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FATORES QUE MOTIVAM A CONTRATACAO DE SERVICOS PARA FESTA
INFANTIL PERSONALIZADA

Luciana Fernandes de
Moura Magalhées

RESUMO

O segmento de festas infantis personalizadas na cidade de Brasilia/DF vem
apresentando expressivo crescimento nos ultimos anos. Diante desse fato, o
objetivo dessa pesquisa € identificar o comportamento dos pais quanto a
motivagao para a realizagédo de uma festa infantil personalizada para seus filhos
de até 10 anos, por meio dos fatores influenciadores nesse processo de deciséo,
como: fatores culturais, fatores sociais, fatores psicoldgicos, fatores pessoais e
fatores ostentatérios. Desta maneira, a pesquisa apresentada de forma
descritiva e realizada por interesses da autora, aplicada por meio de questionario
com pais e mées que ja realizaram ou pensam em realizar uma festa infantil para
seus filhos, buscou conhecer mais a respeito desse crescente mercado de festas
infantis personalizadas de acordo com a percepc¢éo de quarenta pais da cidade
de Brasilia/DF. Os resultados obtidos com a pesquisa apontam que as
caracteristicas particulares dos pais e 0s momentos e vivéncias que ja viveram
ou estdo vivendo, interfere diretamente nos seus habitos e nas suas decisbes de

consumo.

Palavras Chave: Festa infantil personalizada, comportamento do consumidor,
fatores influenciadores.



1 INTRODUCAO

O interesse pelo tema do presente estudo surgiu a partir do contato com
empresas no segmento de festas infantis, ao contratar servigos personalizados
para uma festa infantil familiar. Esse segmento tem apresentado um expressivo
crescimento nos ultimos anos na cidade de Brasilia/DF e tem despertado um
interesse cada vez maior no que se refere a festas personalizadas, por parte dos
pais.

A pergunta norteadora dessa pesquisa é: Quais sdo os fatores que
motivam o0s pais a realizarem uma festa infantil personalizada? Portanto, o
objetivo geral desse estudo é identificar quais sdo os fatores que motivam 0s
pais a realizarem uma festa infantil personalizada.

Os objetivos especificos irdo abordar os fatores que influenciam o
comportamento de compra e suas Vvariaveis, bem como identificar as
caracteristicas dos fatores influenciadores de compra no segmento de festas
infantis, analisar de que forma os fatores influenciadores de compra afetam na
deciséo dos pais e identificar o que os pais anseiam quando contratam servigos
para a realizacdo de uma festa infantil personalizada.

Assim, visando atender ao objetivo, a pesquisa foi executada de forma
descritiva e realizada com o desejo de conhecer mais sobre esse crescente
mercado de festas infantis personalizadas. O método utilizado foi a aplicacédo de
guestionarios para pais que ja contrataram ou pretendem contratar esse tipo de
servigo.

Estudar o comportamento dos pais em relacdo a motivacao de realizar
uma festa infantil para seus filhos € de grande relevancia para auxiliar empresas
a tomarem decisbes e a se posicionarem em relagdo ao mercado e seus
concorrentes, gerando maior lucratividade no negdcio, na venda dos servigos e
também na aceitacdo do mercado, justificando a pesquisa gerencial.

O trabalho esta subdivido em cinco partes. Além dessa parte introdutéria,
a segunda parte € composta pelo referencial tedrico, que vem fundamentar os
resultados obtidos na pesquisa. Na sequencia, € apresentada o método de
pesquisa, desenvolvido para atingir aos objetivos apresentados. Em seguida,

sdo apresentados e estudados os principais resultados obtidos e por fim, sédo



realizadas as consideracoes finais, incluindo as conclusdes da pesquisa, bem

como sugestdes de estudos futuros, seguidas das referéncias.



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, sdo apontados conceitos que fazem referéncia ao tema
do presente trabalho, utilizando bibliografia de autores nas areas de marketing,
prestacdo de servicos, fatores influenciadores de compra, comportamento do
consumidor e tomada de decisao.

Com o proposito de fundamentar a pesquisa realizada, a partir do
entendimento dos fatores que influenciam a compra, e suas caracteristicas,
procura-se compreender como se comporta o consumidor diante de uma decisao
de compra, delimitando esse comportamento por meio dos principais critérios e
fatores que influenciam essa decisdo, na contratacdo do servico de festas
infantis. Além de apresentar também, como se da a prestacdo de servicos no
ramo de festas e comemoracdes, destinada a festas infantis, assim como o
processo de tomada de decisdo para a contratacdo de tal servico.

Por essa razéo, a partir da definicdo do conceito de marketing, bem como
seus elementos basicos de estratégia, pretende-se apontar as carateristicas
fundamentais para que empresas do ramo consigam atingir determinado publico-

alvo.

2.1FATORES INFLUENCIADORES DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2006, p.164) “o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores como: fatores culturais, sociais, pessoais
e psicoldgicos. Os fatores culturais exercem o maior e mais profunda influéncia.”.

Embora os fatores citados por Kotler (1998, 2006, 2012) sejam vistos
como os principais fatores influenciadores de compra, o presente estudo ira
abordar também o fator ostentatorio, apresentado por Veblen (1983), o primeiro
a relatar e analisar a exibicdo visivel de riqueza, referindo-se ao consumo
ostentatorio (OLIVEIRA; ABREU, 2015).
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Figura 1 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler (1998, p. 163)
2.1.1 FATORES CULTURAIS
Para Kotler (1998), os fatores culturais representam uma grande

influencia sobre o comportamento do consumidor. Eles envolvem a cultura,
subcultura e classe social do consumidor, determinando por sua vez o perfil dos
produtos que serdo consumidos, e cada um deles em particular representam sua
importancia nos fatores influenciadores.

Cada cultura € composta de subculturas, que por sua vez incluem as
nacionalidades, grupos raciais, regides geograficas e religides. E € também
através do relacionamento com essas subculturas e classes sociais, que o
consumidor se identifica e se socializa, fazendo com que sejam criados algumas
percepcdes e valores, muitas vezes definindo seu comportamento na hora da
sua decisdo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.164) “A cultura € o principal determinante
dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. E no caso de uma crianga,
sob influéncia da familia e sociedade, a medida que ela cresce, ela vai adquirindo
valores e suas preferéncias.

Kotler afirma ainda que (1998, p.162) “cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”, representando
um conjunto de valores, costumes, comportamentos, preferéncias, conduzindo

o cliente a sua tomada de decisao.



2.1.2 FATORES SOCIAIS

Assim como os fatores culturais, os fatores sociais também influenciam o
comportamento de compra do consumidor através dos grupos de referéncia,
familia, papeis sociais e status. A partir desse fator, o consumidor deixa de ser
visto como um individuo isolado e passa a ser inserido dentro de um contexto
social, definindo muitas vezes suas atitudes em virtude do ambiente que esta
inserido. Segundo Kotler e Keller (2006), esses grupos de referéncia exercem
influencia direta ou indireta baseado nas atitudes e comportamentos de um
individuo. Os grupos de afinidade, sdo aqueles que exercem influéncia direta,
podendo ser familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, classificados como
grupo primario. Ja os grupos secundarios sao definidos pelos grupos religiosos,
profissionais ou associacfes de classe, onde costumam ter menos interacao
entre individuos.

Existem também outros dois grupos de influéncia, os grupos operacionais,
gue sao os grupos que o individuo espera pertencer, e 0s grupos dissociativos,
gue sao o0s grupos onde os valores e comportamentos sao rejeitados por outros
individuos. A familia por ser a grande responsavel pela formacéo do individuo,
também tem grande influéncia nas decisbes do consumidor. Na vida do
consumidor, pode-se distinguir dois tipos de familia, a familia de orientacéo,
formada pelos pais e irmaos, que desempenham influéncias em relacdo a
orientagdo e base do comportamento e a outra chamada de familia de
procriacdo, formada pelo cbnjuge e filhos, que devido ao convivio diario,
influenciam o consumidor a comprar de maneira mais direta (KOTLER; KELLER,
2012).

As influencias causadas por papeis sociais e status também atuam como
fortes influenciadores na vida do consumidor. Individuos compram determinados
produtos ou contratam determinados servicos para demostrar seu papel na
sociedade a fim de aumentar seu prestigio social ou até mesmo sua posicao
social. Esse tipo de comportamento € visto muitas vezes como uma conduta
intencional do individuo, prevalecendo sua exposi¢do de status. E importante
entender que todos os grupos de convivio acabam influenciando a deciséo e a

compreensao do consumidor no momento da compra ou contratacdo de um



servico, o que torna relevante compreender como esses grupos agem e

influenciam o comportamento do consumidor.

2.1.3 FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais, muitas vezes sao representados pelas vivéncias,
experiéncias e momentos que o individuo passa no decorrer da sua vida. Kotler
(1998) evidencia que as decisdes de um individuo, tanto ao fazer uma compra
quanto na contratacdo de um servico, também é influenciado por cinco
elementos, sendo: idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.

Durante o ciclo de vida, o consumidor passa por mudancas e
transformacdes que alteram seus gostos, desejos e interesses. Em cada fase, o
consumo é priorizado de uma forma diferente e suas opinides mudam a todo
momento, conforme vao crescendo.

O ciclo de vida da familia também influencia fortemente o padréo
comportamental do consumidor. Estdgios como: solteiro, casado, familia com
filhos e aposentado, tém mostrado diferentes comportamentos e centro de
interesses em relacdo a decisdo de compra (KOTLER, 1998).

A ocupacdo de uma pessoa e sua situacdo econbmica também tem
grande influencia no padrdao de consumo. As empresas estdo atentas em
identificar os diferentes grupos ocupacionais e seus interesses divergentes por
produtos e/ou servicos. Um exemplo disso é um gerente de uma grande
empresa, ou um advogado, onde sua preocupagao em comprar roupas formais,
pastas de trabalho e bons sapatos € oposta a preocupacdo do consumidor
operario que se preocupa com suas dividas e na escolha de produtos e/ou
servicos mais acessiveis.

Os consumidores possuem diferentes estilos de vida, mesmo aquelas
provenientes da mesma classe social e ocupacional (KOTLER, 1998). O autor
afirma que “o estilo de vida de uma pessoa representa seu padrdao de vida
expresso em termos de atividades, interesses e opinides. Retrata a pessoa por
inteiro interagindo com seu ambiente” (KOTLER, 1998, p.172). As empresas tém
observado as diferentes preferéncias, como por exemplo o gosto por musicas,

hobbies, gosto por roupas e calcados e identificado que cada estilo de vida, pode



se tornar um diferente segmento no mercado. Um outro fator que as empresas
tém identificado e que vem se tornando um outro segmento, € a falta de tempo.
Esse fator tem implicado na insercdo cada vez maior da internet e contratagao
de prestadores de servicos, uma vez que 0s consumidores ndo conseguem
tempo no seu dia-a-dia para resolverem suas necessidades.

Cada individuo possui uma diferente personalidade, o que influencia
diretamente no seu comportamento de compra. Kotler (1998, p.172) diz que
“personalidade € o conjunto de caracteristicas psicologicas distintas de uma
pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente.”.

Na maioria das vezes, a personalidade carrega tragos psicolégicos como
autoconfianca, autonomia, adaptabilidade, sociabilidade que sdo de grande
influencia na hora da decisdo quanto a analise da marca e suas caracteristicas,
auxiliando na escolha final do produto. Em grande parte das vezes, 0s
consumidores procuram escolher uma determinada marca, que ele acredita ser
parecido com a sua personalidade ou que ele se identifica. “A ideia é que as
marcas também tém uma personalidade propria e que os consumidores tendem
a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua” (KOTLER; KELLER,
2006, p.181).

2.1.4 FATORES PSICOLOGICOS

O comportamento do consumidor e suas escolhas séo influenciados por

guatro fatores como: motivagéo, percepcao, aprendizagem, e crencas e atitudes.

2.1.4.1 MOTIVACAO

A todo momento em nossas vidas, pessoas possuem necessidades em
algum momento. Essas necessidades podem ser psicoldgicas, onde o individuo
tem necessidade de posse, estima e reconhecimento e necessidades
fisiologicas, onde se tem fome, sede e desconforto (KOTLER, 1998).

Para Kotler, a vontade de satisfazer uma necessidade, torna-se uma

motivacdo para o individuo, e essa satisfacéo reduz o sentimento de tensao.

2.1.4.2 PERCEPCAO



A forma como interpretamos, organizamos e compreendemos as
informacdes € chamada de percepcdo. Os estimulos fisicos, o estimulo com o
meio ambiente e as condi¢des interiores do individuo, também s&o fatores
influenciadores da percepc¢édo. Segundo Kotler (1998), a percepcao € composta
da atencao seletiva, distorcao seletiva e retencéo seletiva.

Diariamente as pessoas sao expostas a uma variedade de estimulos,
porém nem sempre todos esses estimulos sdo percebidos. Esse processo é
chamado de atencao seletiva. Geralmente, no dia-a-dia, as pessoas percebem
e se interessam aos estimulos relacionados a alguma necessidade atual. Além
disso, € mais provavel que os estimulos percebidos estejam relacionados ao
centro de interesse do momento, ou seja, 0 que ja era previsto do que algo que
no momento ndo esta sendo buscado. Um exemplo disso € uma pessoa que
entra em uma loja de sapatos interessada em comprar uma bota. Mesmo a loja
abrangendo uma variedade de outros produtos possiveis de interesse, a pessoa
sera atraida mais pela bota do que por uma sandalia. Outro fator consideravel &
que pessoas percebem estimulos cujos os desvios sejam superiores em relacao
a um estimulo sem grande relevancia.

Muitas vezes, as pessoas ao receberem uma informacdo, tendem a
interpreta-la conforme suas intencbes pessoais, seus valores e seus
entendimentos. Essa alteracdo da informacédo é chamada de distorcao seletiva.
Tal comportamento, muitas vezes faz com que o consumidor leve em
consideracao apenas 0s pontos gue julga relevantes para sua decisao.

Resultante da distorcao seletiva, as pessoas tendem a esquecer dos
fatores que julgam irrelevantes e retém apenas informacdes que reforcem suas

crencas e suas atitudes. Essa conduta € chamada de retengéo seletiva.

2.1.4.3 APRENDIZAGEM

Conforme Kotler e Keller (2012, p.175) “A aprendizagem consiste em
mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia”.

A aprendizagem pode ser produzida a partir da interacdo de impulsos,
estimulos, sugestdes e respostas.

O impulso € caracterizado por uma forte vontade que indiretamente forca

o individuo a agir, muitas vezes contra a sua vontade ou até mesmo pelo



momento. Muitas vezes, o proprio estimulo de querer se auto satisfazer,
impulsiona o individuo na hora da compra.

As sugestbes sao incentivos vindos da experiéncia de pessoas proximas,
do apoio e da leitura sobre o assunto, que pode vir auxiliar na decisdo de compra
do individuo. A resposta esta totalmente relacionada a experiéncia vivida com a
escolha feita. Se essa experiéncia foi positiva e recompensadora, futuramente,
quando o individuo desejar comprar algo da mesma marca, por exemplo,
provavelmente ndo ficara na dudvida. Isso acontece porque o individuo esta
generalizando sua ideia inicial da marca, acreditando que tudo oferecido por ela,

é satisfatorio.

2.1.4.4 CRENCAS E ATITUDES

E através das atitudes e aprendizado que o individuo adquire suas
crengas e atitudes. Para Kotler (1998, p. 176) “crenga € um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”.

A crenca de um individuo pode ter como base sua opinido e sua fé. Em
consequéncia disso, pessoas possuem diferentes crencas sobre marcas,
produtos e servicos. Através da crenca, pessoas imprimem uma imagem do
produto ou servico diferentes umas das outras, fazendo com que sua crenga seja
direcionada a uma atitude negativa ou positiva em relagcdo a uma determinada
empresa. Por essa razdo, nem sempre a crenca de um consumidor em relagcéo
a um produto, corresponde a realidade.

Decorrente disso, a todo momento pessoas tomam diferentes atitudes.
Kotler (1998) afirma que as atitudes colocam as pessoas em uma estrutura
mental de gostar ou desgostar de um objeto, assim como aproximar-se ou
afastar-se dele. Complementando, Solomon (2002, p.165) afirma que “uma

atitude é duradoura porque tende a persistir ao longo tempo”.

2.1.5 FATORES OSTENTATORIOS

Conforme Oliveira e Abreu (2015, p.35) um dos principais teoéricos a
estudar o consumo por status no comec¢o do século XX foi Veblen (1988) que
“apresentou a Teoria da Classe Ociosa, apontando a superioridade atrelada ao

ato de consumir, em gue O consumo ocorre nado apenas para satisfazer



necessidades, mas para indicar o status social, chamando essa pratica de
consumo conspicuo.”.

Veblen (1988) afirma que a classe ociosa faz referencia as classes
sacerdotais e classes nobres. Com o mesmo pensamento de Veblen, Simmel,
outro tedrico o qual aborda o entendimento de consumo ostentatorio,
“desenvolve o conceito de emulacgéo de classe, que corresponde a mudanca que
tendem a fazer para se igualar ou superar algo, ou seja, € ascender para classes
sociais superiores pela imitacdo dos padrées de consumo” (OLIVEIRA; ABREU,
2015, p.35).

Para Veblen (1988) o que impulsiona o comportamento do consumidor
perante fatores ostentatorios, ndo € a subsisténcia e o conforto, mas sim a
necessidade de realizacdo, autoestima e reputacdo. Veblen (1988, p. 38)

complementa que:
Naturalmente, existem outros motivos mais generosos para 0s
divertimentos dispendiosos. O costume de reunibes festivas se
originou provavelmente de sentimentos de sociabilidade e religido, mas
esses nao sdo o0s Unicos sentimentos presentes. As festas e
divertimentos continuam provavelmente determinadas, muito
ligeiramente, por motivos religiosos, e em grande parte por
sentimentos de recreio e convivio; mas elas tém também o fim aludido
de comparacdo quanto ao consumo conspicuo e com ndo menor

eficacia

Compreende-se, ainda, que a medida que o consumidor vai aumentando
a sua riqueza, manifesta-se dentro de si uma diferenciacéo de status e posicoes
em relagcdo a sociedade. Para ele, o ato de passar a consumir bens valiosos, o
faz acreditar ser um instrumento de respeitabilidade (VEBLEN, 1988).

Costa (2000) complementa que quando o consumidor compra produtos
ou contrata servicos, em sua opinido, compram novidades e ndo bens. E por
meio do consumo que os individuos conhecem novas experiéncias e desfrutam
de uma nova sensacao.

Para Oliveira e Abreu (2015), o consumo ostentatorio ndo é tratado
somente como um consumo ostensivo. A origem de seu significado incorpora
outras dimensodes, sendo elas a ostentagdo e sinalizacdo, exclusividade e

conformidade social.



Na ostentacdo e sinalizacdo, muitos produtos sao consumidos em
contexto publico, frequentemente para sinalizar riqueza, poder e
status. Neste sentido como aponta Veblen, a utilidade de alguns
produtos ou servicos pode ser para expor riqueza. No tocante a
exclusividade, esta pode ser analisada como uma funcdo pessoal,
interpessoal, social e fatores de “efeito esnobe” que considera desejos
emocionais ao comprar ou consumir marcas de prestigio influenciando
e sendo influenciado pelo comportamento de outras pessoas. Quanto
a conformidade social, os consumidores sentem ainda mais a
necessidade de unicidade e assim atribuir significado aos produtos
criando maneiras de autoexpressdo e comunicacdo. (OLIVEIRA;
ABREU, 2015, p.36).

3  SEGMENTO DE FESTAS INFANTIS

Atualmente, comemorar mais um ano de vida ganhou propor¢cdes muito
diferentes de antigamente, onde a festa de aniversario era vista como uma
simples comemoracdo com familiares e amigos préximos. Na hora da
organizacdo, os pais contavam com a ajuda de vizinhos, parentes e amigos,
enquanto os doces, bolo e enfeites, eram confeccionados muitas vezes pelas
mulheres da casa.

Aquela ideia de uma despretensiosa festa, a cada dia vem se tornando
uma superproducdo, com direito a cenarios cenograficos decoracbes
deslumbrantes, efeitos especiais e muitos convidados.

Esse segmento de festas infantis tem se tornado cada vez mais luxuoso
e extravagante, exigindo um mercado cada vez mais sofisticado e prestadores
de servicos especializados e atualizados com as novidades.

Segundo o site Abrafesta, Associacao Brasileira de Eventos Sociais, esse
segmento de festas infantis movimentou 16,8 bilhdes de reais no ano de 2015,
e estd em forte expanséo crescendo anualmente uma taxa aproximada de 20%,
segundo dados do SEBRAE.

3.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

O site Pequenas Empresas e Grandes Negdcios, acredita qgue a maneira
como os pais levam sua vida profissional, geralmente em primeiro plano e

dispondo de menos tempo para a familia, faz com que a festa dos filhos ganhe



destaque, tornando-se um momento especial e inesquecivel para toda a familia,
acreditando assim compensar a sua auséncia.

J& o site Guia Celebrar (2017), traca um perfil dos pais de uma maneira
pratica e contextualizada, onde existem trés perfis de pais, quando o assunto é
festa infantil.

Os pais festeiros sao aqueles que comemoram todas as fases da vida da
crianga e qualquer comemoracgao € motivo para uma grande festa com tudo que
tem direito. Muitas vezes o sentimento de voltar no tempo e reviver a infancia é
presente nesse perfil.

Os pais focados sao aqueles que acreditam que a festa infantil deve-se
priorizar a crianga. Tudo é direcionado e pensado nos interesses dela, pois
acreditam que quem deve viver o momento é a propria crian¢ca e nao o adulto.
Costumam fazer festas menores, porém nao menos bem-feitas.

O terceiro perfil sdo os pais tranquilos, que acreditam que o bolo e os
doces sao suficientes para comemorar o aniversario com a familia.

Segundo a entrevista de Gomes (2015) feita com Gregori consultor da
Geomarketing Cognatis, o consultor afirma que “com mais dinheiro para gastar
e altas expectativas sobre o futuro das criangas, pais e maes passaram a investir
em op¢des mais sofisticadas de lazer”. Ele ressalta também que o crescimento
da nova classe média explica o aquecimento do segmento, uma vez que houve
um aumento na renda, expandindo a base de consumidores dispostos a pagar
por experiéncias, além de servicos e produtos exclusivos.

Ao longo da entrevista de Gomes (2015) Gregori ainda conclui que “trata-
se de um perfil de consumidor que procura por servigos que diferenciem a sua
familia de alguma maneira. Essa tendéncia pode ser observada no aumento da
procura por eventos ritualisticos, como as festas em bufés.”.

Pode-se perceber consoante Veblen (1988) que esse consumo por
servicos e produtos de luxo, além de ser um instrumento de respeitabilidade, faz
com que o consumidor se sinta confortavel perante a sociedade.

Como se pode observar em Barbosa (2004, p.7):
As sociedades humanas consomem para poderem se reproduzir fisica
e socialmente, manipulando artefatos e objetos da cultura material para
fins simbdlicos de diferenciacéo, atribuicdo de status, pertencimento e

gratificacéo individual.



3.2 PROCESSO DE DECISAO PARA CONTRATACAO DO SERVICO PARA
FESTA INFANTIL

Segundo Kotler e Keller (2013), o processo de decisdo de compra adota
um modelo de cinco estagios. E de grande relevancia que Empresas do
segmento de festas infantis, busquem compreender o processo de decisdo do
consumidor, suas escolhas e experiéncias.

O modelo aborda os cinco estagios do processo; reconhecimento do
problema, busca por informacdes, avaliagcdo das alternativas, decisdo de compra
e comportamento pds-compra.

Kotler e Keller (2013) ressaltam que nem sempre 0s consumidores
passam por todos os estagios do processo, podendo ser ignorados e invertidos

em sua ordem.

RECONHECIMENTO BUSCA POR AVALIACAO DAS DECISAO DE COMPORTAMENTO
DO PROBLEMA INFORMAGOES ALTERNATIVAS COMPRA POS-COMPRA

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 102)
Figura 2 — O modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor — Adaptado por

Luciana Magalhaes

3.2.1 RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

O primeiro estagio do processo inicia quando o consumidor reconhece um
problema ou alguma necessidade vinda de estimulos internos, como a sede e a

fome ou externos, como um estimulo visual (KOTLER; KELLER, 2013).

3.2.2 BUSCA POR INFORMACOES

Kotler e Keller (2013) afirmam que no geral, a compra implica na busca

pela informacao de produtos ou servicos que desejam ser consumidos. Porém




as pesquisas apontam que apenas 30% dos consumidores, avaliam mais de
uma loja antes de decidir pela compra.

A busca pode ser definida de duas formas, segundo Kotler e Keller (2013):
a atencdo elevada, onde o consumidor se torna mais receptivo quanto as
informacdes recebidas a respeito do produto, e a busca ativa de informacoes,
onde o consumidor pesquisa sobre o produto, conversa com parente e
conhecidos e visita diferentes lojas.

Essas fontes de informacgdes séo divididas em quatro grupos distintos, o0s
grupos pessoais, comerciais, publicos e experimentais. Geralmente, as
informagdes mais relevantes e significativas para o consumidor, vém de fontes
pessoais, podendo ser através da familia ou conhecidos e experimentais, vindo
do manuseio e uso do produto (KOTLER; KELLER, 2013).

3.2.3 AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

Existem algumas varidveis no processo de avaliacdo de alternativas. A
primeira delas € o fato do consumidor desejar atender a alguma necessidade.
Decorrente da necessidade, ele busca todos os beneficios do produto desejado.
Por ultimo, ele identifica que cada produto pesquisado apresenta uma série de
atributos e variaveis (KOTLER; KELLER, 2013).

As variaveis que interessam o consumidor variam de produto para
produto, onde um determinado produto pode se destacar mais que 0 outro em
algum aspecto. Muitas vezes o fator que influencia na decisédo final € o valor
percebido por parte do consumidor em relagédo aos produtos analisados, bem

como suas preferéncias em relagdo a determinadas marcas.

3.2.4 DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2013), existem dois elementos que podem
interferir na intencdo e decisao de compra:

O primeiro elemento refere-se a atitude dos outros, onde a influéncia da
atitude do consumidor depende tanto da intensidade da atitude negativa de outra
pessoa, quanto a escolha que foi feita, quanto da motivacdo para aceitar 0s
desejos e preferéncias de outra pessoa.

O segundo elemento sdo os fatores situacionais imprevistos, que a

qualquer momento pode surgir e mudar a intencdo de compra do consumidor.



3.2.5 COMPORTAMENTO POS-COMPRA

Kotler e Keller (2013, p.105) destacam que “apds a compra, o consumidor
pode experimentar alguma dissonancia ao perceber caracteristicas inquietantes
ou ouvir falar bem de outras marcas; além disso, estara alerto a informacdes que
apoiem sua decisao.”.

O acompanhamento a respeito da satisfagéo e contentamento do cliente
apos a compra é de extrema importancia, pois uma vez que ele esta satisfeito, a
possibilidade de comprar o produto ou contratar o servico novamente é maior,

além de dizer boas referéncias sobre a marca para outros consumidores.
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4 METODO

A Pesquisa de caréater descritivo buscou descrever, analisar e verificar as
relacdes entre os fatos e as variaveis. Conforme Oliveira (1997), a pesquisa de
natureza descritiva permite o pesquisador uma compreensdo mais ampla do
comportamento de fatores e elementos que influenciam um fenébmeno. Malhotra
(2005) acrescenta que a pesquisa descritiva tem carater conclusivo, onde sua
principal caracteristica € descrever o mercado.

A pesquisa considerada de natureza quantitativa considera que tudo pode
ser quantificavel, traduzindo as informacdes coletadas através do instrumento
para a coleta de dado, sendo possivel traduzir em nimeros com o objetivo de
classifica-los e analisa-los. O instrumento utilizado foi um questionario

estruturado.

4.1 PARTICIPANTES

Os 40 participantes dessa pesquisa sdo moradores de Brasilia/DF,
pertencentes aos grupos de pais e maes, incluindo familiares e pessoas
préximas que estejam dentro do critério dos respondentes, sendo eles:
individuos com filhos de até 10 anos, pais e maes que realizam ou ja realizaram
festa infantil personalizada e moradores de Brasilia.

Foi identificado que, dos 40 questionarios respondidos, 95% sao do
género feminino e 5% do género masculino e que 94,9% desse publico, sao
casados. Representando assim um numero altamente significativo de um publico
mais voltado para mulheres casadas.

Em relacédo a faixa etaria, a maioria das pessoas que responderam, possui
idade entre 36 a 45 anos (45%). J4 em relacdo a renda familiar mensal dos
participantes, a pesquisa apontou que 50% revelam uma renda de mais de R$
12.000,00.

4.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido pela autora deste trabalho e
realizado através de um questionario estruturado (Apéndice 1), composto por
dois blocos, A e B. O primeiro bloco, contém nove perguntas socio demograficas

gue procuram identificar o perfil do consumidor e o segundo bloco contém uma



questdo que busca responder o que motivam os pais a realizarem uma festa
personalizada.

Na questéo referente ao bloco B, foram elaboradas trés perguntas para
cada fator influenciador de compra baseados na teoria de Kotler, que conforme
apresentado no referencial tedrico sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, incluindo também o fator ostentatério. Com o intuito de identificar
quais sdo os fatores que motivam a realizacdo de uma festa infantil
personalizada, foi permitido que os respondentes pudessem marcar quantas

alternativas julgassem necessario.

Desta forma, os itens foram organizados da seguinte maneira:

Fator social itensE,He N
Fator cultural itensB,Ge O
Fator psicologico itensC,leM
Fator pessoal itensA,DelL
Fator ostentatorio itensF,JeP

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE

Para o procedimento de coleta das informacdes, foi realizado o envio de
link pelo aplicativo WhatsApp para contatos conhecidos e grupos de pais e maes
de Brasilia, ficando disponivel para respostas no prazo de uma semana a
comecar a contagem a partir do primeiro dia de envio dos links.

A andlise dos dados foi realizada através de estatistica simples,

representados por meio de graficos gerados pela ferramenta Google Docs e a
luz da teoria.



5 RESULTADOS E DISCUSSAO

O instrumento utilizado para a coleta de dados serviu para responder os
objetivos da pesquisa, identificando quais os fatores que motivam os pais a
realizarem uma festa infantil personalizada, e consequentemente identificar
também as caracteristicas e variaveis desses fatores, analisando de que forma
afetam na decisao e por fim, entender o que os pais anseiam quando contratam
servicos para realizar a festa de seus filhos.

Analisando a pesquisa, no que se refere a contratacao de servicos para
festa infantil, 70% dos participantes respondeu que ja contrataram algum tipo de
servico para festa infantil de 1 a 3 vezes, conforme representado no gréfico 5.

Em relacdo ao grafico 6, nota-se que 30% dos pais ja contrataram
servigcos para festa infantil para seus filhos com menos de 1 ano de idade e
27,5% dos pais, contratam esses servicos para festas de seus filhos de até 3

anos.

@ Nunca contratei
® de 1a3vezes
de 3 a 5vezes
® de 5a 10 vezes
@ mais de 10 vezes

‘

Gréfico 5: Ja contratou servigos para festa infantil? Se sim, quantas vezes?



® menos de 1 ano
® 1ano

@ entre 1 e 3 anos
@ entre 3e 5 anos
@ entre 5e 7 anos
@ entre 7 & 10 anos

Gréfico 6: Qual a idade da crianca no periodo de contratagdo dos servicos?

As variaveis do gréfico 7 foram de mdltipla escolha. Dentro dessa
perspectiva, 67,5 % dos pais afirmaram ja ter contratado decoracao de festas,
seguido de 65% de contratacdo de doces decorados, na sequencia 62,5% foram
respondidos tanto para locacdo de mesa, cadeira, toalhas quanto contratacao
de Buffet.

Seguindo como ordem de relevancia com os maiores percentuais, estao
destacados também os servigcos de copa e baldo, ambos com 60% de pais que
ja contrataram esses servi¢os. Ainda com expressivo percentual, acima de 50%,
destacam-se a locacdo de local para a festa, locacdo de brinquedos e
lembrancinhas.

Acredita-se que o significativo percentual apresentado na contratacdo de
servicos de decoracédo de festas, vem da vontade e desejo de simbolizar o
momento com personagens e temas de preferéncia da crianca ou até mesmo
dos pais.

Locagio de local 22 (55%)
Decoragéo 27 (67,5%)
Buffet 25 (62,5%)
Doces decorados 26 (65%)
Consultoria de fes... 4 (10%)
Arranjo de flores 11 (27,5%)
Lembrancinhas 21 (52,5%)
Balao 24 (60%)
Papelaria 18 (45%)
Locagdo de lougas 13 (32,5%)

Locaga@o de mesa,... 25 (62,5%)
Locagao de bring... 21 (52,5%)
Entretenimento (a... 13 (32,5%)

Servigo de copa (... 24 (60%)

Som (DJ, banda, i... 5(12,5%)

Seguranga 1(2,5%)

Manobrista 1(2,5%)
Outros. Qual?|[—0 (0%)

QOutros 1 (2,5%)

0 5 10 15 20 25

Grafico 7: Qual tipo de servi¢o vocé ja contratou?



Verificou-se no grafico 8, que houve uma divergéncia entre o0s
participantes no que se refere ao total de servigos contratados, apresentados no
grafico anterior. A maioria dos participantes, representados por 32,5%,
responderam que o total dos servicos contratados foi de R$ 4.000,00 a R$
6.000,00, restando somente 4 respondentes, totalizando 10%, que responderam
que o total foi mais de R$ 12.000,00.

Na sequéncia, os pais responderam como conheceram os fornecedores
do servico, representado pelo grafico 9. A maioria, totalizando 80%,
responderam que contrataram os prestadores de servico por meio de indicacao
de amigos préximos, familiares e conhecidos. Nessa perspectiva, Kotler (2007)
evidencia que o grupo de referéncia é a principal ferramenta do marketing boca
a boca. Muitas vezes a indicacao é a opcéao escolhida pelos pais, pois ela remete

confianga em quem indicou.

@ de R 1.000,00 a R$ 2.000,00
@ de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00
de R$ 4.000,00 a R$ 6.000,00
@ de R$ 6.000,00 a R§ 7.000,00
.‘ @ de RS 8.000,00 a R$ 10.000,00

@ de R 10.000,00 a RS 12.000,00
@ mais de R$ 12.000,00
& Outros

Gréfico 8: Qual o valor total dos servigcos contratados?

Internet (site... 13 (32,5%)
Redes social... 17 (42,5%)
Indicagao 32 (B0%)
Jornal & Revi...—0 (0%)
Feiras & Eve...[—0 (0%)

QOutros. GQual? 1(2,5%)

Qutros 1(2,5%)

] ] 10 15 20 25 30

Gréfico 9: Como vocé conheceu o fornecedor do servico?



Por fim, para a pergunta proposta na segunda parte do questionario,
representado pelo grafico 10, foi permitido a marcagdo de mais de uma
alternativa.

O resultado apontou que para a maioria dos pais, o fator pessoal é o
principal determinante na motivacao ao realizar uma festa infantil personalizada,
contradizendo Kotler (1998), que afirma que o fator cultural é o que determina o
comportamento de uma pessoa.

Dentro dessa analise do fator pessoal, houveram 50 respostas divididas
da seguinte maneira; 36 participantes responderam “Comemorar com 0s amigos
proximos e familiares uma data importante”, 13 responderam “Aproveitar a data
para reunir seu filho (a) e os amigos dele” e 1 participante respondeu “Atender a
uma vontade do cbnjuge ou familiares”. Esse resultado expressivo, mostra o
guanto a comemoracao de mais um ano de seus filhos € uma data importante
para reunir também pessoas proximas da familia, como forma de reencontro.

Seguindo uma ordem de maior percentual, o segundo fator que motiva 0s
pais é o fator cultural, havendo 31 respostas, onde a maioria respondeu que “Ver
a felicidade do seu filho (a) juntamente com a familia, comemorando uma data
especial” € o que mais os motiva.

Para os fatores psicolégicos, houve 27 respostas, dentre elas 13
responderam “Oferecer uma experiéncia marcante para seu filho (a)’ e 14 pais
responderam “Realizar um sonho pessoal’. Observa-se que ndo houve nenhuma
resposta para “Recompensar seu filho (a) pela falta de tempo dedicado a ele (a)”,
embora o referencial tedrico tenha indicado esse fator de decisdo como forma
de compensar a sua auséncia.

Apesar de o fator social ser apontado no referencial te6rico como forte
influente na vida do consumidor, esse fator obteve apenas 17 respostas, onde a
maioria delas, sendo 13 respostas, responderam “Reunir seus convidados para
comer e beber em clima de festa”. Acrescenta-se que nenhum respondente
assinalou “Oferecer ao grupo de amigos uma festa como forma de retribuicao
social”.

Por fim, o fator ostentatorio foi o fator de menor relevancia para a
pesquisa, contradizendo autores citados no referencial incluindo Gregori, que
afirma que com o aquecimento do segmento de festas infantis personalizadas,

pais buscam por experiéncias exclusivas e servigos de luxo. O resultado apontou



apenas 9 respostas, dentre elas 5 pessoas responderam “Oferecer aos
convidados uma festa sofisticada e extravagante”, 3 pessoas disseram
“Impressionar os convidados com uma festa grandiosa” e apenas 1 participante

respondeu “Mostrar aos convidados que vocé possui capacidade econémica
para realizar uma festa como aquela”.

Comemaorar com...
Seguir uma tradi...
Recompensar se...
Aproveitar a dat...
Reunir seus con...
Oferecer aos co...
Ver a felicidade...
Oferecer ao grup...
Oferecer uma ex...
Mostrar aos con...
Atender a uma v...
Realizar um son...
Seguir uma tradi...
Reunir amigos c...
Impressionar os...
Outro. Qual?
Cutros

0 5 10 15 20 25 30 35

36 (90%)

13 (32,5%)
13 (32,5%)

27 (67,5%)

13 (32,5%)

14 (35%)

Gréfico 10: O que te motiva a realizar uma festa infantil personalizada?
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo buscou identificar os fatores que motivam o0s pais a
realizarem uma festa infantil personalizada na cidade de Brasilia/DF. Diante
disso, o objetivo geral foi identificar quais séo os fatores que motivam os pais a
realizarem uma festa infantil personalizada.

Sobre o perfil dos pais que responderam o questionario, constatou-se que
em grande parte das vezes, a pessoa responsavel pela realizacédo e contratacao
da festa é de fato a méae, sendo representada por 95% dos respondentes. Ainda
a respeito do perfil do consumidor de festas infantis personalizadas, evidenciou-
se que os pais com renda familiar superior a R$12.000,00 sdo os que mais
contratam os servicos para festa infantil, representando 50% dos respondentes.

Analisando os resultados obtidos no bloco B, havendo 50 respostas dos
participantes, identificou-se que o fator pessoal predominou como maior
motivacao para pais e mées que ja realizaram ou pretendem realizar uma festa
infantil personalizada.

Percebido esse comportamento, as Empresas do segmento devem
observar esses fatores, em especial o fator pessoal, para investir em acgdes e
estratégias que procurem atender a real motivacao e prioridade dos pais e, com
isso, gerar maior grau de satisfacao.

Para responder o objetivo geral, foi necessario desmembra-lo em 4
objetivos especificos. O primeiro foi identificar os fatores que influenciam o
comportamento de compra juntamente com o segundo, onde procura-se também
identificar as caracteristicas desses fatores no segmento de festas infantis. A
respeito desses fatores, segundo Kotler, foi percebido que os pais séo
influenciados e tomam suas decisdes baseado nos fatores pessoais, sociais,
psicologicos, culturais e ostentatorios, predominando o fator pessoal entre os
participantes da pesquisa.

Em resposta ao terceiro objetivo e diante do fato do fator pessoal ter tido
0 maior numero de respostas e se mostrado forte influenciador para a decisdo
de realizar uma festa infantil personalizada, foi percebido que os pais na maioria
das vezes definem seu comportamento de decisdo baseado no estagio do ciclo

de vida, ocupacéo, estilo de vida e personalidade (SEBRAE).



O dltimo objetivo da pesquisa foi responsavel por identificar os anseios
dos pais ao contratar servicos de festas personalizadas para a realizacdo da
festa desejada, que através do bloco B do questionério, foi possivel identificar
essas motivacdes e o que levam os pais a tomarem essa deciséo.

Os resultados apresentados na pesquisa vém para compreender o
comportamento dos pais, assim como suas reais necessidades e seus desejos,
resultando nos fatores que mais influenciam nas suas decisoes.

Portanto, conhecer o comportamento dos pais e o que eles esperam da
festa desejada é importante para o direcionamento de melhores estratégias,
objetivando maior contentamento, felicidade e grau de satisfagdo do trabalho
realizado, minimizando assim o descontentamento, insatisfacdo e desagrado.

A pesquisa apontou como limitacdo a falta de autores no estudo
relacionado ao segmento de festas infantis personalizadas, por mais atualizado
que o segmento esteja. Outro fator limitante na pesquisa foi o numero de
questionarios respondidos pelo curto prazo de tempo para a resposta. Acredita-
se que com mais respostas, os resultados seriam apresentados de maneira mais
consistente.

Como agenda futura, seria oportuno analisar o que os fornecedores de
servicos para festa infantil personalizada percebem em relagdo ao impacto
gerado com a festa, aos olhos dos convidados e principalmente do filho e de que

maneira isso influencia na indicacao dos servicos oferecidos.
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