o tema
abordado neste estudo pode ser melhor observada pelo Trends Observer, 2017, séo
elas: Experienced narratives, balanced self, youniverse, ephemeral, joyning, status
seekers.

Experienced Narratives: Devido a fluidez que emana da sociedade atual, as pessoas
necessitam cada vez mais de ancoras simbdlicas capazes de criar experiéncias
através das identidades narradas (praticas, objetos e sinais que representam
elementos identitarios).

Balanced Self. Esta macrotendéncia traduz a necessidade da vida em equilibrio, de
forma a encontrar o equilibrio emocional de cada individuo. Em um mundo
sobrecarregado de informacgdes, € imperativo a necessidade que as pessoas tem de
relaxar e se “reconectar”, esta mentalidade integra a saude e o bem-estar da
sociedade.

Youniverse: Os consumidores no mundo atual querem ter suas necessidades
atendidas de forma personalizada, com produtos, servicos e experiéncias
formatados para entender seu universo de consumo de forma individual.

Ephemeral: Esta relacionado com o Paradigma da hipermodernidade, ou seja se
relaciona com a forma efémera que a sociedade consome atualmente, marcada por
sentimentos de mobilidade e individualidade.

Joyning: As pessoas sao seres naturalmente sociais que gostam da sensacgao de
estarem juntos, fazendo conexdes, colaborando, compartilhando e muito mais. O
mercado atual se transforma em plataformas infinitamente em evolugdo para
reformular os métodos de conexao.

Status seekers: O desejo de status e reconhecimento € uma necessidade humana
profunda e universal e, nas sociedades de consumo, as pessoas tradicionalmente
derivam muito do seu status social através dos bens, servigos e experiéncias que
eles coletam e compartilhar. E com tantas escolhas disponiveis nas economias
modernas, consumir é tanto uma afirmagao sobre quem eu sou como o que tenho.

As macrotendéncias ou megatendéncias sao grandes mudangas sociais,
econdmica, politica e tecnoldgica que se forma lentamente e, uma vez estabelecida,
passa a nos influenciar por algum tempo.

24 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No Brasil, o conceito de consumidor foi introduzido na década de 90 e foi
previsto pela lei 8.078, de 11 de setembro de 1990, no Art. 2° que diz que
Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo
como destinatario final.

De acordo com a Lei 8.078:
Paragrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas
relagdes de consumo.

Essa época pode ser um recorte muito interessante para confirmar a relacéo
do meio exterior com o comportamento do consumidor e seu processo de decisao.
Nos anos 90, com o advento na internet se popularizando, as empresas precisaram
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repensar o consumidor e como ele passou a se comportar. Segundo Jair Aliev,
escritor do blog Estatus (2019), antes da internet, apenas as empresas e seus
representantes tinham acesso e dominio sobre as informacdes dos seus servigos e
produtos e com isso conseguiam ter maior controle de como os consumidores iam
perceber os beneficios trazidos por eles. Jair também fala que o marketing tinha foco
em causar impacto fazendo barulho e através da interrupgdo do consumidor para
captar sua atencao.

Isso nos faz perceber que nao era levado ainda em conta nenhum outro fator
para o relacionamento da empresa com o cliente, tudo era feito em via unica, as
decisdes estratégicas de branding das empresas eram baseadas na imagem que a
empresa gostaria de passar e isso ocorria justamente por esse poder que a empresa
tinha ao controlar todas as informacdes que os clientes conseguiam obter sobre
elas.

Kotler fala que “compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem
sempre € uma tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais n&o
tém plena consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entéo
empregam palavras que exigem alguma interpretagdo. ” (KOTLER, 2000, p.43) e
complementa que “Deve-se fazer uma distingdo entre o marketing reativo, o
marketing pro-ativo e o marketing criativo. Um profissional de marketing reativo
encontra uma necessidade declarada e a preenche. ” (KOTLER, 2000, p.43) e ja
atenta que o profissional de marketing eficiente € aquele que se preocupa em
entender os seus consumidores para poder ser preditivo e pro ativo no
relacionamento e assim reforgca sobre a necessidade latente que as empresas no
mundo moderno tem de aprofundar seu olhar sobre os seus clientes.

Com a informagdo se tornando mais democratica e acessivel, o0s
consumidores viraram 0 jogo, passando a controlar muito mais o que sabiam sobre a
empresa, passaram a avaliar entre si os produtos e servigos, ficou muito mais dificil
se sair de crises de imagem, ou de contornar insatisfacdo e assim de conseguir
entender o que leva o consumidor a decidir por adquirir certo bem. Dessa forma as
empresas comegaram a enxergar o consumidor e 0 seu comportamento com o
centro de suas estratégias e passaram a estuda-lo de acordo com outros fatores.

Kotler atenta sobre os impactos dessa mudanga dentro das organizagoes e
fala isso enfatizando a necessidade de mudangas no jeito de fazer marketing de
acordo com todo esse contexto de mundo complexo que vivenciamos hoje.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigo
superiores, além de alguma customizacdo. Eles percebem
menos diferengas reais entre produtos e mostram menos
fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas
informagdes sobre produtos por meio da Internet e de outras
fontes, o que permite que comprem de maneira mais racional.
Os clientes estdao mostrando maior sensibilidade em relacéo
ao prego em sua busca por valor. (KOTLER, 2000, p.48)

25 ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Marcia Valéria Paixao (2012, pag.20) a area de comportamento do
consumidor surgiu nos anos 1960. Era uma época em que o crescimento da
competitividade exigia que as empresas entendessem as atitudes e os
comportamentos de compra dos consumidores. O objetivo era desenvolver
estratégias mercadoldgicas que obtivessem resultados positivos.
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Estudar o comportamento do consumidor é importante para o marketing. E
por meio de tal estudo que as empresas percebem oportunidades para satisfazer as
necessidades de seus clientes. Estabelecido o processo de sondagem ou de
observacdo e analise das necessidades e dos desejos do segmento focado, é
possivel compreendermos o processo de compra e as atitudes dos clientes no
momento do consumo.

Em seu livro Comportamento do Consumidor, pagina 20, Marcia Valeria
Paixdo diz que "a pesquisa e a analise do comportamento do consumidor sao
entendidas como o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer a necessidades e desejos” (Solomon, 2002, p. 24). A
compreensao dos fatores que influenciam esse comportamento nos ajuda a formar
uma visdo mais aprofundada da dindmica do processo de compra. Além disso,
aponta alternativas de intervengdo nesse processo, com o uso de “estimulos de
marketing ” que pretendam gerar bons resultados nesse campo, criando valor para o
cliente e produzindo a satisfagdo com o produto. O efeito dessa estratégia é o
envolvimento do consumidor com a compra."

A afirmacao da autora nos faz perceber que por mais que seja um estudo de
algo tao subjetivo quanto comportamento de individuos, € um estudo estruturado e
baseado em diferentes fatores.

Ela também cita um dos maiores teodricos sobre o tema na pagina 21 e eles
definem o estudo do comportamento do consumidor como:

Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor &€ o
estudo das unidades compradoras e dos processos de trocas
envolvidos na aquisicdo, no consumo € na disposi¢cao de
mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor
compreende atividades com as quais as pessoas se ocupam quando obtém e
consomem produtos e servigos. O estudo existe para entender o processo de
escolha entre as diversas marcas existentes.

De acordo com Kotler (2000), trata-se de estudar como pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam produtos para satisfazer as
suas necessidades e aos seus desejos.

Karsaklian (2004) observa que “o consumidor € dotado de personalidade e,
por esse motivo, cada pessoa identifica e compreende o mundo de varias formas
(percepgéo), reagindo automaticamente ao contexto através dos sentidos."

Essas defini¢bes sintetizam que o estudo do comportamento do consumidor é
focado em entender que tipos de fatores influenciam no processo de pensamento e
decisdo de compra e que fatores sao importantes para entender o perfil do
consumidor em questdao e em que contexto ele esta inserido. Também ¢é importante
ressaltar que mais que apenas um estudo, tém servido de estratégia entre as
empresas tanto para atrair quanto para reter clientes e manté-los engajados e
satisfeitos com a empresa ou marca.

2.6 PROCESSO DE DECISAO

Por entender que no contexto em que vivemos hoje, os consumidores tomam
um papel de protagonismo nas relagées com as empresas, Samara e Morsch (2006)
discorrem que esse comportamento segue etapas que envolvem reconhecer as
necessidades, buscar por informacdes referentes ao que ele necessita, descobrir
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quais alternativas existem no mercado para atender a necessidade, decidir sobre a
compra e como se comporta perante a poés-compra fazendo avaliagdes sobre aquele
produto/servigo.

Além de passarem por essas etapas os autores também acrescentam que
esse processo de decisdo nao é feito isoladamente, mas com a influéncia de fatores
socioculturais como classe social, familia, papéis de género, cultura e etc (SAMARA,;
MORSCH, 2006).

O resultado é fazer com que as empresas entendam que comportamento do
consumidor € ndo sé um processo estruturado e légico, como também sujeito a
diversas influéncias externas.

Figura 2. Modelo do processo decisério de compra.
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 101).

A Figura 2 demonstra de forma visual esse processo de compra e o que tende
a acontecer com o consumidor em cada uma das etapas. Observa-se que podemos
visualizar que ambos os fatores internos quanto os externos influenciam no processo
decisorio.

Externamente nés podemos analisar todos os estimulos que os profissionais
de marketing e as empresas criam para gerar uma percepgao de necessidade e as
variaveis que influenciam o consumidor nesse processo.
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Os profissionais de marketing devem utilizar das variaveis de influéncia para
entender melhor o perfil do seu consumidor e se tornar um marketing mais pro-ativo
e preditivo nos seus estimulos.

Internamente, ou de controle do consumidor, podemos entender as etapas de
processamento de informacdes e a do processo decisério. Sendo exposto aos
estimulos produzido pelo marketing das empresas e pelo que o seu contexto socio-
cultural vai fazer com que ele procure, o consumidor chega no processo decisorio,
que justamente conclui com a compra ou nado do produto/servico, se a compra foi
satisfatéria ou ndo e como se comportar com a avaliacdo apods essa etapa.

O maior beneficio em entender esse processo € justamente fazer com que as
empresas tomem consciéncia do seu consumidor e do que o leva a decidir fazer a
compra e ficar satisfeito com ela, para que essas empresas possam ter um
marketing com menos interruptores e mais parceiro dos seus clientes.

2.7 FATORES DE INFLUENCIA

Na literatura ha opinides diferentes entre alguns autores, mas por serem
complementares, todas elas ajudam o profissional de marketing a ter uma visao
maior do que influencia os consumidores e a aplicar as analises desses fatores de
acordo com a realidade de seus mercados.

Para Kotler e Armstrong (1993) os principais fatores que influenciam o
consumidor no seu processo decisorio sdo: motivagcbes de consumidor, sua
personalidade e percepgdes. Ja para Churchill Junior e Peter (2003) esses fatores
estdo mais voltados a questdes sociais, culturais, pessoais, dependem da situagao e
entre outras. Engel, Blackwell e Miniard (2000) as variaveis se dividem em
influéncias ambientais, diferengas entre individuos e fatores pessoais. Para
Schiffman e Kanuk (2000) esses fatores sao formados por influéncias psicologicas,
pessoais, sociais e culturais.

Todos esses conceitos sdo importantes e completos para entender melhor
que fatores externos tendem a influenciar o consumidor para chegar a uma decisao
e, se analisados em conjunto, oferecem ao marketing das empresas uma imagem
ampla e abrangente dos consumidores que se relacionam com eles, o que ajuda a
ter informacdes veridicas e relevantes o suficiente para saber que outputs usar para
influencia-los.

Para entender melhor sobre como esses fatores influenciam no processo de
decisao do consumidor, podemos debrucar melhor sobre quatro deles.

2.7.1 Fatores culturais

Os fatores culturais séo os fatores associadas ao contexto cultural em que o
consumidor se encontra. No artigo O comportamento do consumidor e os fatores
que o influenciam, os autores falam que "A cultura corresponde todo o complexo de
conhecimento que todo e qualquer individuo adquire no meio social. Ela é o maior
determinante da decisdo de compra pelo fato de representar os valores carregados
por cada pessoa." (DANTAS et al, 2019, p. 4) embasados na definicdo de Dias et al.
(2005) para cultura que sintetiza a definicdo como um conjunto de crengas e valores
que sdo oriundos da sociedade e que se perpetua pelo nucleo familiar e é
alimentada por outros nucleos como escolas e igrejas.

No artigo Os fatores de influéncia no comportamento do consumidor: um
estudo em uma cooperativa agricola do RS os autores também definem sobre os
fatores culturais:



20

...envolve a cultura, onde esta existe para satisfazer as
necessidades das pessoas em seu meio social,
proporcionando ordem, direcdo e orientagdo nas diversas
etapas da solugdo do problema, as crengas, os costumes
continuam sendo seguidos na sociedade desde que gerem
satisfacdo, passadas de uma geragdo para outra. O
consumidor possui uma subcultura de grupo, as pessoas de
idades parecidas passam por experiéncias semelhantes, onde
estes possuem valores, costumes comuns entre eles.
(BINOTTO et al. 2019)

2.7.2 Fatores sociais

Também no artigo, os autores afirmam que os fatores sociais que mais
afetam os consumidores sdo os papéis de género, os grupos que o individuo vé
como referéncia, os grupos que o individuo veja como aspiragao, os de dissociagao
e o0 nucleo familiar. Em relagdo aos papéis de género, as empresas devem procurar
entender a participagdo dos géneros na sociedade e como essa participagdo tem
mudado nas ultimas décadas e comecar a entender a discussao sobre géneros que
ndo comportam o conceito estabelecido de masculino ou feminino para conseguir
entender o que os motivam.

Para falar dos grupos de referéncia, os autores utilizam (Kotler, 2000) para
embasar sua afirmacédo de que esses grupos “sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa’.

Esses grupos sdo os que estdo no dia a dia do consumidor como suas
relagcdes, seu trabalho etc. Em contrapartida a esses grupos existem os grupos de
aspiracdo que os autores definem como "Opostos a este estdo os grupos de
aspiracao, ou potenciais, aos quais tem interesse de ingressar" e podem ser vistos
como todos os desejos de aspiragbes sociais e/ou de status que o consumidor
possa ter. Em seguida eles discorrem sobre os grupos de dissociacdo como "difusos
ao consumidor" e podem ser entendidos como grupos os quais o individuo rejeita os
comportamentos e valores, importantes para o marketing saber também como nao
se posicionar com o consumidor. Dias (2005) classifica o nucleo familiar como o de
maior influéncia entre os outros, por ser um dos primeiros em que o individuo esta
inserido e por ser um nucleo geralmente de convivéncia continua.

No artigo ‘Os fatores de influéncia no comportamento do consumidor: um
estudo em uma cooperativa agricola do RS’ os autores (BINOTTO et al, 2019)
também acrescentam que:

Como o homem é um ser social, convive em grupos, onde
estes podem moldar o comportamento de consumo dos
individuos que os compdem, quanto maior for a intimidade
entre os membros dos grupos e quanto maior a identificacéo
entre eles, maior sera a influéncia desse grupo no
comportamento do individuo.

2.7.3 Fatores Pessoais

No artigo O comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam, os
autores falam que:

Os principais fatores pessoais s&o a idade, ciclo de vida e

estilo de vida. Uma organizagéo, antes de tudo, para melhor
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gerenciamento, deve dispor de informagdes sobre o publico a
ser atendido. A idade, o ciclo e estilo de vida fomenta o gestor
a ofertar os produtos de acordo com as necessidades.

Este tipo de informacgao é importante para que o marketing entenda o impacto
que o estilo de vida dos seus consumidores causa nas suas respectivas percepgdes
de caréncias e dessa forma consiga supri-las ou apresentar solu¢des para elas.

2.7.4 Fatores psicolégicos

Estédo ligados aos estimulos que levam a uma pessoa se sentir motivada a
realizar uma compra e como esses estimulos ajudam para que o consumidor tenha
uma percepcdo em relagdo ao produto/servico que o ajude a suprir suas
necessidades.

No artigo, os autores citam que "A organizagéo que entender o modo como o
cliente enxerga e grava seu produto, estara em vantagem competitiva, garantindo
possivel evolugdo no processo de compra, ja que a compreensdo do mesmo é de
grande valor para a atuagdo no mercado."

No artigo Os fatores de influéncia no comportamento do consumidor: um
estudo em uma cooperativa agricola do RS os autores utilizam como base os
conceitos de Schiffman e Kanuk (2000) e apresentam no com mais detalhes que
tipos de nuances psicoldgicas podem influenciar o consumidor no ato da compra
(Quadro 1).

Quadro 1. Fatores psicologicos.

Quadro 1 - Fatores I’sjmlc'ﬁgiccm

Motivagao: quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que ela estd motivada; a
motivagdo muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do dia-dia. O
consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influencia a efetuar a compra.
O ser humano possui necessidades que o motivam a comprar, como necessidade de
autorrealizacio, de estima, sociais, de seguranca e necessidades fisioldgicas.

Percepgdo: as pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes deixando a
realidade de lado, sao apenas percepgtes, nao o que realmente €, mas o que os consumidores
pensam, o que realmente influéncia suas agGes, seus habitos de compra, onde o consumidor
julga um produto com base em suas percepgbes, pode ser influenciado pela marca,
embalagem, design, tamanho, cor, entre outros.

Aprendizagem: é 0 ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde os individuos
adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.

Crengas e atitudes: ¢ quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. As crengas dos
consurmnidores devem ser consideradas numa estratégia de marketing, no desenvolvimento do
produto, no estabelecimento de pregos, na determinagao dos canais de marketing, na
comunicagdo ou promogio. Podem-se levar em conta trés questdes subjacentes a atitude em
relagio a um objeto ela se baseia em algum conhecimento ou crenga, onde sdo eles o
conhecimento, o sentimento e a agdo.

Fonte: Adaptado Schiffman e Kanuk (2000).

Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2000).

2.8 PESQUISA DE MARKETING

Compreender o mercado e o comportamento do consumidor € essencial para
a construcdo de uma boa estratégia de marketing. Kotler e Keller (2012, p. 102)
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afirmam que: S&o chamadas pesquisas de marketing as atividades sistematicas de
concepgao, coleta, analise e edigao de relatorios de dados e conclusdes relevantes
sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

No ambito do ‘marketing digital’ a Pesquisa refere-se ao primeiro P do
composto de marketing, sendo responsavel por coletar dados e informagbes a
respeito do publico-alvo conectado a internet, marca, servigos prestados e do
segmento a ser atendido por sua empresa com o objetivo de analisar e fazer
entender cada vez mais o comportamento do consumidor. (ADOLPHO, 2011).

Kotler e Keller (2012) apontam que uma pesquisa de marketing para ser bem-
sucedida deve envolver seis etapas:

Definicdo do problema: é a questdo que deve ser analisada e entendida
através da coleta e analise de dados, ela necessita ser especifica, pois sua
abrangéncia exagerada podera resultar em uma coleta de dados ruim. Podendo ser
exploratéria — demonstrar a real natureza do problema. Pode ser descritiva —
quando procura determinar certas dimensdes. Pode ser causal — cujo proposito &
testar relacbes de causa e efeito.

a. Desenvolvimento do plano de pesquisa: E a construcéo do planejamento mais
eficiente para a coleta das informagdes necessarias e o conhecimento sobre o custo
desse projeto. Definir quais serdo as fontes de dados, metodologia de pesquisa,
instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato.

b. Coleta de informagdes: Esta fase costuma ser a mais dispendiosa e sujeita a
erros. As coletas podem ser conduzidas em residéncias, por telefone, via Internet ou
em um local como um shopping Center.

C. Analise das informac¢des: Nesta etapa os aplicadores tiram conclusdes a partir
da tabulacéo dos dados e do desenvolvimento de indicadores.

d. Apresentacao dos resultados: Apresentacao das principais conclusdes e das
decisdes de marketing relevantes com as quais os gestores da empresa se depara.
e. Tomada de decisao: Apds analisar todas as informagdes e insumos colhidos,
os gestores terdo mais base para a tomada de decisdo em relagcdo ao melhor
posicionamento de sua empresa/organizagao.

Com uma pesquisa de ‘Marketing’ bem conduzida o gestor é capaz de
entender e prever as tendéncias de mercado, com isso pode antecipar estratégias
para atingir de forma mais assertiva determinado segmento.

29 MERCADO DO MESVERSARIO

Responsavel por movimentar 17,2 bilhdes em 2017, segundo a Associagao
Brasileira de Eventos Sociais (ABRAFESTA), o mercado de festas e eventos gera
emprego e renda para muitos brasileiros e movimenta a economia, inclusive para
muitas pessoas desempregadas que viram neste contexto a oportunidade de ganhar
dinheiro, seja na producdo de doces e salgados ou decoragdo. As festas infantis
representam 16% deste total, sejam aniversarios, mésversarios, batizados, cha
revelacao, entre outras festas tematicas.

Existem também a tendéncia das familias organizarem as festas em casa,
trazendo um conceito mais intimista, personalizado e econdmico. O mésversario
trata-se de uma comemoragao més-a-més do bebé, ela é uma festa mais intima, que
aproxima familiares e amigos, podendo ser organizada pelos pais e que né&o
demanda um tempo tao grande para a realizagao, depois as comemoragdes tornam-
se anuais.
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Contudo, além das produgdes simples realizadas pelos proprios familiares,
existem empresas especializadas no negocio, como a Hipster InBox, denominada
como o Clube do mésversario, descrito pela empresa para “facilitar a organizagao da
festa de quem n&o tem tempo, e nem dispde de orcamento para decoragdo, mas
quer tornar seu evento memoravel, para guardar na lembranga e nas fotos a
recordacao deste dia”. Outra empresa que surgiu devido a demanda crescente foi a
Friends Arte em Papel, onde maes alagoanas decidiram se juntar e abrir o negdcio,
oferecendo servico para festas infantis ha quase 2 anos.

A internet também dispde de uma grande variedade de temas, opgdes e
sugestdes, transmitido pelas empresas ou adeptas do evento, basta fazer uma
simples busca no seu navegador.

Em Macei6 existem muitas empresas de decoragao e papelaria que oferecem
produtos diversos, principalmente no centro da cidade, e ha também pessoas
autbnomas que ofertam ao mercado esses servigos personalizados, com temas
estabelecidos pelos clientes.

3 METODOLOGIA

Esta segcdo mostrara quais pontos foram abordados na pesquisa e qual o
meétodo adotado para a coleta das informacgdes conforme tematica abordada.

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

O presente trabalho teve como objetivo analisar o consumo e perfil dos
pais/responsaveis que realizam ou realizaram o mésversario com criangas de 0 a 1
ano de idade. A amostra da pesquisa foi definida como nao probabilistica — por
acessibilidade - por apresentar um numero incerto de pessoas que realizam o
evento e por ser uma pesquisa com um tema ainda nao explorado no mercado.

Ao escolher a metodologia da pesquisa, € importante analisar o tipo de
pesquisa, a acessibilidade para colher as informacbes, a representatividade
necessaria em relagdo a populagao geral, o acesso a determinada populagao, a
oportunidade apresentada pela ocorréncia dos eventos, neste caso, a realizagao do
evento mésversario, o tempo disposto para a realizagdo da pesquisa, 0s recursos e
etc. (Mattar, F. p. 133).

A amostra ndo probabilistica caracterizasse pela selecdo dos elementos da
populagcdo que compde a amostra, dependendo do julgamento do pesquisador e do
entrevistado em campo. (Mattar, F. p. 132).

O questionario utilizado teve como foco o perfil financeiro, disponibilidade
financeira dos pais/responsaveis em realizar o evento, o circulo de pessoas que
participavam ou participam do mésversario e os motivos para a realizagdo. Ao todo
foram 51 respondentes.

Para LAKATOS e MARCONI, 2011, as pesquisas no formato qualitativo
tratam sobre pontos mais profundos do comportamento humano. Gaskell (2002, p.
65) afirma que o objetivo desse modelo de pesquisa “é uma compreensao detalhada
das crencgas, atitudes, valores e motivacdo, em relagdo aos comportamentos das
pessoas em contextos sociais especificos”. Yin (2016) aborda que a pesquisa
qualitativa € um estudo mais aprofundado sobre diferentes topicos referentes ao
cotidiano. Patton (1980) e Glazier e Powell (2011), manifestam que os dados
qualitativos sao descrigdes detalhadas de fendbmenos, comportamentos; dados com
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maior riqueza de detalhes e profundidade e interagdes entre individuos, grupos e
organizagoes.

A presente metodologia busca esclarecer e atender os objetivos gerais e
especificos mencionados neste trabalho.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo serdo apresentadas as respostas e analises dos dados
coletados conforme pontos explorados nos objetivos especificos.

41 DADOS GERAIS

O levantamento desta pesquisa tem como base um questionario que envolve
perguntas de consumo materno, mais precisamente sobre mésversario. O
questionario foi aplicado com 51 pessoas, sendo 46 mulheres e 5 homens, conforme
grafico abaixo (Figura 3).

Figura 3. Género.

QUAL O SEU GENERO?

MASCULINO
9,8%

FEMININO
90,2%

Fonte: Dados da pesquisa

Ao abordar a faixa etaria dessas pessoas que participam diretamente do
processo de decisédo e produgdo do mésversario temos a concluséo de trés grupos
predominantes, idades de 25 a 29 anos representado pela maioria apresentando
45,1%, de 20 a 24 anos com 27,5% dos pesquisados e 30 a 34 anos representado
por 19,6% (Figura 4).

Figura 4. Faixa Etaria.
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Contagem de QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

35 A 39 ANOS

5,9%
40 A 44 ANOS

2.0%

30 A 34 ANOS
19,6%

25 A 29 ANOS
45,1%

20 A 24 ANOS
27,5%

Fonte: Banco de dados

Ao tratar da escolaridade dessas 51 pessoas que ja vivenciaram ou vivenciam
a realizacdo do mésversario, notasse que a quantidade de pais que possuem
superior incompleto (11) e superior completo (21) € maioria entre os respondentes.
P6s Graduagao também foi uma escolaridade bem representada, totalizando 10
pessoas (Figura 5).

Figura 5. Escolaridade.
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QUAL A SUA ESCOLARIDADE?

25
20
15
10
5
0
Pos Superior Medio Superior Fundamental
Graduacao completo completo incompleto completo e
meédio
incompleto

Contagem de QUAL A SUA ESCOLARIDADE?

Fonte: Banco de dados

42 RELAGAO FAIXA SALARIAL E DESPESAS COM O MESVERSARIO

Ao analisar a renda familiar desses pais, nota-se que quase metade recebem
R$ 1.996,01 a R$ 3.992,00, representado por 45,1%. Outra fatia significativa sdo os
pais que recebem até R$ 1.996,01 mensais com 27,5% e 21,6% que recebem de R$
3.992,01 a R$ 9.980,00 mensais.

Em relagao aos custos referentes a realizagdo do mésversario, observamos a
média de gastos e a renda familiar dos respondentes. Pais/responsaveis que
recebem até R$ 1.996,00 gastam em média R$ 186,00, correspondendo a 9,31% da
renda apresentada. Para renda de até 3.992,00 a média gasta na realizagdo do
mésversario corresponde em média R$ 260,00, esse valor equivale a 6,1% da renda
total da familia. Pais com renda de até R$ R$ 9.980,00, gastam em média o valor de
R$ 400,00, o que representa 4% da renda. Até R$ 19.960,00 o valor médio foi de
350,00, equivalente a 1,75% da renda e pais que possuem renda familiar maior que
R$ 19.960,00 gastam em média 900,00 reais, representado por 4,5%. A Figura 6
apresenta a compilagao dessas informacoes.

Figura 6. Renda familiar.



27

QUAL A SUA RENDA FAMILIAR?

DE R$ 3.992,01 a R$ 9.980,00
DE R$ 9.980,01 a R$ 19.960,00
DE R$ 1.996,01 a R$ 3.992,00
ATE R$ 1.996,00

R$ 19.960,01 OU MAIS

23 (45,1%)

Fonte: Banco de dados

Na analise do territorio, os respondentes se dividem tanto na parte baixa
quanto na parte alta de Maceié. Os bairros que apresentaram maior frequéncia de
respondentes: Tabuleiro dos Martins, Chad da Jaqueira, Pocgo, Petropolis,
Mangabeiras, Clima Bom, Farol, Ponta Grossa e Prado (Figura 7).

Figura 7. Mapa Macei?é.

SATUBA CIDADE UNIVERS

BENEDITD BENTES

nnnnnnnnnn

Fonte: UFAL

As formagdes ou profissdes dos respondentes estdo no Quadro 2, sendo as
mais citadas: administradores, advogados, estudantes e vendedores.
Quadro 2. Profissoes.

Profissao Quantidade

Administrador(a) 5




Advogada 3
Analista Comercial 1
Artesa 2
Assistente Social 2
Autbnoma 2
Auxiliar Administrativa 1
Cabeleireira 1
Confeiteira 1
Cirurgia-dentista 1
Contador 1
Costureira 1
Dentista 1
Desempregada 2
Empresaria 3
Estudante 5
Enfermeira 2
Engenheira Comercial 1
Funcionario Publico 2
Gastronoma 1
Jornalista 1
Professora 2
Promotora de Negdcios 1
Psicdloga 2
Publicitario 1
Motorista 1
Revendedora de Produtos 1
Técnico em Radiologia 1

Vendedora

28
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Ao tratar dos fatores de deciséo para a realizacdo do mésversario, observa-se
que muitos pais levantaram como fator principal a comemoragdo por mais um més
de vida e em alguns casos sao comemoracgdes por se tratar de fases vencidas por
terem enfrentado dificuldades, por memorias e registros das etapas, pela unido da
familia por se tratar de um encontro mensal, onde esse quesito é reportado como
fator de decisdo para o consumidor, entre outros conforme citagdes: “Satisfagao
Pessoal; Acompanhar o desenvolvimento dele; Comemorar mais um més de vida;
Alegria de poder reunir a familia; Além da comemoragcdo por cada fase
vivida/vencida; o desejo de guardar lembrancas de cada uma dessas etapas; Reunir
a familia; Acompanhar e compartilhar a evolugdo da minha filha com a familia;
Registar os meses e compartilhar com amigos e familiares, etc”

5 CONCLUSAO

O trabalho teve como objetivo principal tragar o perfil de consumo de maes e
pais no fenbmeno mésversario, para isso foram aplicados 51 questionarios com
pessoas de Maceidé e que ja realizaram ou que realizassem o evento como parte da
rotina familiar. A pesquisa constatou que muitas familias realizam o mésversario por
quererem comemorar e registrar mais um més de vida da crianga, assim como reunir
os familiares préximos, refletindo diretamente nos pontos abordados quando
apresento os fatores que influenciam a decisdo de consumo.

A faixa etaria mais frequente dos respondentes e consequentemente dos
organizadores do evento foi a de 25 a 29 anos, representado por 45%. Em relagéo
ao grau de escolaridade, a maioria dos respondentes possuem pelo menos o ensino
médio completo e 41% possuem superior completo. A disposi¢cdo da renda para a
realizacdo do mésversario pode variar conforme renda mensal, mas de modo geral o
custo pode representar 1,75% a 9,75%.

Por fim, espera-se que empresas tomem como base alguma informagao em
relagdo ao perfil dos seus consumidores, para que assim disparem campanhas e
direcionem seus trabalhos com maior precisdo, levando em conta que 100% dos
respondentes utilizam em algum momento um servigo ou produto oferecido no
mercado maceioense.

6
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8 APENDICE

Questionario para pais e maes que realizam ou realizaram mésversario.

1.
2.
a)
b)

c)

N N N N N N— N SN N N N N

O O0OTOVL OO O0OT OO ~AoQZ2PO0O QOO0 T W

D

— N = N

Nome:

Qual o seu género?
Feminino
Masculino

Prefiro ndo declarar

Qual a sua faixa etaria?
de 15 a 19 anos

20 a 24 anos

25 a 29 anos

30 a 34 anos

35 a 39 anos

40 a 44 anos

45 a 49 anos

50 anos ou mais

. Qual a sua escolaridade?

Sem instrugdo e fundamental incompleto
Fundamental completo e médio incompleto
Médio completo

Superior incompleto

Superior completo

Pds-Graduacgao

. Qual a sua renda familiar?

ATE R$ 1.996,00

DE R$ 1.996,01 a R$ 3.992,00
DE R$ 3.992,01 a R$ 9.980,00
DE R$ 9.980,01 a R$ 19.960,00
R$ 19.960,01 OU MAIS

Em qual bairro vocé reside?

Qual a sua profissdo?

Vocé organizou/organiza a festa de mésversario para os seus filhos?
Qual sua maior motivagao para a realizagdo do mésversario?

Qual empresa ou servigo vocé contrata ?

Quem participa do mésversario ? Qual o critério de selecéo ?
Quanto, em média, vocé gasta para fazer o mésversario ?
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