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UM ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS PAIS A PARTIR DA
INFLUENCIA DOS FILHOS NO MOMENTO DE COMPRA

Diego José Serpa Simdes de Farias'

RESUMO

O marketing infantil ¢ um processo que vem crescendo muito nos ultimos anos. O aumento de
midias sociais ¢ o surgimento de novas tecnologias possibilitou que as empresas tivessem
mais facilidade em se conectar com o publico infantil. Dessa forma, as criangas ficaram mais
expostas as agdes de publicidade e propaganda de maneira que quase tudo o que consomem ¢€
influenciado pela midia. A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar se o
comportamento de compra dos pais¢ influenciado pelos filhos em relagéo as suas decisdes de
compra a partir do consumo de Fastfood. E para tal, realizou-se uma pesquisa
quantitativadescritiva basica, por meio da aplicacdo de um questionario estruturado a uma
amostra de 100Paiscom filhosentre 0 a 12 anos. Os resultados revelaram que as criangas tem
grande influéncia no processo de compra dos pais, sendo que o fator de maior interferénciana
decisdo de compra pelos paisfoi a qualidade e o preco do produtoescolhidos pelos filhos no
momento do consumo.

Palavras-Chave: Marketing infantil. Fastfood. Influéncia.

1 INTRODUCAO

Questdes referentes ao consumo tem se destacado cada vez mais como um fendémeno
social ¢ para as indistriasé um campo fértil para a comunicagdo infantil, no qual as criangas
sdo vistas como tipos de mercados (mercado primario, de influéncia e mercado futuro) a ser
explorado (MCNEAL, 2000). Castro (2015) menciona que criancas precisam de coisas, desde
brinquedos, ténis ¢ roupas de marca, e que a maior parte dessas mercadorias ¢ reconhecida por
meio das ofertas constantes da midia. Como resultadoas empresas tem reconhecido o poder
econdmico desse setor. Assim, ¢ importante entender como o consumidor se relaciona com
produtos, servicos e marcas, € comalgumas variaveis que influenciam seu comportamento na
hora da compra como fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (SEBRAE, 2015).

O surgimento de novas tecnologias de midia tem intensificado as propagandas

voltadas para o publico infantil exercendo de forma cada vez mais evidente seu poder de
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influéncia sobre as criangas (INSTITUTO ALANA, 2016). O publico infantil vem sendo
exposto diariamente a publicidade, marcas e produtos direcionados a elas. Nesse contexto,
criancas ¢ adolescentes sdo quase que constantemente, instigados a olhar e a perceber o
mundo a partir da visdo proposta pelos meios de comunicacao (ANDI, 2009).

O presente estudo justifica-se devido a necessidade de compreender os aspectos
comportamentais dos pais diante da influéncia dos filhos na hora da compra, bem como a
contribuicdo do Marketing especificamente sobre o consumodeste publico-alvo. Diante do
crescimento consideravel da publicidade infantil, esta pesquisa proporcionara ainda um maior
aprofundamento de caracteristicas e conceitos acerca desse segmento, fundamentados em uma
base teodrico-empirica.

Frente ao exposto acerca do tema torna-se importante fazerum estudo sobre o
comportamento de consumo infantil na tomada de decisdo de compra e sua influéncia no
consumo dos pais, pois as criangas sdo mais vulneraveis que os adultos em relagdo ao
contetdo publicitario. O atual trabalho foca no comportamento de consumodos pais a partir
da influéncia do filho no processo de decisdo de compra.

Desse modo, o presente estudo se propde a responder a seguinte questdo de pesquisa:
Como o comportamento de comprados pais¢ influenciado pelos filhos no consumo de
Fastfood? Sendo assim, a pesquisa tem como objetivo geral: Analisar se 0 comportamento de
compra dos pais sofre influenciadospelos filhos no consumo de Fastfood. E, para tal definiu-
se os seguintes objetivos: a) Identificaro comportamento de compra dos paisem relacdo ao
consumo de Fastfood; (b) Verificar se a crianga interfere na decisdo de compra dos pais; e, (¢)
Apontar as principais influéncias que afetam os pais em suas decisdes de compra a partir do
consumo Fastfood de seus filhos.

Este estudo estd dividido em mais quatro se¢des além desta introdugdo: o referencial
teorico, que apresenta os principais pontos acerca do marketing, comportamento do
consumidor e consumo infantil; os métodos da pesquisa, em que estdo descritos os
instrumentos utilizados para a aplicacdo da pesquisa; os resultados observados, e as

consideracoes finais, seguidas das referéncias e anexos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1Marketing

A American Marketing Association (AMA) define o marketing como umconjunto de
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conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade (AMA, 2013). Kotler e Keller(2012) afirmam
que uma das melhores defini¢des de marketing ¢ a de suprir necessidades gerando lucros.
Para Las Casas (2011) o marketing € uma atividade de comercializagdo baseada no conceito
de troca, na qual se caracteriza pela oferta de um produto com o recebimento de outro
beneficio.

Ainda de acordo com o autoracima,para que haja trocas € necessario que cinco
condicdes sejam satisfeitas: (i) Ha pelo menos duas partes envolvidas; (ii) Cada parte tem
algo que pode ser de valor para outra; (iii) Cada parte tem capacidade de comunicacdo e de
entrega; (iv) Cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta; e (v) Cada parte acredita estar
em condig¢des de lidar com a outra.

Segundo Paixdo (2012), é importante para o marketing estudar o comportamento do
consumidor, pois, ¢ por meio de tal estudo que as empresas percebem as oportunidades para
satisfazer as necessidades dos clientes.O marketing visa a conquista do mercado, fidelizagao
do cliente, ampliagdo das vendas e a construcdo de uma imagem diferenciada frente a
concorréncia, assegurando a permanéncia da empresa no mercado (SHADECK;
RODRIGUES, 2015).

Ainda, em conformidade com as premissas dos autores, compreender os fatores que
influenciam esse comportamento nos ajuda a formar uma visdo mais profunda do processo

de compra.

“Além disso, apontam 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 ¢ o envolvimento do consumidor com a compra” (PAIXAO,
2012, p.21).

2.2 Comportamento do Consumidor

Para Las Casas (2011), o objetivo do estudo do comportamento do consumidor ¢
compreender as influéncias e caracteristicas do comprador, com o intuito de fazer propostas
de ofertas de marketing. Segundo Kotler ¢ Keller (2012, p.196) o consumidor passa por

cincoestagios no processo de decisdo:

1. Reconhecimento do problema- o processo de compra comega quando o comprador
reconhece um problema ou necessidade, que podem ser provocados por estimulos

internos (como fome, sede, sexo) ou externos (como ver um antncio na TV).
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2. Busca de informagoes- o consumidor interessado tende a buscar mais informagdes
e, dentre as fontes, os autores dividem as informagdes em quatro grupos: Fontes
Pessoais (familia, amigos, conhecidos); Fontes Comerciais (propaganda, vendedores,
representantes); Fontes Publicas (meios de comunicacio de massas); e Fontes
Experimentais (manuseio, exame, uso do produto).

3. A avaliagdio das alternativas - nio existe um processo Unico, ¢ os modelos atuais
tratam esse processo como cognitivamente orientado, ou seja, os autores consideram
que o consumidor forma julgamentos baseados em suas crengas e atitudes, e em
modelo de expectativaem relagdo ao valor.

4. Decisao de compra - No estagio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre
as marcas do conjunto de escolhas e forma uma intengdo de comprar as marcas
preferidas. Ao formar essa intengdo de compra, Kotler e Keller (2012) afirmam que o
consumidor pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de
pagamento.

5. Comportamento pdés compra -apds a compra, se perceber certos aspectos
inquietantes ou ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas, o consumidor pode
experimentar alguma dissonancia cognitiva, ficando, entdo, atento a informagdes que
apoiem sua decisdo. A satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor em relagdo ao

produto influenciara seu comportamento subsequente.

Segundo Solomon (2002, p.217) muito do esfor¢co gasto em uma decisdo de compra
ocorre no estagio de avaliacdo das alternativas. “Em alguns casos, pode literalmente haver
centenas de marcas diferentes ou diferentes variacdes da mesma marca, cada uma delas
reclamando nossa aten¢do”. O autor enfatiza, ainda, que uma vez que as opgdes tenham sido
reunidas e avaliadas, ha a decis@o de compra. “Obviamente, esse processo comega bem antes
dacompra real e tem consequéncias que perduram por muito tempo. Mas nem sempre 0s
consumidores passam por todas as etapas ao comprar um produto, eles podem pular ou
inverter algumas delas” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 189).

No processo de tomada de decisdo considerando a quantidade de esforgo exigido
sempre que uma decisdo deve ser tomada. “(...) ¢ conveniente pensar em termos de um
continuo, ancorado em uma extremidade pela habitual tomada de decisdo e no outro extremo
pela solucdo ampliada do problema. Muitas decisdes recaem em algum ponto no meio desse

continuo e sdo caracterizadas pela solugdo limitada de problema” (SOLOMON, 2002, p. 201).
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2.30 Comportamento do Consumidor Infantil

Em se tratando de consumo, podemos dizer que uma das criticas feitas ao marketing e

a publicidade esta diretamente ligada ao consumo infantil. “Pelo fato de elas (criangas) ndo

entenderem os objetivos comerciais dessa forma de comunicagdo, mostrar-se-iam incapazes

de ter um espirito critico e de desenvolver uma contra-argumentagao, deixando-se, assim,

influenciar livre e indefesamente pela propaganda” (KARSAKLIAN, 2000, p. 200).

Cada vez mais vemos ag¢des de marketing direcionadas ao publico infantil, sendo este

alvo muito atrativo para empresas que procuram conhecer esse mercado. Assim,

Mcneal(2000) postulou cinco etapas no desenvolvimento do comportamento do consumidor

na infancia.

Primeira Etapa- A crianga tem seu primeiro contato sensorial com o mundo
mercantil, e a satisfacdo acontece a partir de produtos proporcionados apenas por seus
pais. E ensinada a crianca, desde o inicio da sua vida, a depender dos pais para atender
as suas caréncias. Entdo o autor deduz que, com o descobrimento do mercado infantil
e sua gama de bens e servicos que satisfariam suas necessidades, a crianca pedira a
seus pais esses produtos quando estiverem diante deles.

Segunda Etapa - se caracteriza pela capacidade das criangas de pedir artigos de
consumo, principalmente alimenticios, por meio de gestos seguidos de uma palavra
edepois com oragdes, que mais tarde se desenvolve em linguagem. Juntos, filhos
epais, inconscientemente, formam um “filiarcado”, onde as criangas comecam a tomar
as decisdes em casa.

Terceira Etapa - acontece o ato fisico de apoderar-se destes artigos (de consumo),
tanto em suas mentes como em seus corpos se desenvolve a necessidade de realizar
acOes de forma independente. “Pedir algo se converte, gradualmente, em consegui-lo,
posto que as criangas esperam que, uma vez que suas ordens tenham sido autorizadas,
clas serdo seguidas pelo ato de selecionar, ou seja, procurar um produto no mundo
comercial, tird-lo da prateleira e consumir, ou colocéa-lo no carrinho do supermercado
para consumi-lo mais tarde” (MCNEAL, 2000, p. 19).

Quarta Etapa - depois de presenciar como os pais pagam por tais produtos, as
criangas, no desejo de desempenhar o papel de adultos, querem participar ativamente

no processo de intercambio. Esta importante etapa esta precedido pelo ato no qual a
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crianga compreende que o dono do estabelecimento ¢ o proprietario dos bens, e que
necessita de dinheiro para realizar o ato de compra. Com a autorizagdo dos pais, a
crianca realiza sua primeira “co-aquisi¢do”, pegando o produto da estante ¢ dando
dinheiro ao caixa. Embora ndo conhega o conceito de dinheiro, ¢ o suficiente para
concluir o processo de consumir, que inclui: querer, buscar, adquirir e utilizar um
produto.

e Quinta Etapa - as criangas ddo o passo final que os leva a se converter em
consumidores: comprar por si s6. Durante o intervalo da primeira compra, com a ajuda
dos pais, e a compra realizada de forma independente, as criangas compreendem
melhor o dinheiro e o processo de compra, ¢ alcancam uma maturidade fisica e mental
suficiente para convencer a seus pais que sdo capazes de realizar uma compra sozinha.
O comportamento de compradores independentes se estendera a produtos mais

complexos e custosos.

De acordo com o Instituto Alana (2006) ninguém nasce consumista € 0 consumismo
¢ uma um habito mental forjado que se tornou uma das caracteristicas culturais mais
marcantes da nossa sociedade,ndo importando o género ou a faixa etaria. Hoje, todos sdo
estimulados a consumir, pois sdo impactados pelas midias de massa. De acordo com a
resolucdo do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga ¢ do Adolescente - CONANDA
publicada em 4 de Abril de 2014, considera-se abusiva a pratica do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadologica (anuncios impressos, comerciais televisivos,
banners, paginas da internet, embalagens, promogdes, merchandising) a crianga, com a
intengdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se,

dentro outros, dos seguintes aspectos:

a) linguagem infantil, efeitos especiais ¢ excesso de cores;b) trilhas sonoras de
musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;c) pessoas ou celebridades com
apelo ao publico infantil;d) personagens ou apresentadores infantis;e) desenho
animado ou de animagao;f) bonecos ou similares;g) promog¢des com distribui¢do de
prémios e brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; eh)promogao
com competi¢des ou jogos com apelo ao publico infantil (BRASIL, 2014, p. 4).

Sabe-se que a publicidade € o instrumento mais utilizado para persuasdo de pessoas ao
consumo, ¢ assim expandir o lucro de grandes empresas. Dotta (2013) declara que as
propagandas estdo mais voltadas a criangas devido ao fato de que convencé-las a consumir

determinados produtos é mais facil do que a um adulto. Percebe-se o quanto a midia conversa
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com as criancas ¢ as estimativas apontam que, para uma propaganda influenciar uma crianga
sd0 necessarios apenas segundos.

O Instituto Alana (2006) afirma que o consumismo infantil ndo constitui um sistema a
parte, pois as mesmas estdo inseridas no sistema adulto e no sistema econdmico em geral.
Naturalmente tentam se inserir no sistema e em seus valores, independentemente da
publicidade dirigida a elas. Entende-se que os intensos meios utilizados pela midia visando
atingir as criangas podem ser visto como exagerados ou até antiéticos, além de preocupantes
devido a fragil capacidade da crianga de defesa e, frequentemente, a pouca compreensio do
mecanismo que envolve as transformacdes da familia, do espago urbano e da propria estrutura

do consumo.

3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente investigacdo enquadra-se como uma pesquisa descritiva, com dimensao de
abordagem quantitativa pela facilidade de poder descrever a complexidade de determinado
problema, a partir da interacdo de certas variaveis, “ao permitir compreender e apresentar
processos dindmicos experimentados por grupos sociais e, em maior grau de profundidade, a
interpretagdo das particularidades dos comportamentos ou das atitudes dos individuos”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70).

Para isso, foi realizado um levantamento (survey) por meio de um questionario auto-
administrado, a partir de uma escala Likert variando de 1 a 5, disponibilizado aos
respondentes pesquisados,em duas situagdes de coleta de dados: impresso - aplicado
presencialmente na cidade de Patos-PB epor meio da plataforma Google Docs®. O
questionario utilizado foi uma versdo adaptada da pesquisa deCosta, Lima e Santos
(2012).Segundo Silva e Menezes (2005), as perguntas feitas por meio de questionariodevem
ser objetivas, limitadas em extensdo e estarem acompanhadas de instrugdes, as quais devem
esclarecer o proposito da aplicagdo, ressaltando a importancia do informante e facilitar o
preenchimento.

Com relagdo ao universo da amostra definiram-secomo publico-alvopais que possuem

filhos de 0 a 12 anos que frequentam ou frequentavam Fastfood.Para esta pesquisa o
quantitativo amostral foi de 100 respondentes. Para o tratamento dos dados foi
realizadainicialmente a enumeracdo dos questionarios para facilitar opreenchimento da

planilha, em seguida realizou-se atabulagdo dos dadosutilizando o programa SPSS
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(StatisticalPackageforthe Social Sciences)versdo 21, para finalmente iniciar analise
preliminar e a exploragdo dos dados.

As analises foram realizadas por meio de estatistica descritiva basica com o intuito de
estimar uma tendéncia central de dados coletados a partir de uma escala intervalar e de um
modelo padrdo que ajude a entender o quao agrupado ou disperso a distribuicdo estd em
torno da distribuicdo de modo a verificar osvalores frequentes de uma varidvel

(MALHOTRA, 2013).

4ANALISES DOS RESULTADOS

4.1Dados socio demograficos: Perfil dos sujeitos.

Inicialmente, tem-se a descri¢do do perfil dos sujeitos pesquisados. Os dados revelam
que dentre os entrevistados a grande maioria ¢ do sexo feminino, chegando a 76% das
respostas obtidas. Destaca-se também que a maior parte dos participantes ¢ casado,
abrangendo 62% da amostra, ¢ que estes possuem uma renda de até seis salarios minimos.
Quanto a faixa etaria dos entrevistados, percebeu-se que ndo houve uma maior distribuicdo de
respostas. As maiores margens foram de 35% que apontaram ter entre 31 e 35 anos, seguidos
pelos pais que tem entre 26 e 30 anos e 36 e 40 anos e abrangem respectivamente 22% e 21%
dos pesquisados.

Quanto ao perfil dos filhos dos entrevistados, constatou-se um equilibrio entre os
géneros apontados, sendo que criangas do sexo masculino abrangeram 53% das respostas,
seguidas pelas do sexo feminino com 47%. No tocante a idade dos filhos, notou-se que a

maior parte € de criangas menores de seis anos, compreendendo ao todo 63% das respostas.

Tabela 01. Perfil socio demograficosdos sujeitos

Quanto ao sexo 76% do sexo feminino;
24% do sexo masculino.

Quanto ao estado civil 15% ¢ solteiro;

62% ¢ casado;

8% € viuvo;

2% ¢ divorciado;

13% tem unido estavel.
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Continuacio

Quanto a idade 2% tem de 16 a 20 anos;
14% tem de 21 a 25 anos;
22% tem de 26 a 30 anos;
35% tem de 31 a 35 anos;
21% tem de 36 a 40 anos;
6% tem mais de 41 anos.

Quanto ao sexo dos filhos 53% ¢ do sexo masculino;
47% é do sexo feminino.

38% tem de 0 a 3 anos;
Quanto a faixa etaria dos filhos 25% tem de 4 a 6 anos;
23% tem de 7 a 9 anos;
14% tem de 10 a 12 anos.

49% ganha até 2 salarios minimos;

Quanto a renda familiar 45% ganha entre 2 e 6 salarios minimos;
5% ganha entre 6 e 15 saldrios minimos;
1% ganha acima de 30 sal4rios minimos.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A seguir descreve-se o comportamento de compra dos entrevistados a partir da coleta
dos dados.

4.2 Identificacdo do comportamento de compra

Na Tabela 02, apresentam-se os resultados da analise obtida referentes as variaveis
que interferem no comportamento dos pais influenciados pelos filhos, com os dados
expressados por meio da média e desvio padrdo. Foi percebido inicialmente que os paistém o
habito de levar seus filhos a lanchonetes fastfoods por espontinea vontade(M=
3,15)(Dp=1,486), além de revelar que o grupo de amizades ou o convivio social ndo tem
muita influéncia sobre seus filhos (M=2,83) e (Dp=1,658).

Estes resultados demonstram que o poder de compra, nesta situagdo especifica do
estudo, a decisdo do local para consumo do fastfood, é dos pais, fato este que se justifica
possivelmente pelo massivo marketing direcionado ao publico infantil, o qual ao estimular-se
o comportamento consumidor da crianga, acredita-se, com base no que defende Mcneal
(2000) que por consequéncia estimula-se o comportamento consumidor dos pais, visto que de
acordo com o autor, uma vez influenciada, a crianga influenciara os seus paisa atenderem suas
necessidades.

Quando questionados sobre a viabilidade de levar os filhos a fastfoods, os
participantes responderamndo achar viavel levar as criangas para comer em lanchonetes de

fastfoods(M=2,60) ¢ (Dp=1,484) mesmo sendo uma a¢do de espontinea vontade(M=3,38) e
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(Dp=1,496). Sobre na hora de decidir se compra o produto solicitado pela crianga, mesmo
com muita insisténcia por parte delas, os mesmos ndo possuem o costume de ceder e comprar
o produto solicitado(M=2,73) ¢ (Dp=1,517). ParaMacneal (2000) muitas vezes a influéncia
das criancas nas compras dos pais sdo percebidas de forma negativa e sdo descritas com
termos como “o fator de insisténcia” e o “poder do incomodo”, e que o comportamento dos

filhos sdo uma realidade de como os pais os criaram.

Tabela 02. Analise da média e desvio padrao da amostra.

Assertivas Média | Desvio Padrio
1. Vocé sempre leva seu(s) filho(s) a lanchonetes FastFood. 3,15 1,486

2. E de espontdnea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) a comer em | 3,38 1,496
lanchonetes FastFood.

3. O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s) filho(s) o(s) | ;g3 1.658

influencia(m) na hora da compra. ’ ’

4. Sua classe social interfere na sua decisdo de comprar ou ndo o produto 310 1.661
solicitado por seu(s) filho(s). ? ’

5. Voceé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora da compra. 2.14 1303
6. E viavel levar seu(s) filho(s) a comer em lanchonete Fastfood 2,60 1,484
7. Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s) filho(s), vocé acaba 273 1.517

comprando o produto solicitado por ele(s). > ’

8. Seu(s) filho(s) solicita(m) mais os produtos que contém personagens ou 3,67 1,646

mascotes.

9. As propagandas televisivas ¢ videos do Youtube influenciam os desejos do(s) | 4 1 1.345
seu(s) filho(s) por produtos especificos. > ’
;?h \(fo)cé sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido por seu(s ) 415 1,351
ilho(s).

11. No momento da opcdo pelo produto solicitado por seu(s) filho(s), voce 4.09 1.248
sempre leva em consideragdo o pre¢o do produto. ’ ’

12. Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras. 3,95 1,438

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Diferente das variaveis compreendidas entre as assertivas de um a sete, que expde um
lado psicossocial e cultural das criancas no questionario, as demais em diante expressam
pontos voltados para o Mix de Marketing (preco, praga, promogdo e produto). Esses pontos
“podem afetar o consumidor no que se refere a atragdo. Entre muitos outros aspectos, sdo
exemplos: embalagens, propagandas, promocdes, ofertas, distribuicdo, atendimento e
inovagdo de produtos” como afirma Paixédo (2012, p. 39). A partir dessa perspectiva verificou-
se, que as criancas tem a tendéncia de solicitar produtos que contenham personagens ou
mascotes(M=3,67)e (Dp=1,646) ¢ que as propagandas televisivas e videos no Youtube tem
bastante influéncia sobre os mesmos(M=4,10) e(Dp=1,345).

Quando questionado sobre se sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido

por seu(s) filho(s) e se no momento de optar pelo produto solicitado se leva em consideragdo
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o prego do produto. Os dados mostram que antes de decidir o que comprar os pais sempre
levam em consideracdo o preco do produto solicitado, e que, como ponto mais importante,
sempre optam pela qualidade do produto escolhido pelas criangas. Além de se evidenciar que
quando levam os filhos as compras, tendem a gastar mais.Kotler e Keller (2012) declaram que
ha uma estreita relacdo entre qualidade dos produtos e satisfagdo do cliente, onde niveis mais
elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados de satisfacdo do cliente. Os autores
alegam ainda que um dos fatores de insatisfagdo citados por clientes ¢ a ma qualidade dos
produtos.

A partir da Tabela 03 é possivel inferir que os pais em sua maioria levem o filho a
lanchonetes de fastfood (F= 0,9969), que o convivio familiar ou o grupo de amizades de
seu(s) filho(s) atua como alto influenciador na hora da compra (F= 1,235), que os pais tém um
alto indice (F = 1,593) em ceder aos desejos dos filhos na hora de comprar, principalmente,
quando ha insisténcia por parte deste (F = 2,371), embora seus filhossejam influenciados
pelas midias infantis por apresentarem um comportamento mais direcionado ao interesse em
produtos que contém personagens ou mascotes (F = 1,392) foi possivel inferir que a pouca
influéncia destes na decisdo final por parte dos pais sobre a compra.

Em termos gerais, observou-se que embora ndo apresente uma frequéncia relevante o
p-valor de algumas assertivas tiveram uma significativaexpressividade na analise dos dados
permitindo afirmar que os pais levam seus filhos ao fastfood de espontanea vontade
(p=0,662),que a classe social a quala familia pertence interfere na decisdo de compra (p=
0,818), que os pais vem viabilidade de levar as criangas para comer em lanchonetes
(p=0,556), que levam em considerac¢do a qualidade (p=0,940) ¢ preco do produto (p=0,840)
escolhido por seus filhosna hora de decidir pela compra, bem como gastam mais quando
levam estes as compras (p=1,438).

No que se refere ao comportamento de compra dos pais diante das atitudes dosfilhos,
conforme os apontamentos deKotler e Keller (2012) ¢ possivel compreender que os resultados
obtidos por meio da pesquisa reafirmam a ideia de que apds reconhecer que ha uma
necessidade, os paisfazem uma avaliacdo diante das alternativas disponiveis, escolhendo
aquelas com melhor qualidade e menor preco.Conforme Paixao (2012) declarou o consumidor
tem um modo Unico e consciente de escolher o produto, buscando satisfazer sua necessidade
de forma racional, tentando sana-la ¢ dando prioridade aos beneficios que tera adquirindo o

produto.
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Tabela 03. Analise frequéncia e significancia da amostra

Assertivas F Sig

1. Vocé sempre leva seu(s) filho(s) a lanchonetes FastFood. 969 411

2. E de espontinea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) a comer em 531 662

lanchonetes FastFood. ’ ?

3. O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s) filho(s) o(s) 1.235 301

influencia(m) na hora da compra. ’ ’

4. Sua classe social interfere na sua decisdo de comprar ou ndo o produto 311 318

solicitado por seu(s) filho(s). ’ ’

5. Vocé sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora da compra. 1.593 196

6. E viavel levar seu(s) filho(s) a comer em lanchonete Fastfood 698 556
7. Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s) filho(s), vocé acaba 2371 075

comprando o produto solicitado por ele(s). ’ ’

8. Seu(s) filho(s) solicita(m) mais os produtos que contém personagens ou 1392 250

mascotes.

9. As propagandas televisivas e videos do Youtube influenciam os desejos do(s) 735 534
seu(s) filho(s) por produtos especificos. ’ i
tl'?h \(/c;cé sempre leva em conta a qualidade do produto escolhido por seu(s) 133 1940
ilho(s).

11. No momento da opcdo pelo produto solicitado por seu(s) filho(s), vocé 279 840
sempre leva em consideragio o prego do produto. ’ ’

12. Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras. 3,95 1,438

Método de extragdo: Analise de Varidncia (ANOVA)
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a quantidade de informagdes e o acesso cada vez mais facil do publico infantil a
diferentes tipos de midias, a barreira entre o contetido e a publicidade vem sendo cada vez
mais expandida fazendo com que criangas de diferentes idades e classes sociais estejam
inseridas no mercado consumidor, e convencendo seus pais que precisam desses produtos,
alcangando assim, sua satisfaco.

Os resultados obtidos demonstram que, acerca da identificagdo dos participantes do
estudo, foi possivel constatar que a maioria era do sexo feminino, casado, com renda de até 6
salarios minimos e com a faixa etaria entre 31 a 35 ano. Quanto ao perfil dos filhos dos
entrevistados, percebeu-se um equilibrio entre os géneros apontados, sendo 53% do sexo
masculino e 47% do sexo feminino, com a faixa etaria menor de 6 anos.

Quanto aos dados do estudo de analise do comportamento de compra, notou-se que os
pais tém o habito de levar seus filhos a lanchonetes fastfoods por espontanea vontade, mesmo
ndo considerando que esta seja a melhor alternativa vidvel para alimenta¢do de seus filhos. Os
pais ndo cedem aos pedidos dos seus filhos na hora da compra, mas acabam cedendo

mediante insisténcia da crianga, e levam em consideracao, no momento da compra, o pre¢o do
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produto solicitado. No entanto, os pais afirmam que sempre optam pela qualidade do produto
escolhido pelas criangas

Acerca da percepgdo de compras dos filhos, notou-se que estes sdo influenciados pelas
propagandas televisivas e videos no Youtube. Os mesmos optam por produtos que contenham
personagens ou mascotes. No entanto, quando levamos em consideragdo que a decisdo final
de compra ¢é tomada pelos dos pais, o fator mais importante percebido na pesquisa foi a opgao
e preferéncia dos pais por produtos de melhor qualidade, mesmo com muita insisténcia dos
filhos.

Por fim, acredita-se que os objetivos do estudo foram cumpridos em sua
conformidade, assim como a pergunta norteadora do estudo foi respondida, permitindo entdo
a sugestdo para trabalhos futuros a realizacdo de uma pesquisa mais abrangente comparando o
comportamento dos filhos sobre em relacdo aos desejos de compra dos pais, possibilitando

uma visao mais ampla sobre o tema.
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A STUDY ON PURCHASING BEHAVIOR OF PARENTS FROM THE INFLUENCE OF CHILDREN IN
THE CONSUMPTION OF FASTFOOD

ABSTRACT

Marketing to children is a process that has been growing over the past years. The increase of
social media and appearance of new technology enabled an easier connection between big
corporations and the young public. This way, children became more exposed to publicity and
advertising actions, in a way that almost everything they consume is influenced by the media.
This research has as its general objective to analyze if the Parent’s buying behavior is
influenced by their Children in relation to their decisions in buying from the consumption of
fast food. And for such, a basic descriptive quantitative researchwas developed, through the
application of a structured questionnaire to a sample of 100 Parents with children between 0
and 12 years old. The results revealed that children have great influence in their Parent’s
buying process, in which the factor of greater interference in the purchase decision by the
Parents was the quality and the price of the product chosen by the children at the time of
consumption.

Keywords: Marketing to children. Fast food.Influence.

REFERENCIAS

AMA,  American  Marketing  Association.Definitionof ~ Marketing.Disponivelem:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspxAcesso em: Out.de
2018

ANDI. Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacdo; coordenado por VeetVivarta.
--- Brasilia, DF. Instituto Alana, 2009.

BRASIL. Resolucdo n. 163, de 13 de mar¢co de 2014. Conselho Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente - CONANDA. Disponivel em:
<http://www jusbrasil.com.br/diarios/68613125/dou-secao-1-04-04-2014-pg-4> Acesso em
Out. de 2018.

COSTA, M. F.; LIMA, R. de F.; SANTOS, P.J. Comportamento do Consumidor Infantil:
um estudo do consumo dos pais em supermercados através da influéncia dos filhos no
momento da compra. RAD v. 14, n. 2, 2012.

DOTTA, P. Resenha critica acerca do documentario: “Crianca, a Alma do Negdcio.
<Disponivel em:https://tutepuxa.wordpress.com/2013/04/20/resenha-critica-acerca-do-
documentario-crianca-a-alma-do-negocio/>Acesso em Out. de 2018.



22

INSTITUTO ALANA. Crianca ¢ consumo: 10 anos de transformagio/Organizacdo: Lais
Fontenelle. -- 1. ed. -- Sdo Paulo: Instituto Alana, 2016.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000

KOTLER, P.; KELLER, K. L.Administracio de Marketing.Traducdo Sonia Midori
Yamamoto; revisdo técnica Edson Crescitelli — 14. ed. — Sdo Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2012.

LAS CASAS, A. L. Administragdo de marketing: conceitos, planejamento e aplicagdes a
realidade brasileira — 1. Ed. — 5.Reimpr. — Sao Paulo: Atlas, 2011.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: foco na decisdo. Tradugdo:
OpportunityTranslations revisdo técnica: Maria Cecilia Laudisio e Guilherme de Farias
Shiraishi — 3. Ed. — Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.

MCNEAL, J. U. Kids as Consumers of Commercial and Social Products — Texas A&M
University — 2000.

PAIXAO, M. V.A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing. Curitiba: Ipbex,
2012.

PRODANOYV, C. C.; FREITAS, E. C. Metodologia do trabalho cientifico: métodos
etécnicas da pesquisa e do trabalho académico2. ed. — Novo Hamburgo: Feevale,2013.

SHADECK, M.; RODRIGUES, L. A. Territorio Kids: O Marketing Infantil, o PDV e as
Estratégias de Marketing. Revista Eletronica de Administracio e Turismo — volume 6 —
Numero 3, 2015.

SILVA, E. L.; MENEZES, E. M.Metodologia da pesquisa e elaboracao de dissertacio — 4.
Ed. rev. Atual. — Florianopolis: UFSC, 2005.

SOLOMON, M.R. Comportamento do consumidor, Porto Alegre, Bookman, 2002.



23

ANEXO — QUESTIONARIO DE PESQUISA

Solicito a sua contribui¢do no preenchimento deste questiondrio que visa compreender a
percepgao dos pais sobre o comportamento da crianca diante da publicidade do FastFood na
cidade de Patos-PB. Garanto-lhe que as informagdes aqui prestadas sdo de uso exclusivo para

fins académicos. Desde ja, grato por sua participagao!

Dados Socioecondmicos

Sexo:( )Masculino ( )Feminino

Estado Civil: ( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Viavo ( ) Divorciado ( ) Unido Estavel

Tdade: ( ) 16220 ( )21a25( )26430( )31a35( )36a40( )41 ou mais

Faixa Etaria dos Filhos: ( )0a3( )4a6( )7a9( )10a 12 anos

Sexo dos Filhos: ( ) Masculino ( ) Feminino

Renda Familiar: ( ) até 2 salarios minimos ( ) 2 a 6 salarios minimos ( ) 6 a 15 salarios
minimos ( ) 15 a 30 saldrios minimos ( ) acima de 30 saldrios minimos

Escala de resposta: 1 = Discordo, 2 = Discordo Parcialmente, 3 = Indeciso, 4 = Concordo
Parcialmente e 5 = Concordo

01 | Vocé sempre leva seu(s) filho(s) a lanchonetes FasFood.

\ 1.()2.()3.()4.()5.()
02 | E de espontianea vontade que vocé leva seu(s) filho(s) a | 1.( ) 2.( )3.( ) 4.( )5.()
comer em lanchonetes FasFood.

03 | O convivio familiar ou o grupo de amizades de seu(s) | 1.( ) 2.( )3.( ) 4.()5.()
filho(s) o(s) influencia(m) na hora da compra.

04 | Sua classe social interfere na sua decisdo de comprar ou | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.()
ndo o produto solicitado por seu(s) filho(s).

05 | Voce sempre cede aos pedidos do(s) seu(s) filho(s) na hora | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.( )
da compra.

06 | E vidvel levar seu(s) filho(s) a comer em lanchonete de | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.( )
Fastfood

07 | Quando ha muita insisténcia por parte do(s) seu(s) filho(s), | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.( )
vocé acaba comprando o produto solicitado por ele(s).

08 | Seu(s) filho(s) solicita(m) mais os produtos que contém | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.()
personagens ou mascotes.

09 | As propagandas televisivas e videos do Youtube | 1.( )2.( )3.( )4.()5.()
influenciam os desejos do(s) seu(s) filho(s) por produtos
especificos.

10 | Vocé sempre leva em conta a qualidade do produto | 1.( ) 2.( )3.( )4.( )5.()
escolhido por seu(s) filho(s).

11 | No momento da opgdo pelo produto solicitado por seu(s) | 1.( ) 2.( ) 3.( )4.( )5.( )
filho(s), voc€é sempre leva em consideracdo o preco do
produto.

12 | Vocé gasta mais quando leva seu(s) filho(s) as compras. 1.()2.()3.()4.()5.()




