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Brincar numa era digital: andlise das estratégias de marketing que influenciam a

intencdo de compra de brinquedos tradicionais

Resumo: Num mundo cada vez mais digital é inegdvel que o quotidiano dos individuos
seja cada vez mais tecnoldgico. Essa tecnologia também se encontra presente nas
atividades de lazer das criancas, ja que o mercado disponibiliza cada vez mais brinquedos
digitais. Numa breve pesquisa foi possivel constatar a falta de estudos sobre como as
marcas de brinquedos tradicionais conseguem atrair o consumidor, principalmente em
Portugal. Esta lacuna identificada foi o ponto de partida para a realizacdo da presente

investigacao.

Este estudo tem por objetivo perceber quais as estratégias de marketing que tém um
impacto positivo na intencdo de compra de brinquedos tradicionais, tendo para isso feito
uso da revisdo de literatura que permitiu definir vdrios conceitos importantes,
possibilitando chegar ao modelo de investigacdo proposto. Posto isto, realizou-se um
inquérito no qual participaram 352 inquiridos, todos eles pais de criancas entre os 0 e 12
anos. Este inquérito teve como objetivo analisar ndo sé as estratégias de marketing que
influenciavam os inquiridos, como também analisar que brinquedos preferiam dar aos

seus filhos e com que brinquedos efetivamente brincam as suas criancas.

O estudo comprovou que a seguranca e privacidade de um brinquedo e as estratégias de
marketing utilizadas, mais concretamente: o marketing de influéncia, o marketing de
influéncia direcionado as criancas e o marketing infantil, tém um efeito positivo na

intencdo de compra de um brinquedo tradicional por parte dos pais.

Concluindo, foi possivel afirmar que em Portugal as estratégias de marketing conseguem
cativar os pais e, por isso, tém um efeito positivo na intencdo de compra de brinquedos

tradicionais.

Palavras-chave: Brinquedos tradicionais, marketing de influéncia, marketing infantil,

intencao de compra, criancgas, pais, Portugal
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Playing in a Digital Era: Analysis of Marketing Strategies that Influence the Purchase

Intention of Traditional Toys

Abstract: In an increasingly digital world, it's undeniable that people's daily lives are
becoming more and more technological. This technology is also present in children's
leisure activities, as the market increasingly offers digital toys. A brief survey revealed a
lack of studies on how traditional toy brands manage to attract consumers, especially in

Portugal. This gap was the starting point for this research.

The purpose of this study is to understand which marketing strategies have a positive
impact on the intention to buy traditional toys. To this end, we used a literature review
that allowed us to define various important concepts, enabling us to come up with the
proposed research model. That being said, a survey was carried out in which 352
respondents took part, all of them parents of children aged between 0 and 12. The
purpose of this study was not only to analyse the marketing strategies that influenced the
participants, but also to analyse which toys they preferred to buy for their children and

which toys their children actually play with.

The study showed that the safety and privacy of a toy and the marketing strategies used,
specifically: influencer marketing, influencer marketing aimed at children and children's

marketing, have a positive effect on parents' intention to buy a traditional toy.

In conclusion, it was possible to confirm that marketing strategies in Portugal manage to
captivate parents and therefore have a positive effect on their intention to buy traditional

toys.

Keywords: Traditional toys, influence marketing, children's marketing, purchase

intention, children, parents, Portugal
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CAPITULO 1.
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1. Introdugao

1.1. Contextualizacao e relevancia do tema

E importante que nos dias de hoje se estude o individuo enquanto consumidor, seja o seu
comportamento de compra ou o que o motiva a comprar um produto, ndo sé para
satisfazer a sua vontade como para as empresas continuarem no ativo (Solomon, 2016).
Um individuo torna-se consumidor desde crianca gracas as aptidées adquiridas pela
convivéncia social, televisdo, etc. (Lopes & Ferreira, 2022). Tendo em atencdo que a
Geracdo Alpha cresceu rodeada de tecnologia (McCrindle & Fell, 2020), é deveras
importante entender todas as alteragdes que existem, essencialmente na hora de brincar,
desde as preferéncias dos brinquedos tanto por parte das criangas como dos seus tutores.
Nas ultimas décadas tem-se acentuado uma mudanca no tipo de brinquedos escolhidos,
sendo cada vez mais usual ainser¢do e comercializacdo de Smart Toys (Kotler et al., 2021),
ja que as criancgas brincam muito mais com gadgets como teleméveis e tablets do que

com brinquedos tradicionais (Fernando & Premadasa, 2023).

Os brinquedos sdo objetos importantes e decisivos na pré-infancia (0-6 anos) (Pruna et
al., 2023; Setiani et al., 2023). Existem dois géneros de brinquedos: os tradicionais e os
digitais que tém vindo ao longo dos anos a substituir os primeiros (Healey & Mendelsohn,
2019). Ultimamente é dado cada vez mais poder de decisdo as criangas, tornando-se um
alvo muito importante para as marcas ja que sdo um publico facil de persuadir devido a
sua imaturidade. Porém, sdo capazes de influenciar os seus pais nas decisdes de compra

(Marques & Pinho, 2018).

No que diz respeito ao mercado infantil, o mercado de brinquedos encontrava-se no inicio
do presente ano (2024) avaliado em 358 milhGes de euros (Statista, 2024) e era liderado
pela LEGO e Mattel (OnStrategy, 2024). A nivel de eCommerce a Toys R Us encontra-se no
topo da lista (Consumer Guidance Institute Portugal, 2022). Infelizmente é um mercado
gue tem sofrido alguns altos e baixos ja que, por exemplo (p.e.), a LEGO declarou faléncia
em 2004 (Ribeiro, 2023) e a Toys R Us em 2018 (Kun et al., 2021). A elevada produgdo de
brinquedos sem saida, o surgimento das plataformas digitais com estratégias mais
atrativas e a falta de publicidade sdo alguns dos motivos para a queda destas duas

empresas (Kun et al., 2021; Ribeiro, 2023). Ambas conseguiram regressar ao ativo com a
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implementacdao de diferentes estratégias, como p.e., a implementacdo de centros de
experiéncia adotados pela Toys R Us (ToysRUs, n.d.). Assim, é importante perceber o que
motiva os pais a decidirem por um brinquedo em especifico, ja que se assume a priori que
a publicidade, os meios de comunicacdo e o marketing em geral tem um grande poder de
persuasdo na decisdo de compra (Farias & Wortmann, 2022; Setiani et al., 2023). Como
exemplo disso temos as promessas feitas pelas marcas dos brinquedos educativos, que
prometem estimular o raciocinio da crianga (Rose & Thomas, 2022), mas também pelas
marcas dos brinquedos digitais que prometem revolucionar o mundo da brincadeira, com

experiéncias que os brinquedos tradicionais ndo conseguem (Montgomery, 2015).

A quebra de seguranca e privacidade nos sistemas informaticos dos Smart Toys que coloca
a crianga numa posicao vulneravel (Santos, 2020), é um fator negativo na hora de decisdo
de um brinquedo pela facilidade em ser hackeado (Albuquerque et al., 2020; McReynolds
et al., 2017) e, por isso, as marcas deverdo adotar estratégias que consigam contornar

esses obstaculos.

Torna-se relevante compreender de que modo as estratégias de marketing conseguem
persuadir os consumidores a comprar os brinquedos tradicionais, mesmo com o impacto
qgue tém hoje os brinquedos digitais. Comegando com o marketing digital, este possui
varias técnicas para conseguir concretizar esta persuasao (Avery et al., 2012), tendo como
objetivo final criar um vinculo com o publico-alvo (Solomon, 2016). Ligado ao marketing
digital temos o marketing de influéncia, um conceito viral dos ultimos tempos (Arora et
al., 2020; Belanche et al., 2021), onde as marcas viram nisso uma otima estratégia para
angariar consumidores (Fernandez-Gomez et al., 2022). Para isso, os Influencers s6 tém
de promover os produtos nos seus canais pessoais (Belanche et al., 2021). As criangas
utilizam cada vez mais as plataformas sociais (Haenlein et al., 2020) muito pelos efeitos
utilizados no Youtube, p.e., que sdo muito mais atrativos que os da televisdao (Kafer &
Balestrin, 2023). Tornando-se mais facil influenciar as criangas, as marcas esperam que
estas consigam influenciar os seus pais, ja que estes Ultimos podem ceder aos desejos e
insisténcia dos seus filhos (Farias et al., 2020). Por ultimo, no que diz respeito as
estratégias de marketing, temos o marketing infantil que tem por objetivo conquistar e

fidelizar os pais por meio dos filhos (Brambilla & Silva, 2022), fazendo uso de anincios em
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jogos, televisao, redes sociais, etc., conseguindo chamar a atencdo dos pais e das criancas

mesmo que ndo queiram (Farias & Wortmann, 2022).

Tudo isto implementado da forma correta e sendo bem-sucedido leva a intengdo de
compra, definida como o interesse por parte do consumidor num produto ou servigo (Kim
& Ko, 2012 citado em Villiers et al., 2016). Para a intengdo de compra contribui uma forte
imagem de marca (Dash et al., 2011, citado em Razy & Lajevardi, 2015), as publicidades e
ads, mas também a confianca ganha pelo consumidor sobre uma marca (Salhab et al.,

2023).

Em suma, os brinquedos por si s6 tém uma elevada importancia na vida do individuo, mas
com as constantes inovagdes torna-se necessario investigar quais as opcdes que os pais
preferem adquirir, ou seja, se preferem comprar brinquedos tradicionais ou digitais. Ao
longo da pesquisa sobre o tema foi encontrado uma lacuna pela falta de estudos recentes
sobre o assunto, essencialmente a nivel nacional e, portanto, é de real importancia
entender o impacto do marketing na intencdo de compra de brinquedos tradicionais por
parte dos pais, tendo em conta que os brinquedos digitais comecam a ganhar territério

no mercado de brinquedos.

1.2. Problema e objetivos de investigagcao

Ao longo da pesquisa realizada percebeu-se que o mercado de brinquedos tradicionais
ndo tem vindo a ser estudado mais detalhadamente. A inexisténcia de estratégias de
marketing para esse setor em concreto, torna fundamental estudar e perceber o que

ainda motiva os pais a comprarem brinquedos tradicionais para os seus filhos.

Diante de todo o exposto tem-se o seguinte problema de investigacdao: quais sao as
estratégias de marketing que influenciam na intencdo de compra de brinquedos

tradicionais?

De forma a conseguir responder a questdo de investiga¢cdo foram enunciados os seguintes

objetivos:

1- Perceber como o marketing de influéncia tem efeito nos pais;



Mestrado em Marketing e Comunicagado

2- Estudar o motivo de decisdo de escolha de um pai por um determinado
brinquedo;
3- Perceber como o marketing infantil persuade os pais;

4- Perceber com que brinquedos as criangas mais brincam.

Pretende-se através do modelo de investigacdo criado e com a elaboracdo de um
guestionario a adultos residentes em Portugal, e que tenham filhos entre os 0 e 12 anos
de idade, se consiga chegar a conclusdo (testando as hipdteses) se existe inten¢do de
compra de brinquedos tradicionais e o que influencia essa intencdo de compra por parte

dos pais das criangas.

1.3. Estrutura do trabalho

Este trabalho encontra-se composto por cinco capitulos, iniciando-se com a introducao
onde serd feito um enquadramento geral de toda a investigacdo desenvolvida, indicando

a importancia do estudo, a questdo de investigacdo e os objetivos do mesmo.

Logo de seguida tera o capitulo 2, que abordard o enquadramento tedrico onde constara
a revisdo de literatura, fundamentada com os conceitos principais para a realiza¢gdo deste
trabalho. Apds isso estara a metodologia de investigacdo (capitulo 3) onde sera descrita a
populagdo, a amostra, os instrumentos e procedimentos de recolha de dados, e as

técnicas estatisticas utilizadas no tratamento dos dados.

Por ultimo, serao introduzidos os capitulos 4 e 5. O primeiro com os resultados obtidos
no estudo realizado e o segundo onde serd feita a analise critica dos resultados, a
identificacdo dos contributos da investigacdao em termos tedricos e praticos, assim como

a indicacdo das limitagdes do estudo e de eventuais sugestdes para futuras investigacoes.
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CAPITULO 2.
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2. Enquadramento Tedrico

2.1. Breve contextualizagdo do consumidor e do seu comportamento

Para ser considerado consumidor o individuo tem de adquirir qualquer produto ou
servico, seja ou ndo seja para uso profissional (Direcdo-Geral do Consumidor, 2024).
Porém, se a venda for realizada entre dois particulares ou entre dois profissionais, a
Direcdo-Geral do Consumidor ndo considera que o individuo que adquiriu o bem seja
consumidor. O individuo pode adquirir um produto por necessidade ou apenas pelo
simbolismo que l|he representa (Solomon, 2016), o que pode ser considerado
consumismo. O consumismo é definido como o excesso de compras realizadas para
satisfazer a vontade de gastar dinheiro, o que inevitavelmente pode transformar o

comportamento das criancgas ao longo do seu desenvolvimento (Lopes & Ferreira, 2022).
Segundo Banov (2020) existem no mercado quatro tipos de consumidor, sendo eles:

1. Potenciais consumidores — grupo de individuos que partilham a mesma
necessidade ou desejo;

2. Consumidores virtuais —adquirem os produtos pela internet;

3. Consumidores pessoais — compram produtos para uso préprio (roupa, calgado,
eletrodomésticos, etc.). Sdo também conhecidos como consumidores finais;

4. Consumidores organizacionais — qualquer tipo de organiza¢do ou empresas que

adquiram produtos.

Com o passar dos anos e com o aumento da variedade de produtos e servigos no mercado,
o consumidor tem vindo a tornar-se bastante exigente e menos fiel a uma marca
(Brambilla & Silva, 2022). Em suma, Lopes e Ferreira (2022) afirmam que a probabilidade
de um adulto ser consumista é maior quando ndo ha uma educacdo financeira desde
crianga, o que pode ser contrariado com a contribuicao das escolas na aprendizagem da
gestdo de dinheiro (literacia financeira), que poderd ser feito através de histdrias,

brincadeiras faz de conta, com a partilha de brinquedos, entre outros.

2.1.1. A crianga enquanto consumidora

A crianga enquanto consumidora é bastante diferente de um adulto, essencialmente

pelas necessidades especificas que esta tem (Dias et al., 2019; Sramova, 2017). Dias et al.
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(2019) defendem que as necessidades dos consumidores devem sempre refletir o

presente, jd que estas vao mudando com o crescimento dos individuos.

Atualmente, as criancas possuem melhores condi¢cdes no que diz respeito a salde,
educacdo, ha uma maior qualidade e variedade de brinquedos e, essencialmente, um
acesso ilimitado de informacgdo (Dias et al., 2019). Tudo foi facilitado pela prospecdo da
internet, que transformou a sociedade de tal modo que hoje as criangas sao vistas nao sé
como consumidoras, mas também como criadoras de conteldo ou produsers

(Montgomery, 2015; Pereira, 2021).

Na década de 90, autores como Pecheux e Derbaix (1999) afirmavam que a crianga apenas
deveria ser considerada consumidora independente quando adquirisse todas as suas
habilidades, o que somente ocorria por volta dos seus 8 anos de idade. Essas habilidades
sdo, ainda hoje, adquiridas através da convivéncia com outros individuos, inicialmente
com a familia e posteriormente através das redes sociais, televisdo e da escola (Sramova,

2017).

E importante decifrar o motivo pelo qual a crianca pede um determinado produto, até
porque as suas motivagdes sao mais complexas que as de um adulto, ja que se trata de
um publico ingénuo (Ribeiro & Oliveira, 2018). Por vezes, esses motivos encontram-se
relacionados com a discriminacdo social que surge pela desigualdade social e financeira
gue muitas familias atravessam (Pasqualotto, 2016, citado em Ribeiro & Oliveira, 2018).
O poder das marcas tem um papel fundamental na formacdo de grupos sociais nas
criangas, sendo que caso uma crianga ndo possua uma determinada marca, esta podera
ser inserida num grupo “inferior” o que pode gerar consequéncias negativas como, p.e.,
a falta de autoestima (Roper & Shah, 2007, citado em Daldegan & Oliveira, 2016) e a
vulnerabilidade por querer ser aceite e pertencer a um grupo social (Daldegan & Oliveira,
2016). Resumindo, a pressdo do grupo social tem impacto na forma como a crianga
entende o que é bom e se encontra na “moda”, recusando produtos rotulados como maus
ou fracos pelo grupo (Sramova, 2017). Por norma, com menor poder aquisitivo acabam
por querer consumir mais, o que incentiva o materialismo. Daldegan e Oliveira (2016),
fundamentam isso mesmo, afirmando que as criangas com maior poder aquisitivo sdo
mais racionais, o que ja tinha sido constatado num estudo realizado por Moore e Moschis

(1981).
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2.2. As cinco geragoes

Os Estados Unidos foram palco dos estudos iniciais sobre as geracdes. Sobre estas
perceberam que a cada vinte anos o comportamento da populacdo se alterava, no que
diz respeito aos valores de vida e as suas expectativas, mudancas essas que ocorriam
mundialmente (Carneiro & Jesus, 2011). Cada gerag¢do acaba por possuir uma cultura
propria com particularidades especificas, acreditando-se serem Unicas, originais e, por
norma, mais avancadas e competentes que as anteriores (Indalécio & Campos, 2016). As
geracoes sdo vistas como um reinicio da sociedade (Tosi, 2023). Ryder (1965), citado em
Jha (2020), refere que as geragdes representam uma mudanca social ativa que descreve

o0 mesmo padrdo repetidamente associado a um evento histérico e social.

Kotler et al. (2021) acrescentam ainda que cada consumidor é Unico e, portanto, os
produtos e/ou servicos deverdo ser personalizados a seu gosto. E necessario para isso
compreender o consumidor e ter em ateng¢do aspetos como a sua idade. Assim sendo,
como os autores abordam, tornou-se importante segmentar o consumidor com periodos
de vida idénticos, dos quais surgiram as atuais cinco geracGes. Esta segmentacdo ajuda os
profissionais de marketing a entenderem como implementar estratégias de marketing,
sendo que cada geragdo possui um nivel completamente distinto de conhecimento sobre
tecnologia (Kotler et al., 2021). Os profissionais de marketing acabam por ter varios
desafios ao tentar servir estas geracdes, ja que para além de terem um conhecimento
diferente, apresentam diferengas socioculturais e experiéncias de vida completamente
opostas, tendo por isso preferéncia em produtos e servigos diferentes. As empresas
tentam, portanto, adaptar-se ao ciclo de vida reduzido do produto, ja que existe uma
pressdo cada vez maior em terem constantemente produtos novos e conseguir lucro com

esses produtos (Kotler et al., 2021).

Olhando para a Tabela 1 é possivel encontrar uma curta definicdo de todas as geragGes

existentes.
Tabela 1 - Geragdes e respetivas definigdes

Geragao Baby
Boomers
(1946-1964)

Foram durante décadas uma das principais forcas
econdmicas e o foco dos profissionais de marketing.



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Caiu no esquecimento dos profissionais de marketing, tendo
até ganho o apelido “filho do meio esquecido”. Primeira
geracdo a aceder as novas tecnologias, sendo a geragdo com
mais influéncia na atualidade. Porém, gosta de socializar com
amigos e familia de forma presencial.

Geragao X
(1965-1980)

Geragao Y: Conhecidos como Echo Boomer por ser a primeira geracao
Millennials fortemente associada as redes sociais. Pesquisam imenso
(1981-1996) através dos telemoveis.

Primeiros nativos digitais ja que nasceram num mundo
totalmente conectado a internet. Geragado que partilha o seu
dia-a-dia nas redes sociais tornando-se Influencers, onde as
marcas ddo ou pagam para que estes partilhem os seus
produtos.

Geragao Z
(1997-2009)

Filhos do Millennials e as primeiras criancas do século XXI.

Geracao Alpha Sdo completamente influencidveis pelo comportamento

(2010-2025) tecnoldgico dos pais e veem a tecnologia como uma extensao
deles mesmo.

Fonte: adaptado de Kotler et al. (2021)

Estes segmentos possuem fases de vida no desenvolvimento humano, sendo estas a fase
fundamental (onde o foco é aprender), a fase forefront (transicdo do aprender para o
trabalho), fase fostering (estabelece-se e forma familia) e a final (idade mais velha, foca-
se em estar feliz enquanto tenta gerir o declinio da sua salde e das suas rela¢des sociais).
Segundo Kotler et al. (2021), acredita-se que as geragoes Z e Alpha tém fases de vida mais
curtas, adotando por isso uma mentalidade mais madura quando ainda sdo jovens. Sdo

duas geracgdes que ndo tém medo dos riscos e aprendem explorando.

2.2.1. Geragao Alpha

Com o fim da Geracdo Z da-se também o fim do alfabeto latim e o surgimento do alfabeto

grego para a geracao seguinte (Jha, 2020).

A Geragdo Alpha inclui as criancas da atualidade, ou seja, os filhos do Millennials.
Futuramente serdo os pais da Geragdo Gamma, populacdo que nascerd entre os anos
2040 e 2054 (McCrindle & Fell, 2020). Segundo os mesmos autores, quando todos os
individuos desta geracdo tiverem nascido, esta tornar-se-a na maior geracgao da historia

mundial.
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A mudanca do nome para o alfabeto grego deve-se ao inicio de um novo ciclo, de uma
nova geragao que se encontra totalmente moldada pela tecnologia (McCrindle & Fell,
2020). Segundo McCrindle e Fell (2020) Alpha néo significa retorno ao passado, mas sim
o inicio de algo novo. O surgimento desta geracdo coincidiu com o aparecimento tanto do
iPad como do Instagram (Jha, 2020; McCrindle & Fell, 2020), o que se assume, a priori,
gue a tecnologia representa a vida destes individuos (Jha, 2020). Kaplan-Berkley (2022, p.
187) chega a afirmar que esta se trata da “primeira geragao a disfrutar de uma experiéncia

continua e integrada da tecnologia em todos os aspetos da sua vida”.

Falamos de uma geragdo totalmente influenciada pelo comportamento tecnolégico dos
seus pais, mas também de uma geracdo bastante educada, experiente, inclusiva e social
(Kotler et al., 2021). As criancgas desta geracdo possuem experiéncias especiais, uma vez
gue nascem e crescem rodeada de aparelhos inteligentes (digitais), acabando por moldar
a formacado cerebral, cognitiva social e psicoldgica tornando-a numa geragdao com um

perfil impar (Furtado & Oliveira, 2020).

Atualmente, somos confrontados com criancgas a utilizarem a tecnologia de uma forma
totalmente impensdavel ha uns anos. Assistimos criangas que, com apenas dois anos,
mexem nos ecras sem nenhuma reticéncia e sabem navegar nas aplica¢oes e dispositivos
moveis melhor que os seus préprios pais (Turk, 2017, citado em Jha, 2020). S3o criancas
gue ja nasceram conectados a Alexa (Amazon), Siri (Apple) e Google Home (Google), nada
mais que dispositivos de maos livres que funcionam com o reconhecimento de voz (Jha,

2020).

As criancas desta geragdo estdo habituadas a consumir conteldo através de telemoveis,
tablets e computadores desde muito novos, assistindo diariamente a videos e jogos em
plataformas online (Fernando & Premadasa, 2023; Kotler et al., 2021). Usam dispositivos
moveis desde bebés com a desculpa, por parte dos adultos, de ser um entretém, algo
educativo e que acalma as criangas, sendo um dos motivos pela qual a Gera¢dao Alpha
também é conhecida como geragdo de vidro (McCrindle & Fell, 2020). Este abuso de
tecnologia numa idade tdo nova pode trazer consequéncias negativas a nivel cognitivo,
perturbagdes do sono e problemas como obesidade (Jha, 2020), o que levou a Associagdo
Americana de Pediatria a recomendar um limite de tempo de uso das novas tecnologias

(American Academy of Pediatrics, 2016).

11
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Falamos de criancas que brincam muito com tecnologia, sendo que estas tecnologias se
tornam percetiveis nos contos infantis, nas suas brincadeiras e obras de arte, como
desenhos realizados por eles. Habituaram-se a construir um mundo faz-de-conta através

delas (Lemish, 2015).

Sendo que a tecnologia dominou os adultos, faz sentido que o mesmo tenha acontecido
nas criancgas desta geragdo, para mais que nasceram neste mundo e ndo conhecem outra
realidade. Os relacionamentos foram afetados na populacdao mais velha, o que se tornard
crucial a medida que esta geracao for crescendo (Jha, 2020). Ja é notdrio que as criancgas
para além de brincarem com brinquedos inteligentes (Smart Toys), passaram a ter um
canal de Youtube e contas pessoais nas variadas redes sociais, geridas pelos seus pais
(Kotler et al., 2021). Infelizmente tornou-se algo preocupante, essencialmente para os
pais, pois as criangas acabam por se isolar na hora de brincar ja que o fazem virtualmente,
tornando-os dependentes dos ecrds e com um conceito de amizade virtual (Cirilli &

Nicolini, 2019; McCrindle & Fell, 2020).

Com o excesso de uso de aparelhos digitais é natural que se difunda ainda mais a cultura
da imagem, trazendo a relagdo com a imagem como um recurso de comunicagdo que se
herdou dos pais (Tosi, 2023). E uma geracdo que ja n3o aguarda pelos anuncios
publicitdrios que sdo transmitidos na televisdo para, p.e., encontrar o brinquedo que o
amigo tinha. Tosi (2023) explica que as criangas simplesmente agarram no seu telemaével
e procuram a informag¢do na internet, visualizando de imediato os famosos “unboxing”,
as qualidades do produto, as reviews, ficando encantadas com o packaging do produto, o

processo de abertura e retirada do produto da caixa.

A Geracdo Alpha representa, assim, o futuro, ja que consegue influenciar as compras
familiares e sdo adotantes da tecnologia, tornando-a na gera¢do mais conectada de
sempre (McCrindle & Fell, 2020). Na Figura 1 é visivel as diferengas entre a Geragdo Z,
Geracdo Alpha e a préxima geracdo, a Geragdo Beta, a qual ganhard as habilidades
aprendidas na Geragao Alpha e se tornard numa geragao ainda mais virtual. A Geragao
Alpha acaba por se tornar madura muito mais cedo o que pode trazer consequéncias

tanto negativas como positivas.
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Figura 1 - Diferencas entre a Geragdo Z, Geragdo Alpha e Geragdo Beta

Fonte: McCrindle e Fell (2020, p. 9)

Concluindo, podemos afirmar que se trata de uma geracao que ganhou diversos nomes
como Geragdo Alpha, screenagers ou netgeneration. Possuem uma experiéncia
tecnoldgica que individuos mais velhos ndo tém. S3o totalmente dependentes dos ecras,
passando mais tempo nos dispositivos e menos tempo a nivel social. Passam mais tempo
sobre os cuidados dos pais, e tornam-se consumidores bastante exigentes e clientes

infiéis para as marcas (Cirilli & Nicolini, 2019).
2.3. Mercado infantil

2.3.1. Definicao do mercado infantil

Com o decorrer dos anos e toda a evolugdo ocorrida, as criangas passaram a ser

consideradas um mercado importante por parte das empresas. Yusuf (2007), citado em

13



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Marqgues e Pinho (2018) explica que isso acontece porque as criangas ndo gastam o seu

dinheiro, acabando por influenciar os adultos a comprar o que desejam.

Do ponto de vista comercial o mercado é maioritariamente constituido por criangas que
estdo cada vez mais instruidas, gracas a evolucdo das tecnologias que permitiu o
crescimento dos meios de comunicacao. Para além de instruidas também se encontram
cada vez mais exigentes, consumindo apenas o que querem (Daldegan & Oliveira, 2016).
Apesar de até uma certa idade ndo saberem ler, hd uma determinada época em que a
crianca ird comecar a nomear as marcas, deseja-las e consumi-las. Para isso reconhecerd
a sua embalagem e/ou produto de modo a identificar o produto, mas também para inseri-

lo numa categoria especifica (Marques & Pinho, 2018).

As criangas acabaram, como referem Marques e Pinho (2018), por atingir o estatuto de
consumidor ja que influencia, escolhe e compra como se de um consumidor exigente se
tratasse. Neste propdsito, na década de 90, McNeal (1998) referia que o mercado infantil
correspondia na verdade a trés mercados especificos (Figura 2). Em primeiro lugar
encontra-se o mercado primario, no qual as criangas sdo as consumidoras finais do
produto. O segundo mercado é apelidado de influenciadores de mercado, pois as criancas
influenciam os adultos como os pais, familiares préximos e amigos. Por ultimo temos o
Future Market, isto é o Mercado de Futuro, onde as criangas sdo vistas como clientes a

medida que vao crescendo até atingirem a idade adulta.

1
L( Criangas }

|
| | ]

| | \
L[ Mercado primario J u Mercado de influéncia ‘ u Mercado futuro ‘

I
| |
] ]

Influéncia ativa } Influéncia passiva }
I
[ ]
) 1 1
Independéncia Independéncia Parental
para escolher para comprar condescendente

Figura 2 - Mercado tridimensional das criangas

Fonte: adaptado de Schadeck e Rodrigues (2015)
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Assim, pode-se concluir que o mercado infantil € muito mais volatil e incerto do que o
mercado adulto, ja que a taxa de insucesso de novos produtos é muito maior no mercado

infantil do que noutro tipo de mercado (McNeal, 1999).

2.3.2. 0O mercado infantil em Portugal

Portugal é um pais pequeno composto por 10,24 milhdes de habitantes, dos quais 12,9%
sdo criancas (Kemp, 2024). Segundo os dados mais recentes do DataReportal (2024)
foram contabilizadas 413 mil criancas entre os 0 e 4 anos, 437 mil entre os 5 e 9 anos e,

por ultimo, 473 mil entre os 10 e 14 anos como pode ser visualizado na Figura 3.

B B B

we
gre. . <O>Meltwater

Figura 3 — Distribui¢do da idade pela populagdo portuguesa

Fonte — DataReportal (2024)!

ATabela 2 mostra a quantidade de criangas por sexo e regido (Continente e Arquipélagos),

sendo notdrio um aumento de criangas de janeiro até junho do presente ano.

1 Disponivel em < https://datareportal.com/reports/digital-2024-portugal > Acesso em 28/04/2024
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Tabela 2 - Tabela referente ao n2 de populagdo residente em Portugal entre os O e 14 anos

Sexo
HM H M
Periodo de referéncia Local de residéncia
dos dados (1) (NUTS - 2013) Idade
Total 0-4anos 5-9anos dg=i Total 0-4anos 5-9anos d=ik Total 0-4anos 5-9anos Hg=iz
anos anos anos
N.o N.o N.o N.o No No No N.o n.o N.© N.o No
Portugal 10639726 420772 448180 485816 5083568 221121 220621 247542 5556158 208651 218550 238274
Continente 10142079 409843 426705 461514 4844936 210827 218647 235103 5297143 199016 208058 226321
2023 ::g:g CIETT TS 241025 10606 11144 12676 117 636 5 475 5748 6450 123389 5131 539 6226
a‘;%':iﬁa“"m"“'"" g 256 622 9323 10331 11626 12099 4819 5226 5890 135626 4504 5105 5727

Populacdo residente (Série longa, inicio 1991 - M.%) por Local de residéncia (NUTS - 2013), Sexo e Idade; Anual - INE, Estimativas anuais da populagdo residente

Nota(s):

(1) 2011-2020, Estimativas Definitivas de Populagdo Residente - estimativas intercensitarias revistas (revisdo regular geral) tendo por referéncia os resultados dos Censos 2011 e 2021. A partir de 2021, Estimativas
Provisdrias de Populacdo Residente - estimativas pds-censitdrias assentes nos resultados dos Censos 2021.
2022, Estimativas Provisdrias de Populagdo Residente revistas em junho de 2024, que incluem na populagdo residente as pessoas deslocadas da Ucrania beneficidrias do regime de Proteg3o Tempordria em Portugal.

Uitima atualizacdo destes dados: 18 de junho de 2024

Fonte — INE (2024)2

Em 2022 o mercado global de brinquedos comecou a recuperar da queda de vendas
sofrida pelos anos de pandemia COVID-19. Particularmente em Portugal notou-se um
crescimento nas vendas, sendo que no inicio do presente ano 2024 este mercado valia
358 milhGes de euros, onde se estima que a sua receita per capita seja de 35,15 euros

(Statista, 2024).

Liderado pelas empresas internacionais Hasbro, Mattel, LEGO Group e Spin Master, o
mercado de brinquedos é composto por todo o tipo de brinquedos, sejam eles bonecos,
jogos de tabuleiro, jogos de construgdo, etc. Sabe-se que a nivel nacional a LEGO (15%) e
a Mattel (14%) sdo quem lideram este mercado (OnStrategy, 2024; Statista, 2024), porém
qguando se fala de reputacdo os portugueses destacam também a Disney, LEGO e Chicco
(OnStrategy, 2024). No que diz respeito a marcas portuguesas, a Concentra e a
Sciencedyou destacam-se pelo aumento de niumero de vendas, passando a fazer parte

das marcas mais vendidas no pais (Mar, 2023).

Por ultimo, vale referir que quanto ao eCommerce é esperado que no fim do ano 2024 o
lucro seja de 127 milhdes de euros. Em Portugal é composto pela toysrus.pt que no fim
de 2023 conseguiu gerar 19 milhdes de euros, encontrando-se em 2023 no topo da lista
de empresas retalhistas nacionais, seguida da Science4You e da Imaginarium (Consumer

Guidance Institute Portugal, 2022).

2 Disponivel em
<https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine indicadores&contecto=pi&indOcorrCod=0000256&selTab=tab0
>. Acesso em 22/06/2024.
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2.4. Intengao de Compra

Definida como um interesse por parte do consumidor por um produto ou servico, a
intencdo de compra é também vista como um contributo para uma marca (Kim & Ko,
2012, citado em Villiers et al., 2016). Schiffman e Kanuk (2014), citado em Pasharibu et al.
(2020), garantem que a intencdo de compra ocorre quando o consumidor tem de optar
no minimo entre dois produtos ou servicos disponiveis. Em suma, o consumidor acaba por
ter vontade de comprar algo, onde muitas vezes acaba por escolher um produto ou

servico de uma marca da sua preferéncia (Kotler & Keller, 2018).

A intencdo de compra encontra-se fortemente ligada a determinados fatores, tais como
a preferéncia do consumidor por alguma marca em especifico. Para além disso
contribuem também fatores psicoldgicos, caracteristicas individuais, fatores sociais onde
se encontra a familia, opiniGes de terceiros, referéncias, entre outros (Villiers et al., 2016;
Zhuang et al., 2021). Quando se fala em opinides de terceiros deve-se ter em conta que
se refere a celebridades ou influenciadores digitais, que ao longo dos anos e como ja foi
falado mais acima neste trabalho, tem vindo cada vez mais a ter um poder decisivo na

intencao de compra dos consumidores.

Uma forte imagem de marca encontra-se também interligada a inten¢do de compra, ja
que é definido a priori a existéncia de satisfacdo e lealdade por parte dos consumidores,
tornando-se benéfico para as empresas (Dash et al., 2021 citado em Salhab et al., 2023).
Os proéprios ads utilizados nos sites online servem efetivamente para captar a atencdo do
consumidor, mas também para melhorar a reputacdo da marca conseguindo levar o
consumidor a intencdo de compra (Salhab et al., 2023). Por ultimo, a confianca numa
marca ja estabelecida tem um impacto positivo na intencdo de compra e, por isso, sdo
pontos que devem ser implementados e conseguidos pelas marcas para conseguir retorno

(Salhab et al., 2023).

2.5. Brinquedos

O caracter e personalidade de um ser humano é construido na pré-infancia (0-6 anos),
tornando esta numa das fases mais importantes. Nesta fase torna-se essencial a presenca
de brinquedos no dia-a-dia de uma crianga, sendo um elemento fundamental na

educacdo desta, permitindo um adequado desenvolvimento a nivel motor, cognitivo,
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linguagem, criativo e, sobretudo, na estimulacdo da crianca (Pruna et al., 2023; Setiani et
al.,, 2023). Tal como Tomas e Fernandes (2014, p. 13) citam “o brincar assume uma
centralidade inquestiondvel, sendo este o maior oficio das criangas”, tornando esta numa
das primeiras formas das criancas se conectarem com a realidade social e entenderem o

mundo (Nodari & Martins-Silva, 2019)

Com o passar dos ultimos anos passamos a ter uma nova realidade quanto aos
brinquedos: encontramo-nos na presenca ndo sé de brinquedos tradicionais como de
brinquedos digitais/tecnoldgicos. Os primeiros e mais comuns para geracdes mais velhas,
sdo objetos fisicos, caracterizados em varias categorias, produzidos com o fim da crianca
brincar (Healey & Mendelsohn, 2019). Segundo as autoras anteriores, o brinquedo digital
tem vindo a marcar a sua presenca nas brincadeiras atuais ao ponto de comegar a ser um
substituto dos brinquedos tradicionais. Hoje € comum, p.e., que a criacdo de videos e a

publicacdo destes sejam vistos como uma forma de brincar (Andrade & Perez, 2021).

A decisdo final na selecdo de qual o melhor tipo de brinquedo para a crianga brincar é,
obviamente, dos tutores desta (Setiani et al., 2023). Contudo, os meios de comunicag¢do
destacam-se pelo seu papel de persuasdo no momento da decisdo, ja que para além de
serem os mensageiros dos brinquedos, fazem parte destes ultimos e chegam a ter uma
presenca no ato de brincar (Farias & Wortmann, 2022). A prépria diversificacdo e
disposicdo deste produto nas lojas é propicio ao consumismo infantil, o que dificulta a

decisdo dos pais da crianga devido a preferéncia desta (Farias & Wortmann, 2022).

Os brinquedos podem ser considerados um estimulante que auxilia a imaginacdo da
crianga e que consegue controlar as suas a¢des (Lira et al., 2019), tornando os brinquedos
educativos uma dtima opcdo de compra visto ajudar no desenvolvimento da criancga
(Healey & Mendelsohn, 2019). Os brinquedos educativos ou pedagdgicos sdo aqueles que
tém como finalidade a estimulagdo e aperfeicoamento do raciocinio da crianca, sendo por
isso uma op¢do segura de compra por parte dos pais das criangas. Segundo Rose e Thomas
(2022) este é um ponto que leva aos pais a terem mais confianca por este tipo de
brinquedos que pode ser um puzzle, um jogo de construcgdo, etc., e consequentemente
levar a sua compra. Setiani et al. (2023) afirmam ainda que fatores como a “norma
subjetiva” (perspetiva externa que ajuda a escolher na hora da compra), “perceived

behavior control” (a compra de brinquedos esta limitada pela flexibilidade do dinheiro,
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tempo e conhecimento), “perceived product quality” (a compra baseia-se na opinido do
produto, ou seja, o seu desempenho, durabilidade, estética, etc.) e “perceived product
risk” (avalia os riscos do brinquedo) sdo outros fatores que influenciam a compra dos
brinquedos educativos por parte dos pais. Os dados do relatério da Statista (2023),

fundamentam esta afirmacdo. Em suma, sera possivel criar a seguinte hipétese:

H1: Os brinquedos educacionais tém um impacto positivo na intengdo de compra pelos

pais das criangas.

2.5.1. Brinquedos tradicionais

Definido como um objeto fisico produzido para a crianca brincar, o brinquedo tradicional
é relevante no desenvolvimento cognitivo da crianca, permitindo um desenvolvimento na
linguagem com a criagdo de didlogos, imitacdes e descricdes (Healey & Mendelsohn,
2019). S3o projetados para fins ludicos, educacionais, mas sdo essencialmente produzidos
para entreter a crianca seja em que idade for (Statista, 2023). A diversificacdo deste
mercado obriga a divisdo por categorias — sendo os primeiros cinco apresentados abaixo,

considerados brinquedos educativos (Statista, 2023). Temos assim:

1. Bonecos e peluches (brinquedos simbdlicos) — esta secgdo inclui brinquedos
construidos com o propédsito de se parecer com a figura humana e tudo o que
engloba o seu dia-a-dia. Inclui bonecas, figuras de acdo, carros e alimentos (por
norma fabricados de pldstico). Habitualmente, as criangas utilizam este tipo de

brinquedos para imitar o que veem no dia-a-dia;

2. Motricidade fina — inclui brinquedos de construgao como blocos, puzzles e pistas
de carros. Estes ajudam a desenvolver a motricidade fina, através da manipulagado
do brinquedo, ou seja, coordenacdo motora, como também a criatividade e a

imaginacao;
3. Arte —engloba as pinturas e desenhos, permitindo a imaginac¢do das criangas;
4. Linguagem e/ou conceitos — inclui jogos de cartas e jogos de tabuleiros;

5. Motricidade fisica — inserem-se aqui brinquedos como carros de maior dimensao,

os triciclos, as bolas saltitonas, as trotinetes e os baloicos/escorregas;
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6. Colecionaveis — inclui-se brinquedos como figuras de acdo, carros, entre outros,

que estejam licenciados (p.e. Disney).

Dependendo da idade que a crianca tenha, quando se fala de brinquedos ha um
favoritismo por parte desta por brinquedos de motricidade fina e fisica, essencialmente
por brinquedos de construcdo de blocos, puzzles, triciclos e carros no geral (Healey &

Mendelsohn, 2019).

Num estudo intitulado Portugal a Brincar (Lourenco et al., 2018) concluiu-se que 69,7%
das criancas brincam no seu tempo livre, das quais 73,1% ainda fazem uso de brinquedos
tradicionais. Os pais (81,1%) consideram o brinquedo fundamental no processo educativo
da crianga. Apds quatro anos realizou-se novamente este estudo (Mendes et al., 2022),
do qual se destaca, a semelhanca do anterior, a importancia que os pais ddo a brincadeira,
visto que 27,4% das criancas brincavam duas a trés horas por dia. Estas preferiram
essencialmente brincadeiras faz de conta (25,7%) e de construgdo (19,3%), seguidas de
atividades ludico-desportivas (17,1%) e de pintura/desenho (16,3%). Prevalece neste
estudo uma quantidade maioritdria de criangas com brinquedos tradicionais (69,5%),
percebendo assim que existe uma preferéncia pelas criangas e os seus pais neste tipo de
brinquedos. No Ultimo ano constatou-se um aumento de procura de brinquedos e jogos

tradicionais, registando-se um crescimento neste mercado (Statista, 2023).
E possivel, assim, determinar a seguinte hipdtese:

H2: Os brinquedos tradicionais tém um impacto positivo na intengdo de compra dos pais.

2.5.2. Brinquedos digitais

A evolucdo da internet no mundo permitiu a criacdo e/ou desenvolvimento de novos
setores e, neste caso em particular, possibilitou o surgimento de uma nova gerac¢do de
brinquedos: os brinquedos digitais ou tecnoldgicos. Definidos como brinquedos
interativos e criativos para as criangas, os brinquedos digitais prometeram revolucionar o
mundo da brincadeira com experiéncias personalizadas, onde se incluia a partilha da
brincadeira com outras criangas no mundo (Montgomery, 2015). Dentro dos brinquedos

digitais temos os Smart Toys, brinquedos que possuem uma componente tecnoldgica, e
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os brinquedos conectados, que se encontram ligados a internet e interagem com as

criangas enquanto estas brincam (Keymolen & Hof, 2019; Santos, 2020).

Na sociedade atual tornou-se comum olharmos para o lado e estarmos na presenca de
uma crianca com um telemovel, tablet ou computador na sua posse, essencialmente em
contexto familiar (Carvalho & Brito, 2019). Estes aparelhos digitais tornaram-se nos novos
brinquedos infantis o que provocou, segundo Farias e Wortmann (2022), um aumento de
publicacdes e de videos caseiros que se encontram disponiveis nas plataformas digitais
como o Youtube ou TikTok. Esses videos nada mais sdo que unboxings dos seus
brinquedos, mostrando a sua utilidade, como se brincam, etc. Originou, assim, um novo
conceito, “The Internet of Toys” (loToys), proveniente de “Internet of Things” (loT) que diz
respeito ao futuro, onde tudo se encontrara interligado por meio das tecnologias, neste
caso os brinquedos (Holloway & Green, 2016). Brinquedos como o Hello Barbie e o Smart
Toy Bear sdao apenas dois exemplos dos muitos brinquedos que se insere nesta categoria.
Este fazem uso do reconhecimento de voz, da imagem, encontram-se conectados a
internet de modo a processarem e responder ao didlogo proferido com a crianga. Tém,
assim, incorporados microfones, detetores de localizagdo e de movimento (Holloway &

Green, 2016).

Se num passado ndo tdo longinquo as criangas comegavam o seu dia numa correria para
poderem ligar a televisdo e ver os desenhos animados, dificilmente se passa o mesmo na
atualidade, ja que a televisdo vem sendo substituida pelos novos aparelhos digitais (Tosi,
2023). E percetivel uma preferéncia por brinquedos tecnoldgicos como os videojogos do
que por brinquedos tradicionais (Gomes, 2016, citado em Canaan et al., 2017). Estes
brinquedos foram construidos com o fim de acompanhar a evolugao da crianga em tempo
real, utilizando para isso softwares que permitem reequipar as funcionalidades dos
aparelhos (Montgomery, 2015). A verdade é que as proprias campanhas de marketing
tentam enfatizar os beneficios destes brinquedos, mostrando-os como potenciais
brinquedos educativos, interativos e com conteddo dinamico de forma a chamar a

atencdo tanto da crianga como dos seus pais (McReynolds et al., 2017).

Os brinquedos passaram a estar numa plataforma digital (Canaan et al., 2017),
transformando os loToys nos novos parques infantis das criangas, essencialmente entre

os trés e doze anos, o que pode acarretar alguns riscos (Allana, 2023). Com a presenca
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cada vez mais assidua dos dispositivos mdveis por parte das criancas, acredita-se que a
industria dos brinquedos digitais venha a crescer e seja um tdpico cada vez mais abordado
(Holloway & Green, 2016). A presenca assidua deste tipo de brinquedos tornou possivel
a queda de empresas que se sustentavam com brinquedos tradicionais, como o caso da

LEGO em 2004 e mais recentemente a Toys R Us em 2018 (Kun et al., 2021; Ribeiro, 2023).
Propde-se, entdo, a seguinte hipdtese:

H3: Os brinquedos digitais impactam negativamente na intencdo de compra de

brinquedos tradicionais pelos pais.

2.5.3. Seguranga e privacidade dos brinquedos

Contextualizando estes dois temas de uma forma sucinta, podera dizer-se que a
seguranca tem como funcdo proteger e preservar a integridade e confidencialidade dos
sistemas informaticos desde softwares, hardwares, firmwares, etc. Ja a privacidade diz
respeito ao poder que um individuo tem em determinar onde, quando e qual a
informagdo pessoal permite que seja disponibilizada seja para empresas ou outros
individuos (Amancio et al., 2023). Contudo, atualmente é cada vez mais usual perceber-
se que hd uma quebra de seguranca e privacidade nos sistemas informaticos, tornando o
individuo bastante vulneravel, sendo que os brinquedos digitais ndo se encontram imunes

a este problema (Santos, 2020).

Quando os brinquedos digitais sdo associados a problemas de privacidade e seguranga,
uma das primeiras preocupagdes que por norma surge é a vulnerabilidade da crianga
perante os dados que as empresas armazenam (Santos, 2020). Todavia, a crianga prefere
brincar com robots que sozinha (McReynolds et al., 2017) e, por isso, os pais deverdo ter
uma atencdo redobrada nos produtos desta tipologia que poderdao adquirir. Esta
preocupacao deve ser tida em conta visto que as criangas ndo possuem uma mentalidade
suficientemente desenvolvida para entender os riscos a que se sujeita, facilitando os
criminosos a aceder a dados privados e dificultando os pais a garantir protecdo aos seus
filhos (Albuquerque et al., 2020). Por isso mesmo deverdo ser colocadas algumas questdes
antes da compra deste produto. Questdes como: como sera utilizado pela crianga? Quem

terd acesso? O sistema e o produto sdo seguros? Pode a crianga ser manipulada por usar
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este brinquedo? Sdo questdes fundamentais a serem feitas antes da aquisicdo (Keymolen

& Hof, 2019).

Num estudo realizado por Amancio et al. (2023) é notdrio a preocupacado dos pais acerca
destes produtos. A maioria inquirida respondeu que ndao compraria brinquedos digitais
para os seus filhos ou criangas préximas, pois ndo acham que estejam protegidas quando

fazem uso deste produto.

Os brinquedos digitais encontram-se conectados com a internet através de Wi-Fi ou de
Bluetooth (Albuquerque et al., 2020), sendo o objeto perfeito para ser hackeado, até
porque como Amancio et al. (2023) afirmam, nenhum individuo sabe quem se encontra
do outro lado, sugerindo até um simples exemplo onde uma crianca leva o brinquedo para
a mesa de jantar, a conversa é gravada (mesmo sendo confidencial) e, posteriormente,
sera de livre acesso independentemente do ndo consentimento das pessoas envolvidas.
E por isso que, ao longo dos ultimos anos foram surgindo pelo mundo leis desenvolvidas
para proteger os dados pessoais das criangas até aos treze anos. Com esse efeito a Federal
Trade Comission (FTC) criou a lei COPPA (Children’s Online Privacy Protection Act), que
protege o nome da crianga e dos pais, e-mail, IP (Internet Protocol) e cookies, localizacdo
e qualquer informacdo que revelasse a identificacdo do usuario (Amancio et al., 2023;
Fantinato et al., 2020; Santos, 2020). Muitas empresas passaram a adotar a Privacy by

default que, p.e., desliga de imediato o GPS associado a esses produtos.

Existem alguns exemplos de brinquedos que apresentaram problemas de seguranca/
privacidade, alguns de marcas bem conhecidas como o caso de Hello Barbie da Mattel (a
seguranca era fraca, permitindo hackers aceder e assumir a propria rede de internet)
(Albuquerque et al.,, 2020; McReynolds et al., 2017; Santos, 2020). Foi detetada
espionagem a partir da boneca Cayla da Genesis Toys e, semelhantemente o primeiro
gato bidnico do mercado, MarsCat da empresa Elephant Robotics, permitia ser hackeado
e a partir dai os criminosos tinham total controlo sobre a cdmara, microfone e sensores
(Santos, 2020). Resumindo, os brinquedos digitais sdo um meio propicio para o
aparecimento de casos de pedofilia, p.e., (Fantinato et al.,, 2020), ja que existe uma
facilidade de acesso a dados de localizagdo pondo em risco a seguran¢ca do menor

(Amancio et al., 2023).
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Segundo as varias leis existentes no mundo, as empresas devem assegurar os padrdes
minimos de seguranga exigidos conforme o pais de venda (Santos, 2020). Os maiores

riscos da loToys encontram-se listados na tabela abaixo:

Tabela 3 - Riscos dos brinquedos digitais

Riscos da loToys

e Seguranca de dados;

e Seguranca do dispositivo;

e GPSincorporado para rastreamento de criancas;

e Privacidade das criancas;

e Uso excessivo e equilibrio na vida (sono, atividade fisica, socializacdo);

e Falta de jogos reais auténticos (importante para o desenvolvimento);

e Falta de interacdo pais e filhos (importante para o desenvolvimento);

e Jogos muito controlados ou artificiais, conduzidos por scripts e algoritmos;

e Radiacdo eletromagnética (EMR).

Fonte: Santos (2020)

Por ultimo, por ndo terem acesso a informacgao confidencial, os brinquedos tradicionais
tornam-se mais seguros comparativamente aos digitais, o que permite aos pais ndo terem
tanta preocupagdo quando os seus filhos fazem uso destes brinquedos (Amancio et al.,
2023; Keymolen & Hof, 2019). Quanto a sua seguranga do objeto em si, os brinquedos
tradicionais sdo testados de forma a marca ter a certeza que cumpre os requisitos
obrigatdrios (Allana, 2023). Em Portugal as empresas devem ter particular atencdo ao
Decreto-Lei n.2 43/2011 (Decreto-Lei n.2 43/2011 | DR, 2011), especificamente ao Artigo
59, que diz respeito aos deveres gerais dos fabricantes, e ao Artigo 132 que proibe a
colocagdo de produtos que possam pdr em risco a saude e seguranca dos utilizadores.

Assim, sugere-se a seguinte hipodtese:

H4: A seguranca e privacidade impacta positivamente na intengdo de compra de um

brinquedo tradicional.
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2.6.Estratégias de marketing

2.6.1. Marketing digital

O marketing digital nada mais é do que a comunicacao digital transmitida através de
ferramentas de comunicagdo tradicionais como a televisdo, a radio, os cartazes e/ou
outdoors (Maia, 2022). Sintetizando, sdo técnicas utilizadas pelas marcas de modo a
persuadir os utilizadores a comprar um produto ou servico (Avery et al., 2012). Solomon
(2016) complementa as definicGes destes autores, acrescentando que o marketing digital
se tornou num meio de relacionamento com o publico-alvo de forma segmentada,
individualizada e exclusiva. Para Maia (2022, p.396) “o trabalho do marketing difere da
comunicacdo e da publicidade”, porém, esta comunicacao foi-se alterando ao longo dos
ultimos anos com o surgimento das novas tecnologias, o que tornou a sociedade

dependente da internet.

Esta estratégia de marketing utilizada da forma correta acarreta inUmeras vantagens para
as empresas, ja que estas acabam por reduzir os custos (Rafiq & Malik, 2018, citado em
Al-Azzam & Mizeed, 2021) e, também, recolher os dados do consumidor de uma forma
mais rapida (Al-Azzam & Mizzeed, 2021). Esta recolha de dados tem como intuito
perceber as necessidades e os gostos do consumidor e, através desse conhecimento,
conseguir satisfazé-lo. Isto torna importante a implementacédo de diferentes estratégias
por parte de uma empresa, adaptando-se aos canais digitais de modo a conseguir atingir
o consumidor desejado, do qual as criangas também fazem parte. O uso de diferentes
canais de marketing digital potencia o aumento de clientes, ja que conseguem de forma

mais facilitada atrai-los e persuadi-los (Al-Azzam & Mizeed, 2021).

Em suma, o marketing digital acaba por ter uma grande importancia no que diz respeito
a tomada de decisdo de um produto e/ou servico por parte de um individuo (Al-Azzam &
Mizeed, 2021). Gragas a evolugdo da tecnologia, as estratégias usadas no marketing digital
substituiram as que eram usadas no marketing tradicional, o que tornou possivel, segundo
Al-Azzam e Mizeed (2021), captar emogdes e desejos antes da realizacdao da compra por
parte do consumidor, possibilitando com isto a eventualidade de tornar um cliente fiel a

marca.
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2.6.2. Marketing de influéncia

Nos ultimos anos o marketing de influéncia tornou-se num conceito viral, essencialmente
com o surgimento das redes sociais que se tornaram numa significativa tatica deste
marketing para atrair e persuadir o consumidor (Arora et al., 2020; Belanche et al., 2021;
Caiado et al., 2023). Esta técnica é definida como uma comunicagdo de marketing onde
produtos e/ou servicos de uma marca sdo promovidos nos canais digitais de Influencers

(Belanche et al., 2021).

Influencers (ou influenciadores digitais) € o nome atribuido aos individuos que se
encontram numa plataforma digital, seja ela o Youtube, Instagram, TikTok, entre outras,
com um largo numero de seguidores e que acaba por influencid-los nas suas decisdes de
compra (Agrawal, 2016). Encontram-se categorizados por areas, segundo Lou e Yuan
(2019), como vida saudavel, lifestyle, beleza, moda, viagens, etc. Influencers podem ent&o
ser descritos, conforme Evans et al. (2017), como “micro famosos” ja que se encontram
numa posic¢ao de figura publica como também de amigo dos seus seguidores (Belanche et
al., 2021). Com o crescimento das redes sociais, esta nova categoria acabou por ganhar
importancia, tendo um foco numa audiéncia com interesses similares (Lou & Yuan, 2019;
Sokolova & Kefi, 2020). Esta audiéncia, que por norma se trata dos seguidores, acabam
por ter em conta a opinido do influenciador por acharem que este é mais verdadeiro e

credivel (Casald et al., 2020; Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020).

Este mercado duplicou bastante entre os anos 2019 e 2021 (Goldenberg et al., 2022),
possibilitando que as marcas visualizassem as plataformas digitais e Influencers como uma
Otima estratégia para divulgar os seus produtos, pois perceberam a influéncia que estes
tém na decisdo de compra do consumidor (Fernandez-Gémez et al., 2022). Num estudo
realizado pela SocialPubli em 2020, 80% de 150 marcas confirmaram a importancia desta
estratégia de marketing para as empresas (Caiado et al., 2023). Logo, aliaram-se aos
Influencers na tentativa de chegar a um maior nimero de consumidores, persuadindo-os
a comprar um produto e/ou servico através deste mercado. Para isso, basta o Influencer
partilhar na sua rede social uma foto ou video, seja de um produto ou até mesmo de um
evento da marca (Belanche et al., 2021), mostrando a utilidade e os beneficios do mesmo.

E importante que nessa tentativa de persuasdo ndo seja explicito o teor publicitario, ja
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gue se o consumidor reconhecer a publicidade implicita pode ficar cético e resistir a

compra do produto.

Nao sera de estranhar o aumento do uso de redes sociais pelas criancgas na Ultima década
(Gottfried & Shearer, 2016), até porque falamos dos filhos da Geragdo Millennials. Tendo
em atencdo que os individuos desta geracao cresceram com a tecnologia, é normal que
se encontram familiarizados com as redes sociais transitando o seu conhecimento para
os seus filhos (Arora et al., 2020). Apesar da auséncia dos pais no dia-a-dia dos filhos ser
uma das explicacGes desta adicdo as redes sociais, o facto de conseguirem proporcionar
diversdo, informacdo e uma conexdo com as criangas permitiu o aumento do marketing

de influéncia através destas plataformas (Haenlein et al., 2020).

Ao perceber o potencial que o marketing de influéncia proporcionava, as empresas
passaram a recorrer aos Influencers mais famosos, ou seja, com mais seguidores nas redes
sociais, como forma de dar a conhecer os seus produtos a potenciais clientes dificeis de
alcancar por outro tipo de canal (Haenlein et al., 2020). A comunicacdo em tempo real
tornou-se mais facil com a realizagdo do marketing através das redes sociais,
essencialmente entre pais, independentemente se estes se conhecem ou nao (Arora et
al.,, 2020). Arora et al. (2020) afirmam ainda que o marketing de influéncia tem um
impacto positivo na inten¢do de compra do consumidor, influenciando assim a decisdo de
compra dos pais, ja que se trata da Geracdo Millennials, bastante influenciada pelas

reviews online, e que usa a internet para decidir o melhor produto a comprar.
A fundamentacdo anterior permite criar a seguinte hipétese:

H5: O marketing de influéncia impacta positivamente na inten¢éo de compra dos pais.

2.6.3. Marketing de influéncia: consumidor Infantil

A imaturidade associada a crianga torna-a inevitavelmente influencidvel, essencialmente
se esta consumir diariamente conteudo nas varias plataformas online (Cardoso, 2004).
Atualmente, a grande maioria das criangas sdo viciadas nestas plataformas muito por
culpa da pandemia COVID-19, que as tornou refém de plataformas como o Youtube e
Instagram, visto que eram atraidas pela diversdo, pelos efeitos de imagem e som que nado

é possivel visualizar na televisdo (Tosi, 2023).
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O problema destas plataformas encontra-se na influéncia exercida sobre a criancga,
levando-a a desejar e pedir um produto. A publicidade realizada nas redes sociais é feita
de forma singela, com um grande apelo emocional despertando, assim, o desejo nas
criancas (Kafer & Balestrin, 2023). As redes sociais tornaram-se num 6timo espaco para
desenvolver este tipo de marketing, sobretudo quando o alvo é a crianga. O Youtube
passou a ser a plataforma lider entre as criangas (Tur-Viiies et al., 2018), tendo sido
posteriormente criado o Youtube Kids com conteudo direcionado para este publico em
especifico. Aqui, as criancgas assistem os Influencers a exibir brinquedos e merchandise
(Ahn, 2022), realizando unboxings de brinquedos, mostrando a finalidade deles,
realizando uma review detalhada, despertando o desejo de consumo da crianga, afetando

assim as preferéncias desta (Tosi, 2023; Veirman et al., 2019).

A verdade é que o Youtube tornou possivel um relacionamento entre as marcas, as
criangas e os seus pais. As criangas sdo encaradas como individuos importantes no
mercado, por conseguir impactar nas decisGes dos seus pais (Veirman et al., 2019). Os
proprios videos que assistem, intitulados “A kid’s review”, provocam uma menor

resisténcia por parte de outras criancas e dos seus tutores.

Um estudo realizado por Guzzoni et al. (2021) permitiu chegar a conclusdo de que a
crianga é quem decide que brinquedo quer que os pais comprem, bastando fazer um
pedido, o que a torna num grande influenciador na hora da compra. Os mesmos autores
referem que os anuncios e todo o marketing efetuado tem um impacto valioso no
momento de decisdo. Quanto aos brinquedos, afirmam ainda que se trata de um produto
com uma grande procura, sendo o motivo de varios estabelecimentos terem este produto

como opgao de venda.

Entende-se como as redes sociais conversam com as criangas, acreditando-se que bastam
segundos para influencia-las (Farias et al., 2020). Quando se consegue influenciar a
crianga, esta ird inevitavelmente influenciar os seus pais. Num estudo realizado por Farias
et al. (2020), sobre a influéncia que as criangas tém na decisdo de compra dos seus pais
(fast food), foi possivel verificar-se que que existe uma grande maioria de pais que cedem
ao desejo dos seus filhos no momento de compra, essencialmente pela insisténcia destes.

Em suma, chegou-se a hipdtese:
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H6: O marketing de influéncia direcionado as criangas impacta positivamente na inten¢éo

de compra dos pais.

2.6.4. Marketing infantil

As criancas tém sido alvo de interesse por parte das empresas desde a década de 50. No
entanto, apenas a partir da década de 70 comecaram a aprofundar o conhecimento sobre
o comportamento de compra deste individuo (Daldegan & Oliveira, 2016; Pivotto et al.,
2023). Esta vontade de querer conhecer as criangas deveu-se aos beneficios que o
marketing aplicado a este segmento demonstrou, até porque apesar das criangas serem
o destinatario, estas conseguem influenciar os seus pais nas decisGes de compra (Horn &
Kalil, 2021). Podera dizer-se que o objetivo é conquistar os pais por meio das criangas e,

possibilitando a fidelizacdo destes dois publicos (Brambilla & Silva, 2022).

O marketing infantil aplicado ao publico infantil que tenha entre os zero e os doze anos
de idade, comecou a crescer desde entdo (Junger et al., 2019; Schadeck & Rodrigues,
2015). Faz uso de varias estratégias para captar a atengdo das criancgas (Buckingham,

2012; Melo et al., 2014), sendo algumas destas as seguintes:

1. Uso de advergames — as criangas jogam determinados jogos com uso de imagens

e/ou contetddo comercial e/ou de marca;

2. Usoderedes sociais — usa-se as aplicagbes para mostrar os produtos e/ou servigos

de uma determinada marca;

3. Utilizacdo de meios de monetizagdo - uma crianga instala uma aplicagao no seu
smartphone, um jogo p.e., no qual aparecem anuncios entre os niveis e para a

crianga continuar a jogar é necessdrio que carregue num determinado “botao”;
4. Necessidade de permissao do utilizador;

5. Intencionalidade educativa - baseia-se na importancia de educar e instruir a
crianga. A estratégia passa por uma determinada aplicacdo ter o objetivo de

ajudar uma crianca com o estudo diario;

6. Provocar um efeito sedativo na crianca — promovem que as aplicacdes deixam

mais calmas as criancas.
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A Nike e a Target sdao dois exemplos de marcas que utilizam algumas destas estratégias,
usando jogos, aplicacdes e redes sociais para conseguir atrair o publico infantil, levando
os profissionais de marketing a desenvolverem advergames centrados na marca em
guestdo. A utilizacdo de personagens licenciadas e conhecidas pelas criangas é outra
estratégia utilizada para garantir o interesse do publico menor, como foi o caso do jogo
Pokémon Go que suscitou interesse, ndo sé as criangas como aos adultos, devido a

personagem principal (Holiday & Brinson, 2022).

Uma estratégia eficiente por parte dos profissionais de marketing é o uso de anuncios
publicitarios na televisao, ja que este é o melhor meio para conseguir a atencdo de uma
crianga, resultando num grande impacto no comportamento de compra dos seus pais
(Natarajan et al., 2021). H4 uma personalizacdao nos anuncios de televisdo, aparecendo
num formato colorido, ilustrativo, com uma histdria por trds, inseridos propositadamente
na programacao infantil influenciando as criangas e os seus pais (Farias & Wortmann,
2022; Holiday & Brinson, 2022; Moreira et al., 2013). A verdade é que a publicidade tem
uma fungdo chave em conseguir atrair este publico fazendo grandes lancamentos de um
brinquedo, que rapidamente se torna obsoleto com o surgimento de um brinquedo mais
atrativo (Nodari & Martins-Silva, 2019). Outra estratégia utilizada e que também
influencia o desejo de consumo da crianga e dos seus pais, é a colocagdo estratégica dos
brinquedos nas lojas desta categoria, onde se torna dificil encontrar brinquedos
“andénimos”, que ndo estejam ligados a publicidade, cinema ou outro tipo de produgdes
culturais (Farias & Wortmann, 2022). O discurso publicitario tem uma real importancia,
seja para os adultos como para o publico infantil, estando por isso repartido em trés
fungdes essenciais: 1) Funcdo persuasiva — tentar convencer o consumidor a realizar uma
compra; 2) Fungao social — conseguir provocar no consumidor uma identificacdo através
dos sentidos e significados que existem em cada cultura; 3) Funcdo simbdlica — conseguir
transmitir os valores simbdlicos dos produtos através das suas cores, formatos, etc.

(Nodari & Martins-Silva, 2019)

Concluindo, a crianca é utilizada como intermeio para atingir o publico adulto, ja que a
crianga deseja, mas quem realiza a compra final sdo os seus pais (Horn & Kalil, 2021), até

pelo poder altissimo de influéncia que a crianca tem nas decisGes de compra da casa, onde
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87% dos pais ddo permissdo para comprar determinado produto (Holiday & Brinson,

2022). Chega-se assim a seguinte hipdtese:

H7: As estratégias utilizadas no marketing infantil impactam positivamente na intengéo

de compra dos pais.

2.7.Modelo de investigacao

O modelo proposto encontra-se representado na Figura 4, que tem por base oito

construtos interligados por sete hipoteses:

Brinquedos
educacionais

Brinquedos

H4+ tradicionais H2+

Brinquedos H3- > Intengao de
digitais compra

Segurancga e
privacidade

H5+
, H6+ H7%
Marketing

de Influéncia

Marketing de Influéncia Marketing
direcionada as criancas infantil

Figura 4 — Modelo de investigacdo

Fonte: Elaboragdo propria
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3. Metodologia de investigacao

De forma a conseguir-se discutir todo o processo das investigacOes cientificas, passou a
ser fundamental a existéncia de um capitulo para o poder fazer (Mattos, 2020). Assim, a
metodologia das investigacbes permite dar a conhecer o método, as técnicas e os dados

conseguidos por parte do investigador ao longo da sua pesquisa (Minayo et al., 2002).

Nesse sentido, a metodologia deste trabalho tem por fim ajudar a dar reposta aos
objetivos definidos anteriormente, tal como entender como é que as varias estratégias
abordadas na revisdo de literatura influenciam na intencdo de compra de brinquedos
tradicionais por parte dos pais, mas também conseguir confirmar, ou ndo, as hipdteses

que foram surgindo.

3.1. Tipo de pesquisa

A metodologia pode ter pesquisas qualitativas, quantitativas ou mistas (Mattos, 2020),
porém neste trabalho serd feito o uso de uma pesquisa quantitativa, visto que serd
aplicado um inquérito por questiondrio. A pesquisa quantitativa tem por base dados
estatisticos onde se utilizam varidveis para produzir dados matematicos, inerentes a
construgdo da objetividade (Mattos, 2020), ou seja, pretende-se explicar as problematicas
em estudo (Sampaio, 2022). Alves et al. (2021) defendem que é um tipo de estudo feito
em grande escala, que permite avaliar as respostas de um grande nimero de individuos
e que ao fazé-lo se consegue retirar conclusdes que dardo resposta aos objetivos definidos

na investigacdo (Santos & Henriques, 2021).

Quanto ao inquérito por questionario este nada mais é que uma sucessao de perguntas
feitas de forma ordenada a um individuo anénimo (Sampaio, 2022). Existem varias etapas
no questionario das quais consta a elaboragdo das questdes, a realizagdo de um pré-teste
de modo a verificar a existéncia de problemas na formulacdo das questdes e validar o
questionario (Sampaio, 2022; Santos & Henriques, 2021). O questionario pode ter trés
tipos de questdes: 1) descritivas, que abordam a caracterizacdo da populacdo (género,
idade, escolaridade, profissdo, entre outros); 2) comportamentais, padrdes de consumo;
3) preferenciais (opinido/avaliacdo da pesquisa e/ou sugestdes do inquirido) (Alves et al.,
2021). Quanto as respostas estas podem ser abertas e/ou fechadas. As abertas sdo todas

as respostas onde o inquirido responde com um comentdrio, enquanto as respostas
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fechadas sdo respostas organizadas que ndo permitem comentarios. Estas Ultimas podem
ser dicotdmicas onde sé existem duas opgbes de resposta (sim/ndo, verdadeiro/falso,
concordo/discordo), ou pode ser utilizada uma escala de intervalo (Escala de Likert, p.e.,

onde se indica o grau de concordancia/satisfacdo) (Sampaio, 2022).

Concluindo, como foi referido no inicio deste tépico, foi utilizado um inquérito por
questionario (Anexo 1) com questdes de resposta fechada, dicotdmicas e de escala de
intervalo. Neste caso utilizou-se a Escala de Likert, onde se indicou o grau de concordancia
entre 5 niveis (1- Discordo totalmente, 5- Concordo totalmente). Foi realizado um pré-
teste a um grupo de individuos mais reduzido, mas com as mesmas caracteristicas da
populagdo alvo, de forma a detetar qualquer erro, ma construcdo frasica e, acima de tudo,
entender se o questiondrio faria sentido. O questionario foi langado na plataforma Google

Forms.

3.2. Populagdo e Amostra

Quando se elabora um questionario é necessdrio que se saiba a populacdo a inquirir.
Tendo em atencdo que a populacdo se trata de um grande conjunto de individuos é, por
vezes, fulcral definir uma amostra, ou seja, um subconjunto retirado da populacdo. No
caso desta investigacdo decidiu-se por um processo de amostragem nao-probabilistica,
por conveniéncia, uma vez que nao foi possivel garantir que todos os elementos da
populagdo tinham a mesma probabilidade de fazer parte da amostra. A amostra encontra-
se constituida por todos os individuos que se disponibilizaram a responder ao estudo e

acessiveis ao contacto da investigadora.

A populacdo diz respeito a todos os individuos que apresentam as mesmas caracteristicas
definidas para a investigacdo (Maro6co, 2021). Nesta investigacdo, a populacdo em estudo
serd a populagdo portuguesa com idade igual ou superior a 18 anos, e que tenham filhos

na faixa etaria0 a 12 anos.

3.3.Recolha e Andlise de dados

O objetivo era realizar um inquérito por questionario com um numero de questées
suficientes que conseguisse recolher o maximo de informacdo necessaria, e o maior

numero de respostas num curto espago de tempo.
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O questionario, que esteve ativo entre o dia 12 de maio de 2024 e o dia 12 de julho de

2024, foi elaborado com questdes simples e em portugués para que toda a populacao

conseguisse entender. Teve perguntas diretas com o uso de Escala de Likert (5 pontos)

nas respostas, a qual foi utilizada para avaliar o grau de concordancia do inquirido. Foram

utilizados todos os itens de escala para o questionario apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 - Tabela de construtos e Itens da escala

Construto Itens da escala Referéncias
(Healey &
Br|n<.:|t.1edo.s Prefiro que o(s) meu(s) filho(s) brinquem com brinquedos Mendelsohn,
Tradicionais |\ icionais (BR_TRAD1) 2019;
(BR_TRAD) - Lourengo et
al., 2018)
Prefiro que o(s) meu(s) filho(s) brinquem com brinquedos
Srinauedos digitais (BR_DIG1) (Carvalho &
Di itqais Compro brinquedos digitais para o(s) meu(s) filho(s) por | Brito, 2019;
(Bi DIG) serem uma forma mais facil de os entreter (BR_DIG2) Canaan et al.,
- Os brinquedos digitais substituiram os brinquedos 2017)
tradicionais (BR_DIG3)
Brinquedos Prefiro.que.o(s) meu(s) filho(s) brinquem com brinquedos (Healey &
.| educacionais (BR_EDUC1)
Educacionais Compro brinquedos educacionais porque ajudam no Mendelsohn,
(BR_EDUC) P 9 porque - aj 2019)

desenvolvimento motor e cognitivo da crianga (BR_EDUC2)

Seguranga e

Quando compro um brinquedo tenho em atengdo a
seguranca deste (se o material é de fraca qualidade e parte
facilmente, se é facil a crianga engolir alguma pega, etc.)
(SEPRI1)

S6 compro brinquedos se este apresentar ser seguro
(SEPRI2)

Confio nos brinquedos digitais (SEPRI3)

Caso a marca ou brinquedo tenha sido alvo de criticas de

(Allana, 2023;
Amancio et al.,

ivaci 2023;

Privacidade seguranca e privacidade, ndo compro o brinquedo (SEPRI4) 023;

(SEPRI) . — : Keymolen &
Apenas compro um brinquedo digital se a marca garantir a
L ) Hof, 2019)
privacidade do(s) meu(s) filho(s) (SEPRI5)
Os brinquedos tradicionais s3ao mais seguros que o0s
brinquedos digitais por ndo se encontrarem conectados a
internet (SEPRI6)
No momento da compra opto por um brinquedo tradicional
por acreditar ser mais seguro (SEPRI7)

Marketin O marketing aplicado as criangas tem influéncia na minha | (Guzzoni et al.,
Infantil g decisdo de compra (MINF1) 2021; Holiday
(MINF) A forma como o brinquedo me é apresentado, é importante | & Brinson,

na minha decisdao de compra (MINF2) 2022)
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A publicidade para as criancas ajuda-me a decidir o
brinquedo que quero comprar para o(s) meu(s) filho(s)
(MINF3)

O(s) meu(s) filho(s) tém o habito de pedir um produto que
viu/viram num video de uma rede social/televisdo (MINF4)

Compro brinquedos que o(s) meu(s) filho(s) viu/viram nas
redes sociais/televisdo e gostaram (MINF5)

Assisto com regularidade a conteddo de influenciadores
digitais (MINFL1)

Utilizo a internet para ter uma opinido sobre um brinquedo
infantil antes de o comprar (MINFL2)

Marketing | Confio na opiniso sobre um produto que tenha sido dada por | (Aroraetal.,
Influéncia | ym influenciador digital (MINFL3) 2020; Lou &
(MINFL) As plataformas digitais ajudam-me a escolher o melhor | Yuan, 2019)
brinquedo para o(s) meu(s) filho(s) (MINFL4)
Ja realizei uma compra para o(s) meu(s) filho(s) por
influéncia de outra pessoa (MINFL5)
Marketing O(s) meu(s) filho(s) é/sdo influenciado(s) por o que vé(em)
de influéncia | \\-< redes sociais/televisio (MINFL_C1) (Tosi, 2023;;
direcionado Farias et al,
as criancas O(s) meu(s) filho(s) influencia(m) nas compras familiares | 2020)
(MINFL_C) | (MINFL_C2)
E provavel que compre um brinquedo educacional no futuro
(INT1)
A falta de segurancga e privacidade de um brinquedo digital
influencia negativamente na minha inten¢do de compra | (Améancio et
Intencio de (INT2) al., 2023;
A minha intengdo de compra aumenta se um brinquedo | Pasharibu et
Compra
(INT) demon.s'.crar ser seguro ('INT3) _ _ al., 2020;
A publicidade de um brinquedo contribui positivamente na | Salhab et al.,
minha intenc¢do de compra (INT4) 2023)

Se tiver de escolher entre comprar um brinquedo que tenha
sido recomendado por outra pessoa e outro ndo, irei optar
pelo recomendado (INT5)

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a analise de dados, o objetivo do inquérito era entender de que forma os

pais sdo influenciados pelas estratégias de marketing, o que consomem e o que impacta

verdadeiramente a sua inten¢do de compra no que diz respeito a compra de brinquedos

para os seus filhos. Resumindo, ao longo deste trabalho foram estruturadas hipdteses e o

objetivo final deste inquérito é conseguir validar essas hipdteses. Para essa validac¢do foi

necessario a utilizagcdo de softwares estatisticos, onde se pretende inicialmente utilizar o

Microsoft Excel para conseguir filtrar de forma rapida as respostas validas. J& numa
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segunda fase utilizou-se o Statistical Package for Social (SPSS) 29 e o SmartPLS4 que
permitiram efetuar uma analise fatorial e exploratdria e concluir se as hipdteses eram ou

nao validadas.

3.4.Pré-Teste

3.4.1. Pré-teste qualitativo

Apds a elaboracdo do inquérito por questionario no Google Forms foi realizado um pré-
teste qualitativo a 27 individuos. Os inquiridos afirmaram que o questiondrio era de facil
compreensdo, porém, sugeriram algumas alteracdes de modo a ficar ainda mais
percetivel como, p.e., a colocac¢do da definicdo de alguns termos. Na questao “Que idade
tem o(s) seu(s) filho(s)”, inserida na caracterizacdo da populacdo foi sugerido ter uma
opgdo “+12” para quem tem mais que um filho e algum deles ter mais de 12 anos. Ainda
nesta seccdo percebeu-se na ultima questdo “Com que brinquedos o(s) filho(s) brinca(m)”
a duvida sobre em que categoria se insere um brinquedo, ja que um individuo ao colocar
“LEGO” em “Outra opc¢do”, indica que ndo sabe que se trata de uma marca inserida nos

brinquedos de construgao.

3.4.2. Alteragdes ao questionario

Apds as andlises feitas no pré-teste qualitativo foram efetuadas algumas altera¢des no
questionario. Na sec¢do do construto Segurancga e Privacidade a questdo “Caso a marca
ou brinquedo tenha sido alvo de criticas de seguranga e privacidade, ndo compro o
brinquedo” foi alterada para “Sé compro o brinquedo caso a marca nao tenha sido alvo
de criticas de segurancga e privacidade” para ndo suscitar qualquer duvida. J4 na seccao
do Marketing de Influéncia foram acrescentadas as definicdes de influenciador digital e
de plataformas digitais como foi sugerido pelos inquiridos. Na caracterizagdo da
populagdo, na questdo “indique quantos filhos tem” foi acrescentado “com 12 anos ou
menos” para pais que tém mais que um filho onde um deles tenha mais de 12 anos nao
seja incluido nesta investigac¢do. Por fim, na uUltima questdo “O(s) seu(s) filho(s) brinca(m)
essencialmente com” foi acrescentada a opcdo jogos de tabuleiro, e na op¢do jogos de
construcdo foi acrescentado o exemplo da marca LEGO para os inquiridos perceberem do

que se trata.
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4. Analise dos resultados

Ao longo de dois meses foram recolhidas respostas para poder analisar os dados e
posteriormente validar as hipdteses propostas ao longo do Capitulo 2. Neste periodo foi
possivel angariar 393 respostas, das quais 352 foram consideradas validas gracas as duas
guestdes filtro presentes no inicio do questionario. Apds esta filtragem de respostas
seguiu-se para o tratamento de dados no software Microsoft Excel de forma a facilitar a

transferéncia dos dados para o SPSS e o SmartPLS.

4.1. Caracterizagdo da amostra

Nesta primeira fase de analise utilizou-se o SPSS e iniciou-se pelo género da amostra. Dos
352 inquiridos 77,3% (272 inquiridos) correspondem ao género feminino, 22,4% (79
inquiridos) sdo do sexo masculino e, por ultimo, apenas 0,3% (1 inquirido) colocou a opgao

Outro. E possivel confirmar que a maioria dos inquiridos s3o do sexo feminino.

Seguindo para a idade dos inquiridos e observando a Tabela 5 verifica-se que 3,7% (13
inquiridos) responderam ter entre 18 e 24 anos, 33% (116 inquiridos) responderam ter
entre 25 e 34 anos, 48% (169 inquiridos) afirmaram ter entre 35 e 44 anos e, por ultimo,
15,3% (54 inquiridos) responderam ter entre 45 e 54 anos. No questionario existia ainda
a opgao 54-64 anos que nao obteve nenhuma resposta. Conclui-se que a maioria dos

inquiridos se encontram na faixa etaria dos 35 e 44 anos.

Quanto a situagdo profissional dos inquiridos, existe 3,7% (13 inquiridos) que se
encontram desempregados, 1,4% (5 inquiridos) sdo domésticos, 0,9% (3 inquiridos) sdo
estudantes, 71,9% (253 inquiridos) sdo trabalhadores por conta de outrem, 16,2% (57
inquiridos) sdo trabalhadores por conta prépria e, por fim, 6% (21 inquiridos) sdo
trabalhadores-estudantes. E possivel afirmar que a maioria dos inquiridos trabalham por

conta de outrem.

Segundo a Tabela 5, que diz respeito as habilitacGes literarias, 0,6% (2 inquiridos)
possuem doutoramento, 4,5% (16 inquiridos) possuem o ensino basico (92ano), 42,9%
(151 inquiridos) possuem o ensino secundario (122 ano), 31,3% (110 inquiridos) possuem

uma licenciatura, 12,8% (45 inquiridos) possuem mestrado, 7,7% (27 inquiridos) tém uma
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pos-graduacdo e, por ultimo, existe apenas um inquirido (0,3%) que afirma ser técnica de

farmdcia. Constata-se que a maioria dos inquiridos possuem o ensino secundario.

Relativamente ao rendimento mensal liquido, pediu-se que respondessem enquanto
agregado familiar e ordenado minimo. Assim, 6% (21 inquiridos) responderam que o seu
rendimento era inferior ao ordenado minimo nacional, 51,4% (181 inquiridos)
responderam que o seu rendimento era o ordenado minimo nacional e, por ultimo, 42,6%
(150 inquiridos) responderam ter um rendimento superior ao ordenado minimo nacional.
Conclui-se que apesar da maioria dos inquiridos receberem o ordenado minimo nacional,

existem muitos inquiridos que recebem acima desse ordenado.

Por fim, foi questionado quantos filhos com menos de 12 anos os inquiridos tinham, sendo
que 63,1% (222 inquiridos) responderam ter apenas 1, 31,5% (111 inquiridos)
responderam que tinham 2 filhos, 4% (14 inquiridos) disseram que tinham 3, 1,1% (4
inquiridos) disseram que tinham 4 filhos e 0,3% (1 inquirido) respondeu ter 6 filhos. Assim,

pode-se concluir que a maioria dos inquiridos apenas tem um filho.

Tabela 5 — Caracterizagdo da amostra

Caracteristicas N %
Sexo
Feminino 272 77,3
Masculino 79 22,4
Outro 1 0,3
Idade
18-24 13 3,7
25-34 116 33,0
35-44 169 48,0
45-54 54 15,3
Situagao profissional
Desempregado (a) 13 3,7
Doméstico(a) 5 1,4
Estudante 3 0,9
Trabalhador(a) por conta de outrem 253 71,9
Trabalhador(a) por conta prépria 57 16,2
Trabalhador(a)-estudante 21 6,0
HabilitagOes literarias
Doutoramento 2 0,6
Ensino basico (92ano) 16 4,5
Ensino secundario (122ano) 151 42,9
Licenciatura 110 31,3
Mestrado 45 12,8
Pés-graduagdo 27 7,7
Técnica Farmacia 1 0,3
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Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Inferior ao ordenado minimo nacional 21 6,0
Ordenado minimo nacional 181 51,4
Superior ao ordenado minimo nacional 150 42,6
Indique quantos filhos tem com 12 anos ou menos
1 222 63,1
2 111 31,5
3 14 4,0
4 4 1,1
6 1 0,3

N =352

Fonte: elaboragdo propria

No fim do questionario e dizendo ainda respeito a caracterizacdo da amostra, realizou-se
duas questdes de forma a tentar perceber ndo sé a idade em concreto dos filhos dos
inquiridos, como com que tipo de brinquedos brincam. Segundo a Tabela 6, e no que diz
respeito a idade dos filhos, 27,3% (126 respostas) possuem entre os 0 e 3 anos, 34,8%
(161 respostas) possuem entre 4 e 6 anos, 23,6% (109 respostas) possuem entre 7 e 9
anos e 14,3% (66 respostas) possuem entre 10 e 12 anos. Quanto aos brinquedos e
visualizando a mesma tabela referida acima, 10,6% (156 respostas) brincam com triciclos,
7,3% (107 respostas) brincam com jogos de tabuleiro, 13,5% (198 respostas) brincam com
puzzles, 14,9% (219 respostas) brincam com jogos de construgdo, 11% (162 respostas)
brincam com bonecos, 14,3% (210 respostas) brincam com bolas, 12,9% (189 respostas)
brincam com tablets, 4,5% (66 respostas) fazem uso do computador na hora de brincar,
2,9% (43 respostas) brincam com consolas, 0,4% (6 respostas) fazem desenhos, 0,6% (9
respostas) brincam jogos faz-de-conta e 2,7% (40 respostas) fazem uso do telemovel na
hora de brincar. A bicicleta e a trotinete também foram mencionadas como brinquedo
em 12 respostas (0,8%), os livros foram mencionados em 5 respostas (0,3%). Estes sdo os
brinquedos que se destacam nas respostas com maiores percentagens de resposta, tendo
ainda sido mencionados outros que apenas obtiveram uma resposta. E importante referir
gue no total de respostas tanto das idades dos filhos como dos brinquedos aparecem mais

que 352 respostas, pois eram questdes de multiplas respostas.
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Tabela 6 — Caracterizagdo amostra: idade e brinquedos dos filhos dos inquiridos

Caracteristicas N %
Que idade tem os seus filhos

0-3 126 27,3
4-6 161 34,8
7-9 109 26,6
10-12 66 14,3

Com que brinquedos brincam os filhos

Triciclos 156 10,6
Jogos tabuleiro 107 7,3
Puzzles 198 13,5
Jogos construgao 219 14,9
Bonecos 162 11,0
Bolas 210 14,3
Tablets 189 12,9
Computadores 66 4,5
Consolas 43 2,9
Desenho 6 0,4
Faz de conta 9 0,6
Dangar 1 0,1
Brinquedos bebé 1 0,1
Mdquinas 1 0,1
Carros 3 0,2
Camides 1 0,1
Telemovel 40 2,7
Magquilhagem 1 0,1
Brinquedos maleaveis 1 0,1
Peluches 9 0,6
Bicicleta 12 0,8
Trotinete 12 0,8
Plasticina 15 1,0
Skate 1 0,1
Livros 5 0,3
Nao brinca 1 0,1

Fonte: elaboragdo propria
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4.2. Andlise descritiva e da normalidade das escalas

A andlise descritiva é fundamental para analisar e interpretar os dados. Para tal, faz-se o
uso de medidas de tendéncia central (média, mediana e moda), medidas de dispersdo
(desvio-padrdo e coeficiente de variacdo) e medidas de forma (assimetria e curtose)
(Maroco, 2021). Para fazer esta andlise fez-se uso do SPSS e obteve-se os dados inseridos
na Tabela 7. E importante relembrar que o questiondrio fez uso da escala de Likert de 5
pontos, sendo o minimo 1 e o maximo 5 e, por isso, o ponto 3 corresponde ao ponto
médio da escala utilizada. Para terminar, foi necessdrio realizar o teste de Ko/lmogorov
Smirnov (K-S), de modo a poder verificar a normalidade das escalas. Todos os dados

encontram-se presentes na Tabela 7.

Para a analise das escalas seguintes sera avaliada a média, mediana e moda. Verifica-se
que a média do construto BR_TRAD E 4,67, do BR_DIG oscila entre 1,96 e 2,13, enquanto
BR_EDUC obteve médias parecidas sendo estas 4,66 e 4,70 respetivamente. Podera
concluir-se que os inquiridos sdo mais adeptos dos brinquedos tradicionais e

educacionais, ndo fazendo tanto uso dos brinquedos digitais.

Relativamente ao construto SEPRI, a média deste varia entre 2,26 e 4,76, encontrando-se
maioritariamente acima do ponto médio da escala de Likert (3). A mediana e a moda sdo
maioritariamente 5, existindo apenas uma escala de 2. Pode-se afirmar que os inquiridos

zelam pela seguranca e privacidade dos brinquedos infantis.

Quanto ao construto MINF, a média varia entre 2,99 e 4, encontrando-se
maioritariamente acima do ponto médio da escala de Likert, ja que apenas uma variavel
se encontra abaixo de 3. A mediana e a moda variam ambas entre 3 e 4, permitindo

afirmar que os inquiridos apreciam o marketing infantil.

Sobre o construto MINFL, a média oscila entre 2,86 e 3,86, estando quase sempre acima
de 3, mas perto de 4. A mediana varia entre 3 e 4 enquanto a moda varia entre 3 e 5. E

possivel afirmar que os inquiridos ddo importancia ao marketing de influéncia.

Ja sobre o construto MINFL_C a média encontra-se entre 3,73 e 3,75, ou seja, acima do
ponto médio de escala. A mediana e a moda apresentam o mesmo valor de 4. Permite

concluir que o marketing de influéncia direcionado as criangas tem bastante impacto.

43



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Por ultimo, segue-se o construto INT onde a média oscila entre 3,72 e 4,51, enquanto a
mediana e a moda variam entre 4 e 5. E possivel afirmar que os inquiridos possuem uma

intencao de compra sobre os brinquedos tradicionais.

De seguida analisou-se o desvio-padrdo e o coeficiente de variacdo. Para que exista uma
homogeneidade da amostra é importante entender que os valores do desvio-padrao
devem ser baixos (Mardco, 2021). J& no que diz respeito ao coeficiente de variacdo,
guanto maior for o seu valor maior sera a variabilidade dos dados relativamente a média.
E ainda possivel caracterizar o coeficiente de variacdo pela sua percentagem. Se este for
menor que 15% diz-se que a dispersao é fraca, se estiver entre 15% e 30% a dispersdo é
moderada e, por fim, se for superior a 30% diz-se que a dispersdo é elevada (Correa,
2003). Concluindo, através dos dados da Tabela 7 é possivel verificar que o desvio-padrado
é baixo, ja que se encontra entre 0,581 e 1,371. Relativamente ao coeficiente de variacdo
este vai variando ao longo das variaveis, tendo uma dispersdao fraca (BR_TRADI,
BR_EDUC1, BR_EDUC2, SEPRI1, SEPRI2, INT1 e INT3), uma dispersdao moderada (SEPRI4,
SEPRIS5, SEPRI6, SEPRI7, MINF2, MINF3, MINF4, MINFL2, MINFL4, MINFL5, MINFL_C1,
MINFL_C2, INT4 e INT5) e uma dispersdo elevada (BR_DIG1, BR_DIG2, BR_DIG3, SEPRI3,
MINF1, MINF5, MINFL1 e MINFL3). E possivel afirmar que os construtos possuem

maioritariamente uma dispersdao moderada.

De forma a concluir esta andlise realizou-se o teste K-S de forma a verificar se as variaveis

possuem uma distribuicdo normal. Para tal aplicou-se as seguintes hipoteses:
Ho: os dados seguem uma distribuicdo normal;
Hi: os dados nao seguem uma distribuicao normal.

Visualizando a Tabela 9 é possivel concluir-se que os dados ndo seguem uma distribuicao
normal ja que o valor de -p do Teste K-S ser <0,001. Considerando que o valor se encontra

abaixo do nivel de significancia de 5%, rejeita-se a HO.

Tabela 7 - Estatistica descritiva e analise da normalidade

Média Mediana Moda Desvi~o- Coeficien:ce Assimetria  Curtose Teste K-S

padrao de variagdo (valor -p)
BR_TRAD1 4,67 5,00 5 0,593 12,69 % -2,058 5,464 <0,001
BR_DIG1 2,01 2,00 2 0,704 35,00 % 0,723 0,130 <0,001
BR_DIG2 2,13 2,00 2 0,894 41,92 % 1,080 1,509 <0,001
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BR_DIG3 1,96 1,00 1 1,297 66,26 % 1,120 -0,041 <0,001
BR_EDUC1 4,70 5,00 5 0,556 11,84 % -1,971 4,443 <0,001
BR_EDUC2 4,66 5,00 5 0,582 12,48 % -1,790 3,421 <0,001
SEPRI1 4,76 5,00 5 0,486 10,22 % -1,995 4,170 <0,001
SEPRI2 4,68 5,00 5 0,557 11,92 % -1,622 2,209 <0,001
SEPRI3 2,26 2,00 2 0,810 35,78 % 0,775 1,041 <0,001
SEPRI4 4,16 5,00 5 1,125 27,02 % -1,306 0,845 <0,001
SEPRIS 4,19 5,00 5 1,038 20,76 % -1,264 0,927 <0,001
SEPRI6 4,31 5,00 5 0,892 20,70 % -1,086 0,171 <0,001
SEPRI7 4,34 5,00 5 0,868 20,02 % -1,311 1,541 <0,001
MINF1 3,08 3,00 3 0,944 30,69 % -0,133 0,708 <0,001
MINF2 4,00 4,00 4 0,841 21,01 % -1,332 2,872 <0,001
MINF3 3,20 3,00 3 0,930 29,01 % -0,311 0,563 <0,001
MINF4 3,78 4,00 4 0,994 26,30 % -1,295 1,571 <0,001
MINF5 2,99 3,00 3 0,943 31,49 % -0,173 0,271 <0,001
MINFL1 3,76 4,00 5 1,371 36,41 % -0,857 -0,556 <0,001
MINFL2 3,85 4,00 4 0,962 25,00 % -1,315 1,822 <0,001
MINFL3 2,86 3,00 3 0,909 31,78 % -0,339 0,475 <0,001
MINFL4 3,52 4,00 4 1,021 29,03 % -1,040 0,555 <0,001
MINFL5 3,86 4,00 4 1,043 27,03 % -1,262 1,359 <0,001
MINFL_C1 3,73 4,00 4 1,073 28,78 % -1,153 0,877 <0,001
MINFL_C2 3,75 4,00 4 1,096 29,24 % -1,004 0,564 <0,001
INT1 4,51 5,00 5 0,658 14,59 % -1,480 3,575 <0,001
INT2 4,17 4,00 4 0,766 18,36 % -1,296 3,300 <0,001
INT3 4,32 4,00 4 0,581 13,45 % -0,531 1,988 <0,001
INT4 3,72 4,00 4 0,964 25,89 % -1,074 1,160 <0,001
INT5 3,98 4,00 4 0,907 22,79 % -1,158 1,802 <0,001

Fonte: elaboragdo propria

4.3. Analise PLS-SEM

Ha cerca de um século que a andlise estatistica tem um lugar de destaque nas
investigacOes, ja que permitem confirmar a priori teorias que teriam sido estabelecidas e,
também, identificar possiveis relacbes. No que diz respeito a andlise PLS-SEM, analise
utilizada neste modelo de investigacdo, é necessario realizar-se duas anadlises distintas:
em primeiro lugar realiza-se uma analise ao modelo de medidas, seguida de uma analise
ao modelo estrutural. Ainda assim, é possivel que haja dados que ndo sejam tao faceis de

analisar (Hair et al., 2021).

A andlise ao modelo de medidas atravessa varias etapas. Em primeiro lugar é necessario
avaliar a fiabilidade dos construtos e, por isso, o primeiro passo sera analisar os valores
dos Outer Loadings que quanto mais altos forem, maior serd a relacdo dos indicadores.

Hair et al. (2021) indicam que estes valores deverdo ser superiores a 0,708, sendo
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importante remover os indicadores com valores abaixo. Porém, caso os valores se
encontrem entre 0,40 e 0,70 essa eliminagdo devera ser refletida, ja que eliminar um
indicador que se encontre entre estes valores podera afetar negativamente a validade do
conteuldo e, por isso, sé devera ser feito se a sua eliminagao proporcionar um aumento
na confiabilidade da consisténcia interna ou na validade convergente. Apenas os

indicadores abaixo de 0,40 deverdo ser removidos dos construtos em causa.

O segundo critério de avaliacdo é nada mais que a consisténcia interna. Aqui analisa-se os
valores de Cronbach’s Alpha (a) e do Composite Reliability (CR), onde os valores variam
entre 0 e 1, sendo que valores mais altos indicam um alto nivel de confiabilidade. Caso os
valores estejam abaixo de 0,60 indica que ha falta de confiabilidade de consisténcia
interna, no entanto, se estiverem entre 0,60 e 1,70 os valores sdo aceitaveis e entre 0,70
e 0,90 sdo satisfatérios (Hair et al., 2021). De seguida é necessario analisar-se a validade
convergente do modelo, sendo para isso indispensavel analisar a AVE que devera ter um
valor igual ou superior a 0,5, ja que tal indicard que o construto consegue explicar mais
de 50% da variancia dos indicadores de medida convergindo para um resultado positivo
(Hair et al., 2021; Souza et al., 2017). Quando os valores estiverem abaixo de 0,5 indica
que existe mais variancia no erro dos itens do que na variancia explicada pelo construto

(Hair et al., 2021).

Para terminar a primeira parte da analise é necessdrio verificar-se a validade
discriminante do modelo, que serve essencialmente para compreender o qudo distinto
sdo dois construtos entre si. Inicialmente os investigadores utilizavam o critério de Fornell-
Larcker para analisar esta validade que compara a raiz quadrada (R?) da AVE com a variavel
latente. Posteriormente, os autores Henseler, Ringle e Starsted (citado em Hair et al.,
2021) propuseram analisar o heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT) que
indica a razdo entre as correlagdes das caracteristicas e as correlagées dentro da raiz.
Como interpretacdo dos dados os autores definiram que valores iguais a 0,90 indicam que
os construtos sdo conceptualmente similares, ja se forem valores iguais a 0,85 significa
gue os construtos sdao conceptualmente distintos, com valores mais baixos e, por isso,

mais conservadores (Hair et al., 2021).

Terminada assim a andlise do modelo de medidas segue-se a andlise do modelo estrutural

iniciado pela colinearidade deste. Para isso analisamos os valores da Variance Inflation
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Factor (VIF), onde o cenario mais perfeito seriam valores proximos ou abaixo de 3 ja que
isso indicaria a inexisténcia de problemas de colinearidade. Caso os valores estejam acima
de 3, mas abaixo de 5 poderdo indicar possiveis problemas de colinearidade, e se estes
tiverem acima de 5 indicam a existéncia de graves problemas de colinearidade (Hair et al.,
2021). De seguida efetua-se a analise aos coeficientes estruturais, verificando os valores
da significancia através do teste t, onde o p-value deverd ter um valor abaixo de 0,05 caso
o nivel de significancia seja de 5%, ou de 0,01 se o nivel de significancia adotado pelo
investigador for de 1%. Também é necessario verificar o sinal e relevancia do modelo
através de B, assumindo-se que se [ for superior a 0 existe uma relagdo positiva entre os
construtos, mas se for menor que 0 essa relacdo é negativa. Da mesma forma, se B estiver
perto de 1 existe uma relacdo positiva forte entre os construtos, porém se for préoximo de

-1 arelagdo serd negativa forte entre os construtos.

Por ultimo, falta avaliar o poder explicativo do modelo, analisando-se por isso o
coeficiente de determinac¢do (R?) (ou varidncia explicada) e a dimens3o do efeito (f?).
Relativamente ao R? os valores deste variam entre 0 e 1, onde semelhantemente a outros
indicadores anteriormente referidos, quanto mais préoximo estiver de 1 maior sera o
poder explicativo. Resumindo, o poder explicativo pode ser muito fraco (R?< 0,25), fraco
(0,25 < R*< 0,5), moderado (0,5 < R? < 0,75) ou substancial (R* > 0,75). Ja o f2 diz-se que
pode n3o existir efeito (f>< 0,02), ter um efeito pequeno (0,02 < f2 < 0,15), efeito médio

(0,15 < f2 < 0,35) ou um efeito grande (f* > 0,35) (Hair et al., 2021).

Apds esta breve contextualizagdo, seguiu-se com a analise do modelo de medidas e do

modelo estrutural, utilizando o software SmartPLS a semelhanga do pré-teste.
4.3.1. Anadlise do modelo de medidas

Analisando a fiabilidade dos indicadores de medida notou-se que os itens BR_DIG1 (-
0.414), BR_DIG2 (-0.443), INT1 (0,273), INT2 (0,425), INT3 (0,428), SEPRI3 (-0.388) e
SEPRI5 (0.501) possuiam valores abaixo de 0,7. Tal como referido no subcapitulo 4.3, os
itens com valores entre 0,4 e 0,7 ndo deverdo ser eliminados antes de analisar se a sua
exclusdo ira beneficiar o modelo. Assim, e apds alguns testes, decidiu-se eliminar o
construto dos brinquedos digitais, onde pertenciam os itens BR_DIG1, BR_DIG2 e

BR_DIG3 por concluir-se ndo ter dados suficientes para a sua analise. Eliminou-se também
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SEPRI3, SEPRI5 e INT1 ja que a eliminacdo dos restantes itens prejudicaria o modelo,

baixando os seus valores. Os valores podem ser visualizados na Tabela 8.

Tabela 8 — Outer Loadings

Item Outer loadings Item Outer loadings
BR_TRAD1 1.000 MINFL_C1 0.849
BR_EDUC1 0.856 MINFL_C2 0.902
BR_EDUC2 0.970 MINF1 0.714
INT2 0.413 MINF2 0.745
INT3 0.406 MINF3 0.834
INT4 0.914 MINF4 0.686
INT5 0.888 MINF5 0.759
MINFL1 0.817 SEPRI1 0.717
MINFL2 0.666 SEPRI2 0.751
MINFL3 0.765 SEPRI4 0.685
MINFL4 0.891 SEPRI6 0.734
MINFL5 0.791 SEPRI7 0.782

Fonte: elaboragdo propria

Relativamente a fiabilidade consisténcia interna e visualizando a Tabela 9 é possivel
concluir que ha fiabilidade consisténcia interna ja que os valores de CR sdo superiores a
0,7 e os valores de a se encontram igualmente acima de 0,7, a excegao dos construtos INT

e MINFL_C que possui valores entre os 0,6 e 0,7, sendo valores aceitdveis.

Quanto a validade convergente e analisando agora a Tabela 10, a excegao do construto
INT (0,490), todos os restantes construtos apresentam validade convergente por terem
valores superiores ao recomendavel (0,5). Apesar de ser recomendavel a exclusdo dos
construtos com valores abaixo de 0,5, decidiu-se manter INT ja que o valor é muito

proximo de 0,5.

Tabela 9 - Fiabilidade de consisténcia interna dos construtos

Construto CR o

BR_EDUC 0.911 0.826
INT 0.771 0.693
MINF 0.864 0.804
MINFL 0.891 0.846
MINFL_C 0.868 0.699
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0.786

Tabela 10 - Variancia média extraida (AVE)

Fonte: elaboragdo propria

Construto AVE

BR_EDUC 0.836
INT 0.490
MINF 0.561
MINFL 0.623
MINFL_C 0.767
SEPRI 0.539

Fonte: elaboragdo propria

Quanto a validade discriminante do modelo de medidas é possivel perceber que os

valores HTMT (Tabela 11) indicam que todos os construtos sdo conceptualmente distintos

ja que possuem valores abaixo de 0,85. De seguida analisou-se os cross-loadings, visiveis

na Tabela 12, onde se pode afirmar que estdo abaixo dos valores de Outer Loadings. Por

fim, aplicando o critério de Fornell-Larcker (Tabela 13) conclui-se que os valores da raiz

quadrada da AVE s3o superiores aos valores de correlagdo dos construtos. E possivel

concluir que existe validade discriminante dos construtos.

Tabela 11 — Racio HTMT

BR_EDUC  BR_TRAD  INT MINF  MINFL  MINFL_C  SEPRI
BR_EDUC

BR_TRAD  0.637

INT 0.228 0.221

MINF 0.127 0.123 0.562

MINFL 0.094 0.169 0.684  0.625

MINFL_.C  0.078 0.109 0.654 0.775 0.881

SEPRI 0.566 0.522 0.435 0260 0.386  0.333

Fonte: elaboragdo propria
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Tabela 12 - Cross loadings

BR_EDUC BR_TRAD INT MINF MINFL MINFL_C SEPRI
BR_TRAD1 0.555 1.000 0.141 0.056 0.157 0.088 0.463
BR_EDUC1 0.856 0.579 0.063 -0.012 -0.003 -0.072 0.427
BR_EDUC2 0.970 0.488 0.134 0.089 0.069 0.043 0.417
INT2 0.129 0.129 0.413 0.153 0.148 0.219 0.190
INT3 0.201 0.179 0.406 0.105 0.030 0.022 0.250
INT4 0.076 0.091 0.914 0.566 0.661 0.583 0.244
INTS 0.100 0.131 0.888 0.407 0.615 0.498 0.245
MINFL1 0.084 0.185 0.508 0.350 0.817 0.565 0.314
MINFL2 0.091 0.068 0.416 0.348 0.666 0.420 0.296
MINFL3 -0.053 0.090 0.506 0.423 0.765 0.408 0.117
MINFL4 0.055 0.143 0.592 0.488 0.891 0.601 0.269
MINFL5 0.027 0.124 0.604 0.449 0.791 0.682 0.203
MINFL_C1 0.028 0.101 0.457 0.532 0.571 0.849 0.194
MINFL_C2 -0.013 0.058 0.560 0.486 0.633 0.902 0.235
MINF1 -0.065 -0.057 0.314 0.714 0.241 0.246 0.006
MINF2 0.152 0.086 0.432 0.745 0.443 0.441 0.272
MINF3 -0.010 -0.044 0.465 0.834 0.430 0.408 0.121
MINF4 0.090 0.138 0.351 0.686 0.426 0.638 0.188
MINF5 0.042 0.088 0.391 0.759 0.404 0.426 0.131
SEPRI1 0.412 0.325 0.089 0.073 0.067 0.046 0.717
SEPRI2 0.412 0.360 0.185 0.028 0.096 0.046 0.751
SEPRI4 0.249 0.324 0.338 0.281 0.420 0.366 0.685
SEPRI6 0.334 0.353 0.272 0.210 0.268 0.250 0.734
SEPRI7 0.241 0.335 0.183 0.147 0.256 0.204 0.782

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 13 - Critério Fornell-Larcker

BR_EDUC BR_TRAD INT MINF MINFL MINFL_C SEPRI
BR_EDUC 0.914
BR_TRAD 0.555 1.000
INT 0.119 0.141 0.700
MINF 0.060 0.056 0.528 0.749
MINFL 0.049 0.157 0.673 0.526 0.789
MINFL_C 0.006 0.088 0.585 0.576 0.689 0.876
SEPRI 0.450 0.463 0.291 0.199 0.299 0.246 0.734

Fonte: elaboragdo propria

Concluindo, é possivel afirmar que este modelo de investigacdo tem um modelo de

medidas com fiabilidade dos construtos, permitindo seguir para a analise seguinte.
4.3.2. Andlise do modelo estrutural

Iniciando esta andlise é importante perceber se existem problemas de colinearidade.
Verificando os valores de VIF presentes na Tabela 14 é possivel concluir que ndo existem

problemas de colinearidade ja que todos os valores se encontram abaixo de 3.
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Tabela 14 - Colinearidade (VIF)

VIF VIF

BR_TRAD1 1.000 | MINFL_C1 1.407
BR_EDUC1 1.979 | MINFL_C2 1.407

BR_EDUC2 1.979 | MINF1 1.690
INT2 1.330 | MINF2 1.518
INT3 1.369 | MINF3 2.135
INT4 1.892 | MINF4 1.520
INTS 1.906 | MINF5 1.714
MINFL1 2.011 | SEPRI1 1.932

MINFL2 1.534 | SEPRI2 2.047
MINFL3 1.758 | SEPRI4 1.374
MINFL4 2.846 | SEPRI6 2.258
MINFL5 1.745 | SEPRI7 2.488

Fonte: elaboragdo propria

Quanto aos efeitos diretos, perante um nivel de significancia de 5% e sabendo que os
valores de p-value tinham de ser iguais ou inferiores a 0,05, é possivel dizer-se que MINF
-> INT (p-value = 0,007), MINFL -> INT (p-value = 0,000), MINFL_C -> INT (p-value = 0,012)
e SEPRI — BR_TRAD (p-value = 0,000) sdo estatisticamente significativas ao nivel de 5%.
Apenas SEPRI -> INT possui um efeito indireto, o qual ndo é estatisticamente significativo

ao nivel de 5% ja que o valor do seu p-value é 0,946.

Relativamente aos coeficientes estruturais (f) BR_TRAD -> INT apresenta um sinal
negativo, enquanto as restantes relagdes apresentam um sinal positivo. A excegdo de BR-
TRAD todas as relagGes apresentam um sinal compativel com o previsto no modelo de

investigacdo, o que indica que existe corroboracao no modelo de investigacao.

Quanto aos efeitos diretos (Tabela 15), é possivel dizer-se que MINFL é quem exerce um
maior efeito sobre INT (B = 0,460), seguido de MINF (B = 0,189) e MINFL_C (B = 0,159).
Por fim, analisando os efeitos totais os valores dos itens mantém-se, ja que se trata da

juncdo dos efeitos diretos com os indiretos.
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Tabela 15 - Efeitos diretos e efeitos totais

Efeitos diretos Efeito indiretos Efeitos totais

B P-values B P-values B P-values
BR_EDUC -> INT 0.086 0.099 0.086 0.099
BR_TRAD -> INT -0.004 0.945 -0.004 0.945
MINF -> INT 0.189 0.007 0.189 0.007
MINFL -> INT 0.460 0.000 0.460 0.000
MINFL_C -> INT 0.159 0.012 0.159 0.012
SEPRI -> BR_TRAD 0.463 0.000 0.463 0.000
SEPRI -> INT -0.002 0.946 -0.002 0.946

Fonte: elaboragdo propria

A Tabela 16 e a Figura 5 permite-nos concluir o poder explicativo do modelo. Assim, é
possivel afirmar-se que o poder explicativo de INT é moderado (R? = 0,512), ou seja,
BR_EDUC, BR_TRAD, MINF, MINFL e MINFL_C explicam 51,2% a INT. BR_TRAD é explicada
em 21,5% por SEPRI, sendo o seu poder explicativo muito fraco. Quanto a dimensdo de
efeito (Tabela 17), é possivel dizer-se que BR_EDUC -> INT e BR_TRAD -> INT ndo possuem
efeito, MINFL -> INT e SEPRI -> BR_TRAD possuem um efeito médio e MINF -> INT e

MINFL_C -> INT possuem um efeito pequeno.

Tabela 16 — Poder explicativo

R?2 RZajustado
BR_TRAD 0.215 0.212
INT 0.512 0.505

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 17 — Dimens&o do efeito

2
BR_EDUC -> INT 0.010
BR_TRAD -> INT 0.000
MINF -> INT 0.046
MINFL -> INT 0.213
MINFL_C -> INT 0.024

SEPRI -> BR_TRAD 0.273

Fonte: elaboragdo propria

52



Mestrado em Marketing e Comunicagado

-osse‘

-
0970

BR_TRAD

SEPRI

o413

0.512 —oa08

Qau

3

0.460
0566
—

.

INT 0.588|
MINFL
0.159
/ 0189
MINFL_C /

lo?u\
0745

) 759_
0, 834

MINF oess

Figura 5 — Poder explicativo (R?)
Fonte: elaboragdo propria
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CAPITULO 5.
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5.1. Discussao dos resultados

Com a questdo “quais sdo as estratégias de marketing que influenciam na intencao de
compra de brinquedos tradicionais?” deu-se inicio a presente investigacdo. Através da
revisdo de literatura foi possivel concluir que mesmo sendo a Geracao Alpha uma geracao
tecnoldgica (Jha, 2020), que joga em plataformas online (Fernando & Premadasa, 2023;
Kotler et al., 2021) e que todas as suas brincadeiras passaram a ter uma quota parte de
tecnologia (Lemish, 2015), os brinquedos tradicionais ainda sdo os mais usados na hora
de brincar (Mendes et al.,, 2022). Concluiu-se também que existem estratégias de
marketing que ao serem utilizadas de forma assertiva promovem a compra dos
brinquedos tradicionais como o marketing digital, que permite captar mais emocgdes e
desejos proporcionando uma maior intencdo de compra (Al-Azzam & Mizeed, 2021).
Também o marketing de influéncia tem importancia ja que se tornou numa boa estratégia
para as marcas devido ao poder de influéncia na decisdo de compra do consumidor

(Ferndndez-Gomez et al., 2022).

A revisdo de literatura permitiu chegar ao modelo de investigacdo constituido por oito
construtos do quais: brinquedos educacionais; brinquedos digitais; brinquedos
tradicionais; seguranca e privacidade (ligada aos brinquedos tradicionais); marketing de
influéncia; marketing de influéncia direcionado as criancas e marketing infantil, que se
encontram ligadas a intencdo de compra. Este modelo de investigacdo possui sete
hipéteses fundamentadas na revisdo de literatura e validadas através de um estudo
quantitativo. Foi assim elaborado um questiondrio online na plataforma Google Forms,
partilhado em redes sociais, mas também através de e-mail para varias instituicdes de
educacdo do pais como escolas e creches de forma a partilharem com os encarregados de
educacdo dessas instituicdes. No fim, foram obtidas 352 respostas validas permitindo a
sua analise. Para a elaboragdo desta analise recorreu-se aos softwares SPSS e Smart PLS
gue permitiu primeiramente realizar o tratamento estatistico e as propriedades
psicométricas do modelo e, posteriormente, efetuar a validacdo do modelo de

investigacao proposto.

Por ultimo e no que diz respeito as hipoteses foi removida uma hipdtese do modelo

ficando apenas seis. Destas seis o estudo conseguiu validar quatro, concluindo quais as
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estratégias de marketing que contribuem positivamente na intencdo de compra de

brinquedos tradicionais por parte dos pais.

5.1.1. Validagao das hipoteses do estudo

A validagao das hipéteses foi feita no SmartPLS. Ao analisar o modelo e a fiabilidade dos
itens percebeu-se que os itens que pertenciam ao construto Brinquedos Digitais
apresentavam problemas de fiabilidade. Ao eliminar esses itens, o construto ficaria
apenas com um item e, por isso, procedeu-se a sua eliminacdo ja que ndo apresentava
informacdo suficiente o que, consequentemente, levou a exclusdo da hipotese 3. Esta
questdo podera ter ocorrido ja que a média dos itens se encontrava abaixo do ponto

médio da escala de Likert. Restam, por isso, seis hipdteses em analise.

Iniciando com a hipdtese 1, esta sugere que os brinquedos educacionais tém um impacto
positivo na intencdo de compra dos pais. Porém, ndo obteve resultados com efeitos
significativos (B = 0,070 e p-value = 0,170), ndo sendo a hipdtese suportada pelo estudo.
O efeito direto sobre a intencdo de compra é muito baixo, podendo ser um dos fatores
que leva a contrariar as afirmacGes de Healey e Mendelsohn (2019) e Rose e Thomas
(2022) onde indicavam que os brinquedos educativos seriam uma opg¢ao segura por parte
dos pais. Outro fator poderd estar relacionado com o numero de respostas obtidas,
possivelmente se a dimensdo da amostra fosse maior a consisténcia dos resultados seria

mais forte.

A hipdtese 2 diz respeito aos brinquedos tradicionais onde foi testado se tinham um
impacto positivo na intencdo de compra pelos pais, onde semelhantemente a hipotese
anterior, ndo obteve efeitos significativos (B = 0,086 e p-value = 0,099) e por isso a
hipdtese nao foi validada pelo estudo. Apesar dos pais considerarem este tipo de
brinquedo um brinquedo fundamental (Lourenco et al., 2018), este estudo contradiz essa
informacdo. A semelhanca da hipdtese anterior o efeito direito dos brinquedos
tradicionais sobre a inten¢gdo de compra era muito baixo, sendo o mais baixo do modelo

de investigacdo apresentando um valor negativo, o que podera justificar este resultado.

A hipdtese 4 testava se a seguranca e a privacidade teriam um impacto positivo na
intengdo de compra de um brinquedo tradicional onde obteve efeitos significativos (B =

0,463 e p-value = 0,000). A hipdtese é, entdo, assegurada pelo estudo demonstrando que
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os pais tém uma preferéncia por brinquedos tradicionais ja que os acham mais seguros
comparativamente aos digitais, permitindo-lhes estar mais descansados enquanto os seus
filhos utilizam estes brinquedos (Amancio et al.,, 2023; Keymolen & Hof, 2019). Essa
seguranca também é fortalecida pelos testes realizados antes do brinquedo ser langado

no mercado (Allana, 2023).

A hipétese 5 tinha como importancia testar se o marketing de influéncia impactava na
intengdo de compra dos pais, tendo obtido bons resultados com efeitos significativos (B =
0,460 e p-value = 0,000). E possivel confirmar que o estudo valida esta hipdtese, dando
forga aos estudos de Haenlein et al. (2020) e Arora et al. (2020). Estes autores afirmam
que as empresas utilizam cada vez mais este tipo de marketing como forma de dar a
conhecer os seus produtos, principalmente a um publico dificil de ser conquistado noutro
tipo de canal. Neste caso, esta tipologia de marketing tem um efeito positivo na intencao
de compra dos pais, pois relembrando que estes pertencem maioritariamente a geracao

Millennials, sdo bastante influenciados pelas reviews online (Arora et al., 2020).

A hipdtese 6 pretendia estudar se o marketing de influéncia dirigido as criancas conseguia
de forma positiva impactar na intengdo de compra dos pais. Tendo obtido resultados com
efeitos significativos (B = 0,159 e p-value = 0,012), é possivel afirmar que a hipdtese é
validada pela investigacdo, o que sustenta as afirmacGes dos autores Kafer e Balestrin
(2023), Tur-Vines et al. (2018), Farias et al. (2020) e Horn e Kalil (2021). Os primeiros
autores afirmaram que as plataformas sociais influenciam de tal modo as criangas que
estas acabam por pedir o que véem aos seus pais tornando-se, segundo Tur-Vifies et al.
(2018), ndo s6 num 6étimo local, como num otimo alvo para exercer este tipo de
marketing. Os autores Farias et al. (2020) e Horn e Kalil (2021) concluem que as criangas
conseguem influenciar as decisdes de compra dos seus pais de modo a conseguirem o que

desejam.

Por ultimo, a hipdétese 7 aborda o marketing infantil. Pretendia-se testar se esta estratégia
de marketing, a semelhanga das anteriores, tinha impacto na intengdo de compra dos
pais. Obtendo resultados com efeitos significativos (B = 0,189 e p-value = 0,007), esta
investigacdo permite confirmar a hipdtese. Portanto, estratégias como utilizar as criangas
como meio de influéncia para conquistar os pais (Brambilla & Silva, 2022), uso de

advergames, personagens licenciadas e do conhecimento das criangas (Disney, Marvel,
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etc.) (Holiday & Brinson, 2022), anuncios publicitarios na televisdo que captam a atencéo
seja das criangas ou dos seus pais sdo estratégias com grande impacto na intencao de
compra dos pais. A publicidade e todas as suas estratégias tém um papel fundamental na

atracdo do publico-alvo (Nodari & Martins-Silva, 2019).

Em suma, a investigacdo conseguiu validar quatro hipdéteses o que permite assegurar que

as estratégias de marketing influenciam na intengdo de compra dos pais.

5.1.2. Alcance dos objetivos gerais e especificos do estudo

A presente investigacdo teve como principio entender de que forma as estratégias de
marketing influenciavam na compra de brinquedos tradicionais por parte dos pais,
tornando-se, assim, no objetivo geral do estudo. A realizacdo do estudo quantitativo
permitiu confirmar que a intencao de compra desse produto é de facto influenciada pelas
estratégias de marketing, mas também permitiu entender quais tém um maior poder de

influéncia.

Relativamente aos quatro objetivos especificos, todos explicados ao longo desta

investigacdo, é possivel retirar as seguintes conclusdes:

e 19 objetivo: “perceber como o marketing de influéncia tem efeito nos pais”
encontra-se detalhado ao longo do segundo capitulo, mais concretamente na
sec¢do 2.6. O estudo quantitativo verificou que de facto os pais sao influenciados,
principalmente através das redes sociais, das reviews online, da televisdo e pelas
proprias criangas;

e 29 objetivo: “estudar o motivo de decisdo de escolha de um pai por um
determinado brinquedo” que se encontra explicado ao longo do segundo
capitulo, permitindo retirar varios fatores que levam a essa escolha. Alguns destes
fatores deve-se a insisténcia da crianca, a influéncia de outros exercida sobre os
pais e, também, o que os pais acreditam ser melhor para entreter e educar os
seus filhos;

e 392 objetivo: “Perceber como o marketing infantil persuade os pais” foi explicado
ao longo da seccdo 2.6.4. Ao longo desta secgdo foi possivel concluir que o
marketing infantil é realizado com o intuito de chamar a atengao dos pais, ja que

este é quem realizara a compra;
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e 42 objetivo: “perceber com que brinquedos as criangas mais brincam”. Foi
possivel concluir este objetivo através do estudo quantitativo que se encontra
analisado no capitulo quatro, mais concretamente na Tabela 6. No questiondrio
foi realizada uma questao onde os inquiridos tiveram de responder quais eram os

brinquedos habituais na hora de diversao.

5.2. Contribui¢Ges da investigagcao

A presente investigagdo oferece contributos tanto a nivel académico como a nivel

empresarial.

A nivel académico esta investigacdo contribuiu para o aprofundamento desta drea,
essencialmente no que diz respeito as estratégias de marketing utilizadas num setor
pouco falado. Podera servir de base para outros estudos dentro desta area, ja que
identifica algumas variaveis que influenciam a decisdo e intencdo de compra de um

individuo.

Por ultimo, a nivel empresarial este estudo permite as empresas entender que varidveis
afetam na compra de brinquedos tradicionais. Conseguem de igual forma, analisar que
estratégias de marketing utilizar, mas mais importante com quem e quando as deve
utilizar, jd que falamos de dois publico-alvo: as criangas e os seus pais. As empresas
conseguirdo entender o que os pais preferem, o que as criangas gostam e, possivelmente,

adaptar todas as estratégias para obter um resultado significativo.

5.3. LimitagOes e recomendacgdes para investigacoes futuras

No decorrer desta investigagdo surgiram algumas limitagdes. Primeiramente destacou-se
a dificuldade em encontrar artigos cientificos recentes que abordassem o tema em
questdo. Os artigos ja eram antigos, muitos ndo iam de encontro ao pretendido, mas apos
muita pesquisa foi possivel ultrapassar esta questdo. Outro ponto que se destaca, ainda
dentro da questdo de investiga¢Ges, notou-se a falta de pesquisas em ambito nacional

sobre o tema, principalmente nos ultimos anos.

Quanto ao estudo quantitativo, este foi limitado desde o principio ja que apenas pais com
criancas abaixo dos 12 anos poderiam responder. Para além disso, ndo houve muita

abertura por parte dos pais em responder, mesmo sendo o questionario anénimo. Isso
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levou a que a dimensdo da amostra fosse abaixo do pretendido e, por isso, ndo se podera

generalizar os resultados obtidos.

Quanto a andlise do estudo quantitativo, uma limitacdo encontrada foi o facto do
construto BR_TRAD ter apenas um item limitando a informag¢do. N3o foi eliminado do
estudo ja que se encontrava suportado pelo construto SEPRI, conseguindo assim obter

uma analise significativa.

Por ultimo, e relativamente a possiveis investigaces futuras, seria interessante repetir-
se o0 mesmo estudo dentro de alguns anos de forma a entender se, a nivel nacional, as
criancas se tornaram dependentes da tecnologia na hora de brincar ou se os pais
continuam a preferir brinquedos tradicionais. Sera importante adicionar mais itens no
construto sobre os brinquedos tradicionais de forma a tornar o estudo mais congruente.
Seria, de igual modo, aliciante realizar um estudo sobre uma empresa deste setor,
analisado as suas estratégias de marketing e o seu método de venda de forma a garantir
nao sé consumidores como torna-los fiéis a marca. Por ultimo, ndo sdo sé as criangas que
fazem uso de brinquedos, mas também os adultos e, por isso, poderia ser uma boa op¢ao
realizar um estudo parecido com os adultos como consumidor final. Esta ideia provém da
crescente afluéncia dos adultos em comprar e realizar jogos, sejam eles puzzles, jogos de
construcdo (a LEGO p.e. tem jogos colecionaveis), jogos de investigacdo (escape room,

etc.).
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Anexo 1 - Questionario

»<
e

Brincar numa era digital: Analise das
estratégias de marketing que influenciam a
intencao de compra de brinquedos
tradicionais

B I U & ¥

No ambito da minha dissertagé@o do mestrado em Marketing e Comunicacé&o pela Escola Superior de
Tecnologia e Gestéo de Oliveira do Hospital (ESTGOH) em parceria com a Escola Superior de Educacéo de
Coimbra (ESEC), sera realizada a presente investigagio com o fim de analisar as estratégias de marketing
que influenciam e tém um impacto positivo na inten¢cdo de compra de brinquedos tradicionais por parte dos
pais em Portugal.

O inquérito consiste em responder a um conjunto de questdes, onde as respostas s&o anonimas e
confidenciais, posteriormente utilizadas unicamente para fins académicos. A sua participagéo & voluntaria,

mas ao fazé-lo da consentimento para o uso das respostas fornecidas para o fim anteriormente referido.

O inguérito demora cerca de 5 min a ser respondido. Caso tenha alguma davida ou até alguma sugestao pode
contactar através do seguinte e-mail: marisapquaresma@agmail.com.

Agradego imenso a sua disponibilidade e contribuigéo.

Declaro que tomei conhecimento e aceito participar nesta investigagéo
Tem mais de 18 anos e reside em Portugal? *

Sim

N&o
Tem filho(s) com 12 anos ou menos? *

Sim

N&o

Brinquedos v
~

e

(Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo totalmente”
, indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmacdes)

Prefiro que o(s) meu(s) filho(s) brinque(m) com brinquedos tradicionais *

(Brinquedos como: triciclos, bolas, puzzles, legos, etc.)

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Prefiro que o(s) meu(s) filho(s) brinque{m) com brinquedos digitais *

(Brinquedos como: tablets, computadores, robots, jogos que estejam conectados a internet, etc)

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Prefiro que o(s) meu(s) filho(s) brinque{m}) com brinquedos educacionais *

(Bringuedos que ajudam na educacdo e desenvolvimento motor e cognitivo da crianca)

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Compro brinquedos educacionais porque ajudam no desenvolvimento motor  *

e cognitivo da crianca
1 2 3 4 5
Discordototamente ) O O O O Concordo totalmente

Compre brinquedos digitais para o(s) meu(s) filho(s) por serem uma forma
mais facil de o(s) entreter/distrair

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os brinquedos digitais substituiram os brinquedos tradicionais *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Seguranga e a privacidade dos brinquedos ¥ :

(Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo fofalmenfe®™ e 5 significa "concordo fofalmente"
, indigue o seu grau de concorddncia com as seguinfes afirmacbes)

Quando compro um brinquedo tenho em atencgdo a seguranga deste *

(se 0 material & de fraca qualidade e parte faciimente, se & facil a crianga engolir pecas, etc.)

1 2 3 4 5

Discordo fotalmente O O O O O Concordo totalmente

72



Mestrado em Marketing e Comunicagado

S$6 compro um brinquedo se este apresentar ser seguro *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Confio nos brinquedos digitais *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
S6 compro o brinquedo caso a marca néao tenha sido alvo de criticas de *
seguranca e privacidade
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O o O O Concordo totalmente

Apenas compro um brinquedo digital se a marca garantir a privacidade do(s) *
meu(s) filho(s)

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os brinquedos tradicionais sdo mais seguros que os brinquedos digitais por *
néo se encontrarem conectados a internet

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

No momento da compra opto por um brinquedo tradicional por acreditar ser  *
mais seguro

Discordo totalmente O D O O O

Concordo totalmente

Marketing Infantil ¥

(Numa escala de 1 a 5, em gue 1 significa "discordo totalmente™ e 3 significa "concordo fofalmente”
, indigue o seu grav de concorddncia com as seguintes afirmagbes)

O marketing aplicado as criancas tem influéncia na minha deciséo de compra *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente
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A forma como o brinquedo me é apresentado é importante na minha decisio *

de compra
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
A publicidade para as criangas ajuda-me a decidir o brinquedo que quero .

comprar para o{s) meu(s) filho(s)
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0(s) meu(s) filho(s) t¢m o habito de pedir um produto que viufviram num video *
de uma rede socialitelevisido

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O @] O O O Concordo totalmente
Compro brinquedos que os) meu(s) filho(s) viu/viram nas redes *

sociais/televisdo e gostou/gostaram
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Marketing Influéncia b H

-~ H

(Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo fofalmente”™ e 3 significa "concordo fotaimente”
, indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes)

Assisto com regularidade a conteddo de influenciadores digitais *

(Influenciadores digitais sdo os individuos que se encontram numa plataforma digital como redes
sociais, com um grande n® de seguidores e que influenciam na decisdo de compra).

1 2 3 4 5
Discordo totaimente O O O O O Concordo totalmente

Utilizo a internet para ter uma opinido sobre um brinquedo infantil antes de o *
comprar

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Confio na opiniao sobre um produto que tenha sido dada por um influenciador *
digital

1 2 3 4 8

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

74



Mestrado em Marketing e Comunicagado

As plataformas digitais ajudam-me a escolher o melhor brinquedo para o(s) *
meu(s) filho(s)

(Plataformas digitais s3o por exemplo 0 Facebook, Instagram, Youtube, etc.)

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
0Ofs) meu(s) filho(s) sdo influenciado(s) por o que vé(em) nas redes *
sociais/televisao
1 2 3 4 5
Discordo totaimente O O O O O Concordo totalmente
0(s) meu(s) filho(s) sdo influenciado(s) por o que vé{em) nas redes "
sociaisfteleviséo
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Ja realizei uma compra para ofs) meu(s) filho(s) por influéncia de outra .
pessoa
1 2 3 4 5
Discordo totaimente O O O O O Concordo totalmente

O(s) meu(s) filho(s) influenciam nas compras familiares *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Intengéo de compra b

{Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo fotalmente” e 3 significa "concordo totaimente™
, indigue 0 seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagbes)

E provavel que compre um brinquedo educacional no futuro ™

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
A falta de seqguranca e privacidade de um brinquedo digital influencia *

negativamente a minha intengéo de compra
1 2 3 4 5

Discordoe totalmente O O O O O Concordo totalmente 75
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A minha intengéo de compra aumenta se um brinquedo demonstrar ser
seguro

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

A publicidade de um brinquedo influencia positivamente a minha intengéo de *
compra

Discordo fotalmente O O O O O Concordo totalmente

A falta de sequranga e privacidade de um brinquedo digital influencia
negativamente a minha intencgéo de compra

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Se tiver de escolher entre comprar um brinquedo que tenha sido *
recomendado por outra pessea e outro que nédo tenha sido, irei optar pelo
recomendado

Discordo fotalmente O O O O O Concordo totalmente
Caracterizacdo da populagio

Descrigdo (opcional)

Género ™

Feminino
Masculino

Outro

Idade *
18-24
25-34
35-44

45-54
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Situagao profissional *

Estudante

Trabalhador(a)-estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem

Trabalhador(a) por conta propria

Domeéstico(a)

Desempregado(a)

Reformado(a)/Pensionista

Habilitagdes literarias ™

Ensino basico (9°ano)

Ensino secundario (12°ano)

Licenciatura

Pés-graduacio

Mestrado

Doutoramento

Outra opgdo..

Indique qual & o rendimento mensal liquido do seu agregado familiar *

Inferior ao ordenado minimo nacional

Ordenado minimo nacional

Superior ao ordenado minimo nacional

Que idade tem o{s) seu(s) filho(s)? *

02

46

7-9

1012
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0(s) seu(s) filho(s) brincam essencialmente com *

Pode selecionar até cinco opcdes

Triciclos

Jogos de tabuleiro

Puzzles

Jogos de construgdo (p.e. LEGO, Playmobil)
Bonecos

Bolas

Tablets

Computadores

Consolas

Outra opgédo...
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