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A INFLUENCIA DO MARKETING NA DECISAO DE COMPRA INFANTIL:
REVISAO DE LITERATURA

Williany Freires Barrosi
Waleska Silveira Lira®

RESUMO

O crescimento do publico de consumidores infantis, ¢ cada vez mais notorio, causado por
diversos fatores que motivaram mudangas no marketing das organizagdes ao longo do tempo.
Este trabalho tem como objetivo analisar os fatores influenciadores do processo de decisdo de
compra de produtos infantis, através de cinco dimensdes: dimensao cultural, dimensao social,
dimensao pessoal, dimensao psicologica e mix de marketing. Para isso, foi realizado um
estudo quantitativo descritivo, de carater exploratorio, juntamente a 200 pais de criancas de 0
a 12 anos na cidade de Campina Grande-PB. O questiondrio aplicado decorreu entre Julho e
Outubro de 2017, adaptado do “Modelo de comportamento do consumidor” de Kotler e
Armstrong (2007). Os dados analisados orientaram-se, estatisticamente, a partir de graficos
elaborados no programa Microsoft Excel. Foi considerada a discussdo em torno dos dados
obtidos e identificou-se fatores como: familia, amigos, a opinido dos filhos, a midia
propagada pela televisdo, personagens de desenhos, a qualidade do produto, o preco e a
localizacdo da loja.

Palavras-Chave: Marketing. Estratégias de Marketing. Marketing infantil. Comportamento
do consumidor.

1 INTRODUCAO

O marketing utilizado para o publico infantil vai além de satisfazer as necessidades
das criangas. As empresas usam de comerciais, anincios € propagandas nos meios de
comunicagdo, principalmente na televisdo, para seduzir a crianga com cores, efeitos e
movimentos a fim de prender sua atencdo. Kotler (2000) afirma que ja ndo basta
simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanti-las. Portanto, as organizagdes devem
utilizar de estratégias com o intuito de atrair e fascinar. A crianca passa a desenvolver seu
comportamento de compra, através do comportamento dos seus pais, da proximidade com

criangas do seu convivio e principalmente do que ¢ mostrado nas midias.
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O Ibope (2016) constatou que foram investidos cerca de 129,9 bilhdes de reais em
publicidade. Sendo 55,1% destinados a Tv aberta. Apesar da evolugdo dos meios de
comunicagdo, a televisdo continua sendo o meio mais efetivo em disseminar e promover.
Ainda de acordo com o Ibope (2016) os brasileiros assistem em média 6 horas e 17 minutos.

Segundo o Ibope (2015), a crianga brasileira passa aproximadamente cinco horas na
frente da televisdo. Em 2016, o tempo médio subiu 2,9%. Sendo fortemente influenciada por
anuncios, propagandas, desenhos e etc. Santos (2004) afirma que o consumo atinge
profundamente o publico infantil, pois o marketing voltado &s criangas utiliza a sedu¢do como
estratégia, e ao serem expostos a comerciais de Tv, automaticamente desperta-se nelas o
desejo de consumir determinado produto ou o servico. De acordo com Rabelo e Cardoso
(2011) criangas a partir de 4 anos podem associar um logotipo ao produto correspondente e,
mesmo que o significado da marca ainda ndo seja compreendido, pode ser associada a cores e
formas.

Karsaklian (2000) cita um resultado de pesquisas realizadas, que ilustram elementos
que sejam suscetiveis de desenvolver nas criangas atitudes positivas ou negativas em relagdo a
propaganda, foram elencados: criangas desejam que a propaganda as divirtam, fazendo-as rir.
Apreciam também as propagandas que utilizam a forma de algum desenho animado. Uma boa
musica ou cangdo atraente, além de contribuir para a memorizagdo, a presenca de jingles ou
de frases de efeito reforcam o carater positivo da propaganda. A presenga de animais,
principalmente os de desenhos. Propagandas ricas em a¢do, movimento, bem como, as que
pde em evidéncia valores que sdo importantes para as criangas de cada idade (ser forte, ser
inteligente, ser o bom amigo, ser o her6i da turma). As criangas mais novas gostam de
propagandas em que o protagonista ¢ uma pessoa de idade (um vovo ou uma vovo).

Lange, Giovanetti, Aratjo e Schneider (2009) perceberam que as criangas sabem
identificar uma peca publicitaria e seu objetivo comercial, apesar de ndo entenderem muito.
Afinal, ficam impressionadas pelas cores, movimentos e agoes presentes nas propagandas que
possuem o intuito de chamar atencdo do publico infantil, para que estes sejam
intermediadores de pedidos a seus pais.

Esse estudo tem como base teorica os autores Kotler e Armstrong (2007).

Este estudo parte da premissa de que existem fatores que influenciam o
comportamento de compra dos pais com produtos para seu (s) filho (s). Diante desse contexto,
questiona-se: quais os fatores que influenciam o comportamento dos pais em relacdo as

compras de produtos infantis?



Este estudo tem o objetivo de analisar os fatores influenciadores do processo de

decisdo de compra de produtos infantis.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Marketing

Marketing, ¢ um instrumento que tem como funcionalidade principal comunicar,
sendo produto ou servigo, a fim de favorecer a empresa, utilizando de estratégias para
alavancar sua marca. Segundo Kotler (2000) o marketing € visto como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes, pessoas fisicas ou juridicas.

O Marketing ¢ uma ferramenta gerencial importante para que as organizacoes
alcancem seus objetivos considerando que o seu proposito ¢ buscar entender seus clientes,
ouvindo suas necessidades e anseios, procurando satisfazé-los.

Kotler e Keller (2006) considera que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o esfor¢o de venda. Ou seja, a organizagdo
conhecendo bem seu publico alvo, devera realizar ou superar suas necessidades e desejos no
produto ou servigo, fazendo com que ele seja atraido sem futuros esfor¢cos com vendas.

Em tempos de crise, as organizagdes devem buscar ser um diferencial no mercado,
conhecendo seus concorrentes, analisando suas proprias fraquezas para procurar solucdes.
Alinhando os objetivos organizacionais aos do marketing para buscar o aprimoramento de seu
desempenho. Seus produtos ou servigos para se distinguirem dos demais devem contemplar
efetivamente os objetivos da producdo (qualidade, confiabilidade, flexibilidade, rapidez e
custo).

Ao longo do tempo, ocorreram mudangas significativas na comunicag@o. A televisao
tornou-se um item de relacionamento com o mundo. Por meio de antncios, propagandas,
desenhos e outros, passou a influenciar no dia-a-dia das pessoas. Logo apds, a internet
transformou-se em um meio de comunicagdo de massa, tornando-se acessivel a uma
quantidade maior de pessoas. Sabendo disso, as empresas passaram a investir na televisao e
na internet, com o intuito de aproximar os clientes da organizacdo. Criando estratégias para
disseminar seus produtos, sua marca, para que estes fiquem marcados na memoria do

consumidor.



2.2 Estratégias de marketing

De acordo com Kotler (2000) as metas indicam aquilo que uma unidade de negocios
deseja alcangar; estratégia ¢ um plano de como chegar la. Estratégias de marketing sdo acgdes
e atividades que fazem com que a empresa tenha um ou mais atributos de diferenciacdo diante
do mercado atingindo assim, suas metas organizacionais.

Kotler e Armstrong (2007) determinou que a estratégia de marketing, ¢ a logica por
meio da qual a empresa cria valor para o cliente e alcanga suas metas lucrativas. E
estabelecido uma sequéncia, que envolve a definicdo dos seus objetivos, conhecer seus
concorrentes, analisar suas for¢as e fraquezas, oportunidades e ameagas. Deve-se equiparar os
objetivos do marketing com os da empresa, dividir os consumidores em grupos que tém a
mesma necessidade, 0 mesmo comportamento entre outros. Identificar o publico alvo, definir
como criard valor, se diferenciar diante do mercado e promover um mix de marketing.

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), em termos operacionais, tem-se,
primeiramente, a segmentacdo de mercado (fracionamento do mercado geral em grupos
especificos), seguida da escolha de mercados-alvo (qual tipo de publico serd atendido pelos
seus produtos ou servigos) e depois, o posicionamento competitivo (projetar um atributo de
distingdo diante dos concorrentes).

A segmentagdo de mercado segundo Churchill e Peter (2000) ¢ dividir um mercado
em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos,
percepedes de valores ou comportamentos de compra. E uma maneira da empresa selecionar o
publico de acordo com seus padrdes de consumo.

A escolha do publico-alvo ¢ relevante para que a organizacao direcione sua atencao e
esforcos para um ou mais publicos caracteristicos.

Conforme Kotler e Keller (2006) posicionamento ¢ a agdo de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Ou seja, ¢
desenvolver uma particularidade da marca no produto ou servigo, para aumentar sua

vantagem competitiva.

2.3 Marketing infantil

De acordo com a Lei 8.069/90, de 13 de julho de 1990, artigo 20, “considera-se

crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até 12 (doze) anos de idade incompletos [...]”
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Com o passar dos anos, a familia sofreu mudangas em sua estrutura. Giglio (2002)
afirma que esses desequilibrios de fungdes e papéis ocorridos no meio familiar é resultado,
principalmente, da inser¢do das mulheres no mercado de trabalho. Além do avango da
tecnologia que torna as consumidoras mais informadas e consequentemente mais exigentes, o
horario da jornada de trabalho aumentou, o numero de filhos diminuiu, entre outros fatores.

Com as maes inseridas no mercado de trabalho, passam a possuir influéncia nas
finangas da familia, com maior poder de compra e decisdo. Por uma maior auséncia dos pais
em casa, tendem a querer compensa-los com objetos, brinquedos e outros itens de desejo
infantil.

Outro meio de compensar a auséncia, ¢ ouvindo as crian¢as, mantendo um
relacionamento de comunicacao com eles, isso tornara um vinculo maior ¢ mais forte entre
ambos. Montigneaux (2003) afirma que a crianca ganhou o direito de ser escutada pelos
adultos, os quais lhe concedem em retorno de liberdade muito maior.

Karsaklian (2000) infere que a crianga, hoje, possui poder de decisdo em produtos que
extrapolam o mundo dos brinquedos ¢ guloseimas, influenciando as decisdes de compra de
toda a familia. Como confirma Sampaio (2000) que a publicidade passou a enxergar as
criangas como consumidores, pois tem influéncia sobre as compras de produtos infantis e
compras de itens para toda familia, além de ser o consumidor do futuro.

O objetivo das empresas do ramo infantil ¢ atrair criangas e refletir nelas, o papel de
consumidoras. Kincheloe e Steinberg (2001) afirmam que elas s3o o alvo de “uma produgao
corporativa da infancia”. As organiza¢Oes tém interesse voltado para a margem de lucro,
tendo importancia pouca ou nenhuma ao que se refere ao bem-estar da crianga.

Santos (2004) confirma que o marketing voltado as criangas utiliza a sedu¢cdo como
estratégia, despertando o desejo de consumo ao serem expostas a programagao televisiva. Pela
maior auséncia dos pais, as criangas ficam mais tempo em frente a televisdo, para fins de
divertimento e lazer. Além de muitas vezes, a TV ser responsavel pelo entretenimento das
criangas, para que os pais possam desempenhar suas atividades corriqueiras.

O Instituto Alana, realizou uma pesquisa em 2010, em um periodo de dez horas, foram
exibidos 1.077 comerciais voltados ao publico infantil. Sendo anunciado 390 produtos, destes
295 eram brinquedos. Betto (2016) menciona que a crianga ¢ tida pelo mercado como
consumista prioritaria, seja por ndo possuir discernimento de valor e qualidade de um produto,
ou pela capacidade de convencer o adulto a adquirir o objeto desejado.

Segundo Linn (2006) as criangas de hoje estdo crescendo em um turbilhdo de

marketing. O fato do publico infantil ter o poder de influenciar em compras e representar uma
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quantidade no faturamento das empresas, elas buscam fidelizar o publico a marca para que
esse relacionamento perdure até o fim de suas vidas. Afinal, o comportamento de compra
infantil, ¢ adquirido pela observacao do comportamento de seus pais, pelas marcas usadas que
tendem a permanecer, pela convivéncia com outras criangas e etc.

Le Bigot (1980) as criancas passam por diferentes fases de consumo. De acordo com
os anos, vao se desenvolvendo caracteristicas e ampliando seus recursos financeiros (advindos
de mesadas, cedidas pelos pais). Criancas de 0 a 6 anos, buscam produtos de uso individual
que lhe dizem respeito diretamente. De 7 a 11 anos ha uma mudanga nos interesses € buscam
por produtos de uso familiar. De 12 a 14 anos, a crianga restringe seus interesses, com uma
opinido mais formada. Dentro da publicidade infantil, sdo criadas situagdes para estimular a
convivéncia do publico com as marcas, utilizando de apresentadores e personagens. Segundo
Taille (2008) tais personagens costumam ter grande prestigio aos olhos da crianca e, assim,
tornam-se quase figuras de autoridade. Logo, seu poder de influéncia ¢ grande. Sampaio
(2009) confirma que tais protagonistas acompanham as criangas em suas refeicdes, na escola
(cadernos, mochilas), no lazer (fast foods, patrocinio de eventos) e principalmente no
vestudrio (estampando marcas, roupas e aderegos).

Outro artificio é o uso da imagem infantil. Ou seja, a presenga de criangas nos
anuncios ¢ propagandas. Sampaio (2004) evidencia que uma crianga ¢ sensivel a interpelagao
de outra, além de ter um forte apelo emocional diante do adulto, colabora para o
rejuvenescimento da marca e facilita a aprovac¢ao de comerciais pelos anunciantes. Estao entre
os fatores destacados pelos proprios publicitdrios para explicar a presenca crescente do
publico infantil nos comerciais.

De maneira geral, Taille (2008) argumenta que ¢ mais facil induzir alguém que ndo
sabe bem o que quer a desejar algo que lhe propomos, do que ter o mesmo €xito com alguém
que ja tem um projeto definido. Ou seja, a influéncia exercida na publicidade infantil, ¢
efetiva pois seu publico ainda ndo tem constancia em suas vontades e desejos.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que muitos fatores afetam o comportamento de
compra do consumidor. Esse comportamento nunca ¢ simples, embora compreendé-lo seja
primordial para que a organizagdo possa atender as necessidades, vontades ou desejos e
superar as expectativas dos seus clientes.

Existem varios autores que estabeleceram modelos de comportamento de compra, a
exemplo de Kotler e Armstrong (2007) e Engel, Blackwell e Miniard (2000), modelos

descritos no proximo item.
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2.4 Comportamento do consumidor

Os conceitos de comportamento do consumidor s3o estabelecidos de maneiras
equivalentes. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) sdo atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas agdes. Mowen e Minor (2003) definem como o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo € na
disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

E importante estudar o comportamento do consumidor, para que as organizacdes
conhecam seus clientes, seus desejos, vontades e necessidades, consequentemente buscar
satisfazer e atender com seus produtos e servigos.

Kotler e Armstrong (2007) desenvolveram um modelo do comportamento do
comprador. Onde sdo estabelecidas trés etapas, a primeira diz respeito ao Marketing (Produto,
Prego, Praga e Promogao) e outros estimulos (Econdmico,Tecnolégico, Politico e Cultural), a
segunda etapa ¢ chamada de “caixa preta” do comprador, que diz respeito as caracteristicas e
ao processo de decisdo de compra. A terceira sdo as respostas do comprador (Escolha do

produto, Escolha da marca, Escolha do revendedor, Momento de compra e Quantidade de

compra).
Figura 1: Modelo de comportamento do consumidor
Estimulos de Outros . Decisdes de
. . Mente do consumidor
Marketing estimulos compra

Froduto Econdmico Escolha do produto

Freco Tecnologico Caracteristica |Processo de Escalha da marca

FPonto de Venda [Paolitico do comprador |decisdo Escolha do revendedor

Fromogéo Cultural de compra Momento de compra
CGuantidade da compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2007) adaptado

Kotler e Armstrong (2007) estabeleceram cinco estagios para conhecer o processo de
decisdo do comprador: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagao das

alternativas, decisdo de compra e comportamento pos compra.
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Figura 2: Modelo de decisdo de compra

O processo de decisao de compra é composto
por cinco estagios:

Reconhecimento Avaliacao das Comportamento
da necessidade alternativas pos-compra

Busca por Decisao de
informagao compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2007)

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007) durante o reconhecimento da necessidade,
o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, que pode ser acionada por
estimulos internos quando uma das necessidades basicas da pessoa, atinge um nivel alto e
transforma-se em impulso. Ou por estimulos externos, como propagandas ou relagdes sociais,
podem despertar o pensamento na compra.

Durante a busca de informagdes, de acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), se o
impulso pela compra, for forte e o produto estiver a mao, ele provavelmente o comprara. Caso
o estimulo ndo tenha sido suficiente, ele podera armazenar sua necessidade ou realizar uma
busca por mais informagdes de como suprir essa necessidade.

Na avaliagdo das alternativas, Kotler ¢ Armstrong (2007) determinam a maneira de
como o consumidor processa as informagoes para chegar a escolha da marca. O modo como
cada consumidor avalia as alternativas depende de suas caracteristicas pessoais e da situagao
especifica da compra, ou seja, podendo ter uma avaliagdo em um periodo de tempo mais
longo ou mais curto.

No estagio da decisao de compra, Kotler e Armstrong (2007), o consumidor classifica
as marcas ¢ forma intengdes de compra. No entanto, os autores ressaltam que existem dois
fatores preponderantes entre a intencdo e a decisdo de compra. O primeiro, ¢ a atitude dos
outros, que esta ligado as relagdes sociais. O segundo, sdo as situagdes inesperadas. Ou seja,
quando o consumidor ja tem uma inten¢do de compra estabelecida e acontece algum evento
inesperado e muda sua compra.

O tultimo estagio ¢ o comportamento pds-compra. Sdo todos os acontecimentos que

ocorrem apos a compra. Se as necessidades do consumidor, ndo foram supridas, ele ficara
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decepcionado e tendera a fazer o marketing boca-a-boca negativo, além de ndo efetuar outra
compra. Se elas atenderem, ficara satisfeito. E se superarem, ele ficard encantado,
consequentemente, expressard suas boas impressdes da organizacdo para outros clientes
potenciais e efetuardo outras compras.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) a decisdo de compra inicia-se por uma
necessidade do consumidor, mas pode também se basear em fatores de influéncia — interna e
externa — e de motivagdo. Kotler e Armstrong (2007) estabeleceram caracteristicas que podem

afetar no momento da compra, as quais serao detalhadas no proximo item.

2.4.1 Caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor

2.4.1.1 Fatores culturais

Segundo Kotler e Armstrong (2007) dentre os fatores culturais, sdo estabelecidos:
cultura, subcultura e classe social.

O primeiro fator ¢ a cultura, para Karsaklian (2000) ¢ um pano de fundo da vida em
sociedade, estando necessariamente presente nos diversos aspectos do comportamento do
consumidor, bem como nos objetos que sdo consumidos.

Karsaklian (2000) destaca que a cultura das criancas ¢ sensivelmente idéntica,
independentemente de classe social, do lugar onde reside e até¢ mesmo do pais em que vivem,
mesmo nao sendo as mesmas no mundo todo, as criangas ainda se parecem mais e apreciam
produtos ¢ servigos semelhantes. Com isso, as criangas que convivem por muito tempo,
tendem a ter as mesmas vontades.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005) o comportamento de consumo das
criangas ¢ absorvido desde a tenra idade através de exemplos familiares. Ou seja, a crianga vai
reproduzir um comportamento de compra como os dos pais. Se o pai tende a comprar em
lugares que destinam verbas para entidades sociais ou que desenvolvem agdes sociais, a
crianca provavelmente ird continuar fazendo. Para Betto (2016) se uma crianga associa sua
felicidade a propostas consumistas, por influéncia dos pais ou da familia, sua frustragdo e sua
infelicidade serdo inevitaveis, seja pela impossibilidade de saciar o desejo, seja pela
incapacidade de cultivar sua autoestima a partir de valores enraizados em sua subjetividade.

Segundo fator ¢ a subcultura. Etzel; Walker e Stanton (2001) estabeleceram subcultura
como grupos, inseridos em uma cultura, que exibem padroes de comportamento bastante

caracteristicos para distingui-los de outros pertencentes a mesma cultura.
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Terceiro fator € a classe social. Como toda sociedade, ¢ estipulada uma estrutura com
a hierarquia das classes. Para Kotler e Armstrong (2007) as classes sdo determinadas por uma

combinagdo de ocupagdo, renda, instrugdo, riqueza e outras variaveis.

2.4.1.2 Fatores sociais

Kotler e Armstrong (2007) estabeleceram como fatores sociais: pequenos grupos,
familia, papéis sociais e status.

Primeiro fator, pequenos grupos. Kotler e Armstrong (2007) classificaram dentre eles,
os grupos de associagdo, que exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa e dos quais ela
faz parte. A crianga passa a socializar-se efetivamente quando comeca a frequentar a escola, a
conviver com outras criancas da mesma idade, dando origem a gostos semelhantes. E os
grupos de referéncia que agem como pontos de comparacdo ou de referéncia diretos ou
indiretos na formacao do comportamento e das atitudes de uma pessoa.

Segundo fator, familia. Para Kotler ¢ Armstrong (2007) ¢ a mais importante
organiza¢do de consumo da sociedade e ¢ amplamente pesquisada, devido a seu alto grau de
influéncia. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) papéis expressivos envolvem apoiar
outros membros da familia no processo decisério e expressar as necessidades estéticas ou
emocionais da familia. Mowen ¢ Minor (2003) reforcam essa ideia, destacando que a medida
que uma pessoa da familia aumenta a sua contribuicdo financeira, sua influéncia também
tende a aumentar. Como também quando o produto ¢ destinado a um membro, sua influéncia
e poder decisorio tendera ser maior. Com isso, os pais costumam ouvir opinides dos filhos,
ouvindo suas opinides sobre determinado item. Para Karsaklian (2000), quando se trata de
produtos destinados a familia, os pais se reservam no direito de escolher as condi¢des de uso e
0 preco a ser aceito e autorizam as criangas a intervirem nos fatores que sdao menos
importantes no produto. Limeira (2008) confirma que os filhos passam a opinar mais nas
compras da familia quando possuem mais informagdes do que os pais sobre determinados
produtos.

Terceiro fator, papéis e status. Para Kotler e Armstrong (2007) um papel consiste nas
atividades que se espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu redor.
Por isso as pessoas, procuram por produtos que refletem seu papel na sociedade e consequente

um status.
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2.4.1.3 Fatores pessoais

Kotler ¢ Armstrong (2007) definiram como: idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao, situagao financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.

Quanto a idade e estagio no ciclo de vida, sdo as preferéncias e gostos que sao
relacionadas a idade, pois vao mudando com o passar dos anos. O estagio no ciclo de vida
influencia a compra, pois cada compra sera moldada pelo estdgio que se encontra o
consumidor. Segundo Karsaklian (2000) a crianca possui poder de decisdo em produtos que
extrapolam o mundo dos brinquedos e guloseimas, influenciando as decisdes de compra de
toda a familia.

A ocupacdo, define os bens ou servigos a serem adquiridos. Pois para cada ocupacdo
exige um determinado comportamento, roupa, aderego e etc. Afinal, cargo que mantém
contato direto com pessoas de prestigio, reputagdo ou autoridade, requer um comportamento
polido, roupas elegantes e bens materiais no mesmo porte.

A situagdo financeira, ¢ um fator preponderante no momento da compra. Ja que, € a
partir dela que o consumidor direciona seu interesse por determinado produto ou servigo.
Com isso, existem algumas marcas que segmentam seu publico pela renda.

O estilo de vida é o padrao de vida que o consumidor leva. Envolve atividades,
interesses e opinides. Vai além da classe social ou da personalidade, descreve a interagdo com
o mundo.

A personalidade e a autoimagem sao fatores relevantes, pois cada individuo possui
uma personalidade distinta, refletindo suas caracteristicas proprias no comportamento de

compra.

2.4.1.4 Fatores psicologicos

Kotler e Armstrong (2007) definiram como: motivagdo, percepgdo, aprendizagem e
crengas ¢ atitudes.

Motivacdo para Schiffman e Kanuk (2000) ¢ uma for¢a interna, que impulsiona o
individuo a determinada agdo, produzida por um estado de tensdo, quando existe uma
necessidade ndo satisfeita. Limeira (2008) afirma que a crianga ¢ um meio de justificar a
expansdo dos desejos dos adultos. Ou seja, eles gostam de comprar para seus filhos, pois é

uma forma de se auto realizarem.
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Percepcao ¢ definida por Schiffman e Kanuk (2000) como o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e
coerente do mundo.

A aprendizagem conforme Kotler ¢ Armstrong (2007) consiste em mudangas no
comportamento de uma pessoa surgidas gragas a experiéncia. Ocorrendo por meio da
interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforgos.

Crengas e atitudes, para Kotler ¢ Armstrong (2007), uma crenga ¢ um pensamento
descritivo que uma pessoa tem em relacdo a algo. Podem ser baseadas em um conhecimento,
opinido ou fé verdadeiros e podem ou ndo ser acompanhadas de carga emocional. Como
completa Solomon (2002) uma atitude ¢ duradoura porque tende a persistir ao longo do

tempo.

2.1.4.5 Mix de Marketing

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007) Mix de marketing ¢ o conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. Ou seja, sdo o conjunto de técnicas usadas para
influenciar a demanda no momento da compra. Conforme Pinho (2001) € por meio do mix de
marketing que a empresa introduz produtos no mercado, d4 conhecimento de sua existéncia
aos compradores potenciais ¢ induz os consumidores a darem preferéncia para a compra deste
produto em detrimento dos da concorréncia. O mix ¢ agrupado em quatro divisdes: produto,
preco, praga € promogao.

O produto, diz respeito as caracteristicas e atributos presentes no produto ofertado pela
organiza¢do. Requisitos como qualidade, conforto, beleza e etc.

O preco, para Kotler ¢ Armstrong (2007) ¢ a quantia de dinheiro que os clientes t€m
de pagar para obter o produto.

A praca, ¢ estabelecida pelas atividades da empresa que ocorrem até chegar ao
consumidor final. Com o que se diz respeito a localizacdo da loja, Minor ¢ Mowen (2003)
afirmam que mais do que a distancia real, ¢ a percepcdo da distdncia o fator situacional
importante para o processo de tomada de decisdo do consumidor, sendo que essa percepgao €
afetada por fatores como a disponibilidade de estacionamento, a qualidade dos produtos ¢ a

facilidade de se dirigir a loja.
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Promogao, para Kotler e Armstrong (2007) envolve as atividades que comunicam os
pontos fortes e convencem os clientes-alvo a compra-lo. Inclui a oferta por precos mais
baixos, as propagandas veiculadas nos meios de comunicacao.

Minor ¢ Mowen (2003) afirma que houveram dois estudos feitos relacionados a
musicas, na hora da compra. Mostrando que musicas em volume alto passam a percep¢ao de
que o ritmo dos acontecimentos estd mais rapido, mas também aumentam a percepcao do

tempo.

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar o comportamento dos consumidores infantis em relagao a
propaganda mostrada e como ¢ feita esta relacdo com os pais, resolveu-se optar por uma
pesquisa descritiva, que segundo Vergara (2006), expde caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno, além de estabelecer correlagdes entre variaveis e
definir sua natureza. Possui carater exploratorio que segundo Andrade (2003) tem a finalidade
de proporcionar maiores informagdes sobre determinado assunto e facilitar a delimitagdo de
um tema, além de definir os objetivos ou formular as hipoteses de um estudo.

A pesquisa possui abordagem quantitativa, segundo Prodanov e Freitas (2013) pois
considera-se que tudo pode ser quantificavel, portanto, tudo pode ser traduzido em ntimero,
opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las através do uso de recursos e de
técnicas estatisticas. Em relacdo aos meios foi utilizada a pesquisa bibliografica que segundo
Gonsalves (2001) procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em
documentos. Foram utilizados como obras principais os seguintes autores: Kotler (2000) e
Kotler e Armstrong (2007).

O modo na qual a pesquisa foi guiada foi na forma de pesquisa de campo, que segundo
Mattar (2005) ¢ uma forma intermediaria em termos de amplitude e profundidade. Referente
ao local de pesquisa, a analise foi realizada com pais de criangas de 0 a 12 anos na cidade de
Campina Grande - PB, na qual foram colhidas informag¢des no universo desconhecido de
consumidores, sendo utilizado como amostra o total de 196 entrevistados. Como instrumento
de pesquisa utilizado na coleta de dados foi elaborado um questionario na forma estruturada
no qual as questdes nele contidas foram objetivas de multipla escolha com a intengdo de
mensurar as influéncias destinadas ao publico infantil, induzindo o consumo pelos seus pais

na cidade de Campina Grande - PB.
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A amostra analisada foi do tipo ndo probabilistica intencional, na qual os elementos
selecionados sdo escolhidos de acordo com a intencdo do proprio pesquisador. Como
determinagdo da amostra o universo desconhecido foi utilizado a seguinte formula: p:p.q.Z n
encontrada em Samara & Barros (1997) resultado de uma amostra de 196 entrevistados.

Onde:

_p="7% - desvio padrao da proporg¢ao;

p = 50% - propor¢ao ou porcentagem dos elementos do universo pesquisado

favoraveis ao atributo pesquisado;

q = 50% - propor¢ao ou porcentagem dos elementos do universo pesquisado
desfavoravel ao atributo pesquisado;

Z = 1,96% - margem de seguranga;

n = desconhecido;

n=7?

95% seguranca

Dos 196 questionarios aplicados, todos representando 100%.

O questionario foi composto por 32 questdes, divididas em fatores, os quais sdo:
Fatores culturais, Fatores sociais, Fatores pessoais, Fatores psicologicos ¢ Mix de marketing.
Tendo em seu contetido perguntas de multipla escolha utilizando a escala de Likert: de 1 a 5,
onde 1 ¢ “Discordo plenamente” e 5 ¢ “Concordo plenamente”.

O instrumento de pesquisa foi elaborado levando em consideragdo as seguintes
variaveis no perfil dos entrevistados: Género, Idade, Estado civil, Grau de escolaridade,
Trabalho\ocupagao, Renda familiar, Quantidade de filhos, Idade dos filhos, além dos fatores
que influenciam o comportamento do consumidor. Os dados que foram coletados com esta
pesquisa foram dispostos em graficos informativos de superficie do programa Excel, no qual
o objetivo foi o de recolher dados reais a respeito das influéncias exercidas sobre o publico

infantil e analisar como afetara o comportamento de compra dos respectivos pais.

4 ANALISE DOS DADOS

Para o presente trabalho, participaram do estudo 200 respondentes pais consumidores,
com adaptacdo de questdes baseadas no modelo de comportamento do consumidor, que

envolve os fatores culturais, sociais, pessoais, psicologicos e mix de marketing.
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4.1 Caracteristicas dos pais

O primeiro grupo de caracteristicas considera o género, a idade e o estado civil, a
escolaridade, o trabalho\ocupacdo, a renda, a quantidade e a idade dos filhos. O grafico 1,
representa o género dos respondentes, nota-se que a maioria corresponde ao sexo feminino,

com 66%, o masculino com 28% masculino e os que nao responderam com 6%.

Grafico 1: Género

B Feminino

B Masculino

H Nao
respondido

Fonte: Autoria propria, 2017.

No grafico 2, apresenta-se a faixa etdria dos respondentes. Percebe-se que a

predominancia foi de 31 a 40 anos, com 49%. E a de menor ntimero, até 21 anos, com 1,5%.

Grafico 2: Faixa etaria

Até 21
m22a30
H31a40

Hacimade 41

Fonte: Autoria propria, 2017.
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No grafico 3, representa-se o estado civil dos respondentes. Onde a maioria absoluta é

casado ou mantém uma unido estavel com 69%.

Grafico 3: Estado Civil

M Solteiro

4%
m Casado
H Divorciado
H Viuvo
Nao responderam

Fonte: Autoria propria, 2017.

No grafico 4, sdo apresentados os niveis de escolaridade dos respondentes. A maior
representatividade € de pessoas com ensino médio completo, com 39%. E o menos

representativo, doutorado com 1%.

Gréfico 4: Escolaridade

B Ensino Fundamental
Completo

B Ensino Fundamental
Incompleto

M Ensino Médio completo
Ensino Médio incompleto

B Ensino superior completo

B Ensino superior incompleto

B Mestrado

B Doutorado

B N3o Responderam

Fonte: Autoria propria, 2017.
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No gréafico 5, representa-se os horarios trabalhados pelos respondentes. Onde a
predominancia ¢ que trabalha em tempo integral, com 49,5% (e o Excel arredondou para
49%). Tendo em vista uma crescente insercdo da mulher no mercado de trabalho, o aumento
da carga hordria e um tempo menor com seu(s) filho(s).E o de menor relevancia, os que nao

responderam, com 0,5% (arredondou para 1%).

Grafico 5: Horario de trabalho

B Horario integral
Um Turno

B Autonomo

® N3o Trabalha

H Nao responderam

Fonte: Autoria propria, 2017

No grafico 6, expoe-se as rendas familiares dos respondentes. Com maioria absoluta

recebendo de 1 a 3 salarios minimos.
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Grafico 6: Renda

B 1 a 3 salarios

H 3 a 5 salarios

B 5 a 7 salarios

B 7 a 10 salarios

H Acima de 10 salarios

Nao Responderam

Fonte: Autoria propria, 2017.

No grafico 7, indica-se a quantidade de filhos dos respondentes. Com predominio de 1

filho, 42,5%, com menor expressao os que nao responderam com 1,5%.

Grafico 7: Quantidade de filhos

/59

m1
u2
B acimade 3

Nao Responderam

Fonte: Autoria propria, 2017.

No grafico 8, apresenta-se as idades dos filhos dos respondentes. A maior
expressividade foram de 8 a 12 anos, com 37%. E o de menor nimero, os que nao

responderam, com 18%.



Grafico 8: Idade dos filhos

m 0a3Anos
B 4 a7 Anos
H 8a 12 Anos

Nao Responderam

Fonte: Pesquisa propria, 2017.

4.2 Caracteristicas do comportamento de compra dos pais

24

O segundo grupo de caracteristicas, baseia-se no modelo de comportamento de

compra. De acordo com a concordancia, irrelevancia ou discordancia dos respondentes,

podera ser descobertos os fatores que influenciam direta ou indiretamente aos pais.

Grafico 9: Dimensdo Cultural
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34.5

20.5%

7.5
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5.5%
3

WCP MC ENCND mD mDP

a

37%

0,
|3
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5%
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[

Fonte: Pesquisa propria, 2017
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Realizacdo, para mim, é comprar algo que meu(s) filho(s) pediu e fazé-lo feliz..
Desde pequeno (a) sempre ensinei a meu(s) filho(s) que comprar nao traz felicidade.
Meu(s) filho(s) passa mais tempo assistindo televisao do que brincando.

Compro com mais frequéncia em datas comemorativas como, no dia das criangas.
Gosto de comprar nas empresas que destinam uma parcela da verba para um entidade
social.

ARSI S

Conforme os dados apresentados no grafico acima se notaram que houve uma
concordancia de 30% dos pais que se sentem realizados quando compram algo para seus
filhos, apesar de 52,5% ensinarem que comprar ndo traz felicidade. Pois ¢ através do
comportamento dos pais, que sdo exemplos para as criancas, que ¢ refletido o habito da
compra. Como confirma Engel, Blackwell e Miniard (2005), o comportamento de consumo
das criancas ¢ absorvido desde a tenra idade através de exemplos familiares, entdo se os pais
mostram fidelidade por uma marca especifica, a crianca percebe aquela marca e produtos
como bons.

De acordo com a pesquisa, 47,5% dos pais concordam que seus filhos assistem mais
televisdo do que brinquem. Como mostra o projeto crianga ¢ consumo do Instituto Alana, em
2014, a crianga assistia aproximadamente 5Sh35 minutos de televisdo. Passando pouco tempo
para brincar, estudar e fazer outras atividades. Outros 43% dos respondentes consentiram que
costumam comprar com mais frequéncia nas datas comemorativas. Corroborando com o
estudo do Ibope (2016) que anunciantes do setor de brinquedos e acessorios, divulgaram mais
de 7 mil comerciais no més que antecedeu o dia das criangas, pois ¢ uma data que movimenta
o comércio. E 34,5% das pessoas afirmaram que gostam de fazer compras em empresas que

destinam uma parte da verba para entidades sociais.
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Grafico 10: Dimensdo Social

70%
60.5%

60% 56%

53%
50%

0,
a2% 40%
40% 36.5%
34.5% 33.5%
30%
30% 9
3% ZE“ % 5%
21% 0% 219
20% o -2
4%

5 0%

o & 5% ? 8 M |8.5% 5% ¢, ’ 5%
5%

- NN il il I:

1 2 3 4 5 6 7

HCP HC ENCND MD HDP
Fonte: Pesquisa propria, 2017.
1. Ja deixei de comprar um produto para meu(s) filho(s) por ser de outra classe social.
2. Minha familia ja influenciou na compra de algum item.
3. Ja comprei algo para meu(s) filho(s) porque os colegas da escola tinham.
4. Sempre pergunto a opinido do meu(s) filho(s) para comprar algo para ele(s).
5. Ja comentei com amigos (pais de criangas) sobre determinado produto que quero
comprar, para ouvir outras opinioes.
6. Meu(s) filho(s) sempre expressa sua opinido sobre uma compra, mesmo sem eu ter
pedido.

7. Considero importante ouvir opinides, sugestoes de meu(s) filho(s) para que ele sinta-

se valorizado.

No grafico 10, verificou-se que 53% dos respondentes discordaram que deixaram de

comprar algum item por ser de outra classe social. Alguns respondentes totalizando cerca de

60,5% dos pais, admitiram que a familia ja influenciou na compra de algo. Esta afirmativa ¢

reforcada por 42% dos respondentes que concordaram que ja compraram algo para seu filho

porque o colega da escola tinha, ja que, as criangas t€ém suas relacdes sociais geralmente

formadas por pessoas da familia e amigos de escola, no qual passa boa parte do seu tempo. As

criangas, com o passar dos anos, tornam-se preocupadas com sua imagem e tentam se associar

a grupos e pessoas que sdo referéncia para si e para outras pessoas, a fim de buscar uma

identidade, ocorrendo consequentemente uma maior socializacdo.
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Verificou-se também, que 34,5% dos pais concordaram que gostam de ouvir opinides
dos filhos, como também 40% responderam que seus filhos expressam suas opinides, mesmo
sem ter pedido, além de 56% ter confirmado que ouvir os filhos faz com que eles sintam-se
valorizados. Como corrobora Engel, Blackwell e Miniard (2005) que os pais sdo conhecidos
como co-compradores e tendem a ser mais preocupados com o desenvolvimento de seus
filhos como consumidores, portanto dao mais valor as opinides de seus filhos sobre as
decisdes de compra. Como comprova Limeira (2008), os filhos passam a opinar mais nas
compras da familia, quando possuem mais informacdes do que os pais sobre determinados
produtos, uma vez que as criangas estdo cada vez mais atualizadas, envolvidas com a
tecnologia e bem informados. Ainda para Montigneaux (2003) com a evolugdo da familia, os
filhos ganharam mais importancia no nicleo familiar.

E cerca de 36,5% dos respondentes afirmaram que costumam comentar com amigos

sobre determinados produtos.

Grafico 11: Dimenséo pessoal
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Fonte: Pesquisa propria, 2017.

Sempre levo meu(s) filho(s) quando vou comprar algo.

. Arrumo bem meu(s) filho(s) quando vamos sair, para impressionar as pessoas.

3. Sinto-me poderoso(a) quando compro um produto novo no mercado para meu(s)
filho(s).

4. Costumo fazer compras em shoppings.

Compro muitos presentes para meu filho porque isso gera status.

6. Compro para meu(s) filho(s) quando gosto da peca, mesmo ndo precisando.

D =

4
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De acordo com os dados no grafico 11, constatou-se que, 39,5% dos respondentes
concordaram que levam seus filhos na hora da compra. Que segundo McNeal (1992) a crianga
fard sua solicitacdo de compra quando estiver na presenca de estimulacdo relacionada ao
objeto de desejo.

Nota-se também que 38% discordam que gostam de arrumar seus filhos, a fim de
impressionar as pessoas. Para 44% dos respondentes, concordam que se sentem bem, quando
compram um produto novo no mercado para seus filhos, conforme Limeira (2008) a crianca ¢
um meio de racionalizar a expansdo dos desejos dos adultos, portanto, os pais desejam
proporcionar tudo que eles ndo tiveram, por isso buscam sempre o melhor para seus filhos.

Percebeu-se que 42% dos pais discordam que preferem comprar em shoppings. 50%
ainda, discordaram que comprar muitos presentes, gera status. 50% das pessoas, concordam
que compram uma peca porque gostam, mesmo ndo precisando. Influenciados muitas vezes
por seus filhos, os pais acabam comprando para satisfazé-los. Como confirma Mowen e
Minor (2003) que mesmo quando os filhos ndo dominam o processo de decisdo, eles t€ém o
potencial de formar aliangas com o marido ou com a esposa para produzir uma decisdo

majoritaria, solicitando suporte de um deles.

Grafico 12: Dimenséo psicologica
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Fonte: Pesquisa propria, 2017.

1. Sinto que compenso meu(s) filho(s) com presentes para suprir minha auséncia.
2. Quando percebo que meu(s) filho(s) esta triste, compro algo que ele pediu.
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Compro o que meu(s) filho(s) pedem, pois me sinto melhor.

Comprar algo para meu(s) filho(s) é um jeito de demonstrar amor e carinho.

J& deixei de comprar algo para mim, para comprar para meu(s) filho(s).

Meu(s) filho(s) ndo aceita bem quando eu digo que nao vou comprar algo que foi
pedido.

SNk Ww

No grafico 12, representa-se que 44% dos respondentes concordaram que compensam
sua auséncia com presentes para os filhos. 40% confirmaram indiferenca por comprar algo
que o filho pediu, quando o sente triste. 45,5% dos pais mostraram-se neutros para comprar o
que os filhos pedem, pois sentem-se melhor. 28,5% considera imparcial demonstrar amor e
carinho com presentes. Segundo McNeal (1992) ha alguns fatores que fazem com que a
crianca influencie na compra dos pais. Para ele, os pais, no dia de hoje, estdo tendo uma
quantidade menor de filhos, e esses pais, porque t€ém menos filhos, tendem a dar mais atengado
para eles e ndo negar os seus pedidos. Ainda segundo Neal, muitos pais estdo esperando para
ter filhos mais tarde. Logo, tendem a ser mais comemorados. Seus pais tendem a dar mais
atencdo a eles. Além do mais, na maioria das casas, os dois pais trabalham, entdo, eles
esperam mais responsabilidade das criangas pelas tarefas de casa. Logo, também deixam as
criangas participarem no processo de compra de coisas para a casa ¢ tendem a realizar mais as
vontades dos filhos.

Cerca de 51% das pessoas concordaram que ja deixaram de comprar para si proprio,
para comprar para seus filhos. E 33,5% responderam neutralidade quanto a seus filhos ndo

aceitarem bem quando lhes foi dito “nao”.
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Grafico 13: Mix de Marketing
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Fonte: Pesquisa propria, 2017.

1. Levo em consideragdo a qualidade do produto, quando compro presentes para meu
filho.

O preco influencia na compra.

Ja comprei um produto mais caro do que posso pagar, para parecer ter boas condigoes.
Na hora da compra, procuro a loja mais proxima.

S6 compro brinquedos ou objetos de lazer, quando estdo na promogao.

As propagandas na televisao influenciam na hora da compra.

Propagandas com musicas chamam mais atengao do(s) meu(s) filho(s)

Meu(s) filho(s) prefere produtos que tenham personagens de desenhos (como o
homem aranha ou doutora brinquedo)

0NN R W N

No grafico 13, nota-se que 45,5% dos pais concordam que levam a qualidade como
critério para compras.53% afirmaram que o prego influencia na hora da compra. E 30% dos
respondentes, afirmaram que s6 compram brinquedos ou objetos de lazer quando estdo na
promocao. Os consumidores tendem a assimilar melhor o produto, quando este ¢ anunciado
em promogado, pois passa uma idéia de ser uma oportunidade unica de economizar. Segundo
Schiffman e Kanuk (2000) maneiras diferentes usadas em antncios de vendas possuem
impactos distintos, baseados em pregos de referéncia do consumidor, isto ¢, qualquer preco
que um consumidor usa como base para comparacdo no julgamento de outro prego do mesmo
produto.

Corroborando ainda mais, 52,5% das pessoas, discordaram que j4 compraram algo mais

caro do que pudessem pagar, para aparentar boas condi¢des. Cerca de 32,5% dos pais
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afirmaram que procuram a loja mais proxima. Mowen e Minor (2003) afirmam que mais do
que a distancia real, € a percepgao da distancia, o fator situacional importante para o processo
de tomada de decisdo do consumidor, sendo que essa percepcao ¢ afetada por fatores como a
disponibilidade de estacionamento, a qualidade dos produtos e a facilidade de se dirigir a loja.

Outros 32,5% dos respondentes concordam que as propagandas na Tv influenciam na hora
da compra. Afinal, varias organizagdes investem em propagandas televisivas, pela sua
abrangéncia. Mesmo com tecnologia e internet, a televisdo ainda € o meio mais popular. 43%
dos pais afirmaram que seus filhos sentem-se mais atraidos com propagandas com fundos
musicais.

Em relagdo aos outros indicadores, 42% das pessoas, concordaram que seus filhos
preferem produtos que tenham personagens de desenhos. Esses personagens estdo presentes
em desenhos, os quais sao bem assistidos pelo publico infantil, criando um vinculo com a
crianga. Segundo Taille (2008) tais personagens costumam ter grande prestigio aos olhos da
crianga. Sampaio (2009) confirma que tais protagonistas acompanham de forma subjetiva as
criangas em roupas, alimentos, calgados, acessorios, bolsas, estojos ¢ etc. Isso faz com que, a
crianga so deseje produtos com determinado personagem.

De acordo com os dados da pesquisa, grande parte composta por mulheres, que tinham
de 31 a 40 anos, casadas ou em unido estavel. Com ensino médio completo e trabalhando em
horario integral, recebendo entre 1 a 3 salarios minimos. Essas pessoas, tem 2 filhos, a

maioria de 8 a 12 anos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo central analisar quais fatores influenciam no
comportamento de compra dos pais. Para tanto, foi aplicado um questiondrio para pais de
criancas de 0 a 12 anos, que foi elaborado com base no modelo de comportamento do
consumidor de Kotler e Armstrong (2007), que ¢ dividido em 5 dimensdes.

Na dimensdo cultural, verificou-se a influéncia da propaganda veiculada proximo a
datas comemorativas. O quanto ¢ investido em comerciais por setores de brinquedos,
proximos ao dia das criancas. E de acordo com a pesquisa, grande parte dos pais, compram
nessas datas.

Na dimensao social, notou-se que a familia exerce uma grande influéncia, em produtos
individuais ou para o coletivo. Além disto, ha também uma influéncia exercida pelos colegas

da escola, ja que, eles estdo presentes no seu convivio. E as criangas, preocupam-se com sua
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imagem e tentam associar-se a grupos e pessoas que sao referéncia para si e para outras
pessoas, buscando por uma aceitagdo entre elas.

Outro ponto relevante, € que os pais gostam de ouvir a opinido de seus filhos, para que
eles sintam-se valorizados. No entanto, essa atitude ¢ recente. Com o tempo, o0s pais passaram
a ficar mais tempo fora de casa, a ter menos filhos, ter filhos mais tarde. Isso foi fazendo com
que os filhos fossem mais comemorados, acabam ganhando mais importancia no nucleo
familiar, ou seja, os pais passam a ouvi-los mais. Além de que, os pais tendem a ser mais
preocupados com o desenvolvimento de seus filhos como consumidores, portanto dao mais
valor as opinides de seus filhos sobre as decisdes de compra. Essa preocupacao faz com que
os pais, expliquem melhor a seus filhos o valor financeiro e qualitativo dos produtos, as
influéncias externas que surgem.

Na dimensdo pessoal, percebeu-se que, muitos pais costumam levar seus filhos para
fazer compras, fazendo com que a crianga faca a solicitacdo quando estiver na presenca do
objeto desejado. Outro item perceptivel, foi que os pais responderam que compram por gostar
de um produto, mesmo nao estando precisando.

Na dimensdo psicologica, foi notado que, os pais, mostraram-se neutros por
compensar a auséncia com presentes, comprar para ver o filho feliz ou por ser uma forma de
demonstrar amor e carinho. Apesar que, a maioria dos respondentes afirmaram ja ter deixado
de comprar algo para si, para comprar para seu filho. Afinal, filhos sdo vistos como meios de
realizagao dos desejos e sonhos pelos pais.

Na dimensdo do mix de marketing, notou-se que, os pais antes de comprarem algo,
levam em conta a qualidade do produto. Além de que, a maioria dos respondentes afirmaram
que o preco influencia. Tendo em vista que o pais estd passando por uma crise financeira, as
pessoas passam a adaptar suas necessidades ao seu dinheiro. Outro fator relevante, segundo os
pais, ¢ a localizagdo, no que se diz respeito a distancia, layout da loja, estacionamento entre
outros.

Outra variavel significativa, que os pais confirmaram, ¢ a influéncia das propagandas,
veiculadas mais notavelmente, na televisdo. Pois, possuem grande exposi¢ao, construindo um
estimulo por repeticdo. Criancas sdo muito estimuladas audiovisualmente, sendo atraida
facilmente por cores e sons e vibrantes, para a idade. Provavelmente, uma propaganda com
variedade de cores e com uma musica de fundo, que motive a crianga a dangar, serd algo que
ficard gravado em sua mente. A partir disso, ela faz um acordo com os pais, para que
comprem o objeto desejado. E mesmo quando a decisdo ndo depende da crianga, ela faz uma

alianga com um dos pais, para que sua decisdo seja predominante. Outro item que foi
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observado, ¢ que os filhos preferem produtos que tenham personagens de desenhos, pela
rotina da televisdo e pela inser¢do em produtos escolares, alimentares, de vestuario e etc.
tornam os desenhos, figuras de prestigio aos olhos infantis, o que faz com que elas desejem-as
mais.

De acordo com os dados obtidos na pesquisa, identificou-se que os fatores mais
destacados que influenciam o comportamento de compra dos pais sdo: A familia, os amigos
pelo seu convivio didrio, a importancia da opinido dos filhos, a televisao e os artificios usados
pela midia em propagandas e desenhos, a qualidade e pre¢o do produto e a localizagdo de

venda.

THE INFLUENCE OF MARKETING IN THE CHILD'S PURCHASE DECISION:
LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

The growth of the public of children's consumers, is more and more notorious, caused by
diverse factors that motivated changes in the marketing of the organizations through the time.
This work aims to analyze the influencing factors of the decision process of purchase of
children's products, through five dimensions: cultural dimension, social dimension, personal
dimension, psychological dimension and promotional mix. For this, a descriptive, exploratory
quantitative study was carried out together with 200 parents of children aged 0 to 12 years in
the city of Campina Grande-PB. The questionnaire applied was between July and October
2017, adapted from Kotler and Armstrong's "Consumer Behavior Model" (2007). The data
analyzed were statistically oriented from graphs elaborated in the program Microsoft Excel.
We considered the discussion about the data obtained and identified factors such as: family,
friends, children's opinion, television media, cartoon characters, product quality, price and
store location.

Keywords: Marketing. Marketing strategies. Child marketing. Consumer behavior.
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