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RESUMO

A influéncia do consumidor infantil de 7 a 12 anos no processo de decisdo de compra da familia
€ muito grande, pois cada vez mais as criancas estdo influenciando na hora da compra,
principalmente no tipo de produto. A presente pesquisa teve como objetivo geral verificar a
influéncia do consumidor infantil de 7 a 12 anos no processo de decisdo de compra da familia.
Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as etapas
consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo foram: Descrever o perfil das familias
respondentes e dos filhos; Identificar os fatores que influenciam os héabitos de compra da
familia; Identificar em que produtos e aspecto a crianca mais influencia a decisdo dos pais. A
metodologia usada foi quantitativa, com coleta de dados por meio de questionario online via
plataforma Google Forms, com uma amostra que envolveu pais de filhos de 7 a 12 anos. O total
de respondentes foi 40, e as analises incluiram média, desvio padrdo e frequéncia. Dentre as
familias pesquisadas, constatou-se que sua estrutura familiar €, na maioria, tradicional, ou seja,
é composta de ambos os pais e seus filhos. No &mbito da escolaridade, a maior porcentagem
refere-se a pais com ensino superior completo ou pés. A classe econémica a qual a maioria dos
respondentes pertence € a classe C, seguida pela classe A. As familias pesquisadas possuem em
média um filho, e as médias encontradas, entre 2,60 e 3,68, indicam pouca influéncia dos filhos
nas compras. Os produtos em que mais a crianca exerce influéncia sdo brinquedos e material
escolar, e o principal tipo de influéncia foi para o tipo de produto (87%) seguido da marca (8%).
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1 INTRODUCAO

As criancgas sdo grandes influenciadoras na hora das compras da familia. Isso acontece
porque as criangas estdo expostas a todo tipo de midia que veicula produtos direcionados a elas.
Pode-se dizer também que, no momento atual, os pais ddo mais liberdade aos seus filhos para
escolherem o que querem comprar do que nas décadas anteriores. A partir disso, cabe considerar
a relevancia e o tamanho do mercado infantil, que segundo o IBGE (2018) ¢ um mercado em
amplo desenvolvimento, que inclui criangas de 0 a 12 anos. Esse segmento representa cerca de
19% da populacdo brasileira, ou seja, aproximadamente 35 milhdes de criangas (IBGE, 2018).

Estudar o comportamento das criangas como segmento e como consumidores é uma
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necessidade para os estudos de marketing, sejam elas o objeto de analise ou suas familias, dada
a crescente influéncia das mesmas em diversos comportamentos de compra da familia
(VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012). Nesse contexto, € importante estudar o
comportamento do consumidor, que compreende 0 conhecimento das etapas envolvidas quando
as pessoas ou grupos escolhem, adquirem, fazem uso ou desprezam mercadorias, atividades,
principios ou experiéncias visando a atender necessidades e desejos (SOLOMON, 2016).

Muitas variaveis moldam a tomada de decisdo do consumidor, sendo que as mesmas
podem ser analisadas em trés categorias: aspectos individuais (recursos, conhecimentos,
atitudes, motivacédo, personalidade, valores e estilo de vida); influéncias ambientais (cultura,
classe social, influéncia pessoal, familia e situacéo) e processos psicoldgicos (processamento
da informacao, aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento) (SAMARA e MORSCH,
2005).

Considerando tais influéncias, o presente trabalho aborda o Marketing e o
comportamento do consumidor, mais especificamente o Marketing Infantil, que segundo Silva
e Vasconcelos (2012) é o conhecimento das preferéncias e urgéncia das criancas e de seus
responsaveis para o progresso de produtos e servigos especificos. O Marketing Infantil inclui
elementos como influéncias no processo de construcao do consumidor infantil até a influéncia
das criancas na tomada de decisdo dos pais e familiares, que é o foco deste trabalho de pesquisa.

As familias tém passado por grandes transformacdes nos Gltimos tempos. E cada vez
mais presente que ambos 0s pais trabalhem fora e passem boa parte do seu tempo em suas
atividades profissionais. Assim, seus filhos passam a frequentar creches e pré-escolas cada vez
mais cedo. Este fendmeno faz com que inevitavelmente a influéncia de habitos e costumes fique
dividida entre os ambientes escolares e familiares (VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR,
2012).

Para 0s mesmos autores, outra condi¢cdo importante a ser considerada € a de que as
familias, via de regra, possuem menos filhos, fato refletido nas taxas de natalidade menores. A
condicéo de unico filho é cada vez mais presente nas familias brasileiras. Nesta condigdo duas
situacBes imperam. A primeira é de que com 0 aumento da renda e menor quantidade de filhos,
o valor dispendido com esses € maior do que anos atrds. Também, a compra como busca de
uma compensacao da auséncia fisica faz com que aumente o dispéndio com presentes e outros
entretenimentos com os mesmos (VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012).

Levando em consideragdo 0s aspectos citados anteriormente, € importante entender que,
quando se trata de publico infantil, sua influéncia é direta ndo na compra, mas naquele que tem

0 poder de decisdo sobre a mesma, ou seja, seus pais. Tendo em vista o tema relacionado,



Marketing Infantil, a presente pesquisa teve como problematica responder & seguinte quest&o:
Qual a influéncia do consumidor infantil de 7 a 12 anos no processo de deciséo de compra da
familia? Visando responder a problematica levantada, a presente pesquisa teve como objetivo
geral de verificar a influéncia do consumidor infantil de 7 a 12 anos no processo de decisdo de
compra da familia.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as
etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo foram: 1- descrever o perfil das
familias respondentes e dos filhos; 2- identificar os fatores que influenciam os habitos de
compra das familias; 3- identificar em que produtos e aspecto a crianga mais influencia a
deciséo dos pais.

Os estudos que relacionam a influéncia dos filhos no comportamento dos pais no Brasil
sdo incipientes. Suwandinata (2011 apud Maciel et al, 2018) afirma que os trabalhos sobre este
tema sdo realizados principalmente nos Estados Unidos e paises da Europa, sendo pouco
realizados nos demais paises, e focados nas teméticas de bens de luxo e férias.

Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) afirmam que a crianca entre 7 e 12 anos esta
no estagio de pensamento operatorio concreto. Neste estdgio do pensamento a crianga passa a
ter uma visdo mais abrangente e mais esclarecedora de tudo ao seu redor. Comeca a dar
importancia as brincadeiras de grupo, a entender as relagdes de causa e efeito. E neste estagio
do desenvolvimento cognitivo que a crianga comeca a avaliar o que é certo e errado no que se
refere ao marketing persuasivo das empresas. Os modelos de comportamento de pais sdo usados
por essas criangas como orientacdo para encontrarem seu lugar no meio em que vivem.

Considerando o exposto, as criangas s¢ irdo influenciar de forma légica seus pais a partir
de certa idade. Em um estudo com 304 pessoas, Maciel et al. (2018) utilizaram um questionario
composto por questdes sobre processo de tomada de decisdo de compra e consumo de alimentos
na familia e varidveis para identificacdo do perfil socioeconémico. Com base nos resultados
apresentados pela pesquisa, o primeiro achado foi o de que 66,8% da populacao-alvo percebem
uma grande influéncia de seus filhos no processo de deciséo de compra e consumo de alimentos
da familia. Por fim, nota-se a necessidade de mais pesquisas que fomentem a influéncia do

consumidor infantil na decisédo de compra familiar.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este Referencial tem como temas Marketing e Comportamento do Consumidor,
Processo de Decisao de Compra, Marketing Infantil e Consumismo Infantil.



2.1 Marketing e Comportamento do Consumidor

O marketing se propGe a entender o consumidor com o objetivo de oferecer bens e
servigos gque atendam as suas necessidades e desejos. Entretanto, tal tarefa € complexa, pois ha
inimeros fatores que levam as pessoas a decidir pela compra ou ndo (SAMARA e MORSCH,
2005). Ja a area de Comportamento do Consumidor engloba o estudo das a¢Ges para a obtencéo,
consumo e disponibilidade de produtos e servicos, considerando as decisGes necessarias que
ocorrem antes ou depois dessas a¢es (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2000).

O comportamento do consumidor baseia-se na analise de como a sele¢do, compra e uso
de produtos e servicos atendem as necessidades. Decidir comprar algo acontece com todos 0s
individuos em vaérios lugares e momentos (RIBEIRO, 2015). As influéncias no comportamento
do consumidor, segundo Schiffman e Kanuk (2000) podem ser externas e internas. a)
Influéncias externas sobre o comportamento do consumidor desempenham um papel
importante nas decisfes tomadas pelos consumidores, incluindo os fatores culturais, que
existem para satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio social, proporcionando ordem,
direcdo e orientacdo nas diversas etapas da solucdo do problema, as crencas e 0s costumes
continuam sendo seguidos na sociedade desde que gerem satisfacdo, passados de uma geragéo
para a outra.

Ainda sobre influéncias externas, os Fatores Sociais estimulam ou retraem o consumo
em determinados grupos sociais. Pode-se destacar, dentre as muitas variaveis, a escolaridade, a
renda familiar e os fatores religiosos. Quanto a escolaridade, 0s maiores niveis usualmente
levam a um consumidor mais exigente e que demanda produtos mais elaborados do que os de
baixa escolaridade. Quanto a renda, esta determina a capacidade de consumo, devendo haver
opcdes atrativas para todas as faixas de renda. Também fatores religiosos determinam o
comportamento das familias determinado por dogmas e crencas. Assim, 0s produtos devem
buscar flexibilidade neste aspecto para ndo serem ofensivos a determinados padrdes de grupos
religiosos e atender ao maior publico (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

b) Influéncias Internas incluem fatores psicoldgicos e pessoais (Schiffman e Kanuk,
2000). Os Fatores Psicologicos incluem a Motivacao, que se refere a quando uma pessoa deseja
muito ter algo, mostra que ela esta motivada; a motivacdo muitas vezes tem como ponto central
0 impulso ou o habito do dia-dia; a Percepcéo que as pessoas costumam ter do mundo, a sua
maneira de ver, muitas vezes deixando a realidade de lado.

As influéncias internas incluem ainda a Aprendizagem, que é o ato de aprender qualquer

oficio, arte ou ciéncia, onde os individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e



consumo; Crencas e atitudes também devem ser consideradas em uma estratégia de marketing,
no desenvolvimento do produto, no estabelecimento de precos, na determinacdo dos canais de
marketing, na comunicacéo ou promoc¢éo (KOTLER e KELLER, 2012).

Solomon (2016) destaca a importancia de estudar os Grupos de Referéncia, que sdo
grupos que influenciam positiva ou negativamente no consumo. Podem ser diretos como
colegas ou frequentadores de um mesmo clube em que os hébitos de consumo séo rapidamente
difundidos. Podem também ser grupos de referéncia indiretos como um idolo de algum esporte
ou atualmente os influenciadores digitais, seguidos por publicos de todas as idades
(SOLOMON, 2016). Para Kotler e Keller (2012) a familia é a mais importante organizacdo de
compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de
referéncia influente

Por fim, os Fatores Pessoais incluem a compreensdo da maturidade, em qualquer fase
da vida ou idade, que influencia a forma de consumo de cada consumidor. Faz com que estes
consumam por impulso ou porque realmente se identificam com o produto. A divulgacédo de
um produto, especialmente para o publico infantil, busca o consumo por impulso, mas mesmo
nestes casos tentam despertar o interesse daquele publico menos impulsivo (SOLOMON,
2016).

Dadas tais influéncias, o processo de decisdo de compra dos clientes deve ser
plenamente compreendido pelas empresas. Geralmente, fora as compras de habito e de impulso,
existem cinco etapas, desde reconhecimento do problema até o pds compra. Porém, ao comprar
um produto, alguma etapa pode ser eliminada (KOTLER e ARMSTRONG, 2015; SOLOMON,
2016).

Etapas dos Processos de Decisdo Descricdo

Reconhecimento do Problema | O processo de compra comeca quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos
ou externos.
Busca de Informacdes Podemos distinguir entre dois niveis de interesse. O estado de
busca mais moderado é denominado atencdo elevada. Nesse nivel,
a pessoa esta simplesmente mais receptiva a informagdes sobre um
produto. No outro nivel, a pessoa embarca em uma busca ativa de
informacdes: ela procura literatura a respeito, telefona para amigos,
vasculha a Internet e visita lojas para saber mais sobre o produto.
Avaliacdo de Alternativas Ha& varios processos, e os modelos mais atuais consideram que o
consumidor forma julgamentos principalmente em uma base
racional e consciente.
Deciséo de Compra No estdgio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha e também forma uma intencdo de
comprar as marcas preferidas.
Comportamento P6s-Compra | ApGs a compra, pode-se perceber certos aspectos inquietantes ou
ouvir coisas favoraveis sobre outra marcas, 0 consumidor pode
experimentar uma dissonéncia cognitiva.

Quadro 01- Processo de Decisao de Compra




Fonte: Elaborado a partir de Solomon (2016)

Cada um participa de muitos grupos — familia, clubes e organizac@es. A posicao de uma
pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um papel consiste nas
atividades que se espera que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um
status. As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado,
na sociedade e para cada tipo de produto as influéncias e o processo de compra podem ser
diferentes, caracterizando inclusive comportamentos diversos para cada segmento (KOTLER e
KELLER, 2012).

Tais comportamentos e a forma de planejar a compra, escolher os produtos e 0s demais
habitos dos pais determinam muito da preferéncia dos filhos que séo influenciados por estes.
As diferencas de estimulos a que as familias submetem seus filhos, o tempo que dispdem para
compartilhar momentos e realizar atividades juntos influencia os padrdes de consumo
(KOTLER e KELLER, 2012).

2.2 Marketing Infantil

Segundo John (1999, p. 183), “os estudos tendo por foco a crianga como consumidora
somente desabrocham em meados da década de 1970”. Essa recentidade causa estranheza, pois,
sem entender as “criancas e a infancia, ficamos deficientes na nossa habilidade para investigar

0 lugar dos bens materiais e a atividade comercial nas vidas sociais” (COOK, 2008, p. 227).

As criangas comegam a ser expostas ao ambiente varejista desde muito cedo. Seu
acesso a bens e servicos se da, primeiramente, através de adultos, que sdo
considerados como mais um elemento do canal de distribuicdo. A medida que
crescem, essas criancas terdo maior acesso a renda, passando, entdo, a fazer suas
proprias escolhas (VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012, p. 99).

O Marketing infantil faz uso das ferramentas/estratégias de marketing aplicadas a cada
momento do processo de desenvolvimento da crianga (VELOSO, HILDEBRAND e
CAMPOMAR, 2012). Assim como o Marketing Tradicional, o Marketing infantil possui a sua
abordagem dos 4Ps. Nesse trabalho, adotar-se-a4 a visdo dos autores Veloso, Hildebrand e
Campomar conforme é exposto a seguir. A preocupacdo com a crianga ndo é algo que existe ha
muito tempo. As sociedades ocidentais passaram a dedicar uma importancia cada vez maior a
crianga somente a partir do século XX (MONTIGNEAUX, 2003 apud VELOSO,
HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012).



Ao longo dos anos 1960 e 1970, inicia-se o desenvolvimento de produtos (tanto bens
como servigos) para as criangas. Num primeiro momento a estratégia seguiu a antiga tradicéo
da adaptacdo dos produtos destinados a adultos para o publico infantil, estratégia que se provou
bastante ineficaz ao longo do tempo (MCNEAL, 1999 apud VELOSO e HILDEBRAND,
CAMPOMAR, 2012).

De acordo com Veloso, Hildebrand e Campomar (2012), até a década de 1970, as
empresas preocupavam-se com a adaptacéo de produtos a um novo publico. A partir da década
de 1980, uma série de mudancas sociais fez com que o mercado infantil se tornasse muito mais
significativo do ponto de vista da empresa e dos profissionais de marketing. A defini¢do do
composto de marketing, ou 4 Ps — produto, preco, promocdo e praca, no mercado infantil, é
colocada em pratica quando a empresa ja conduziu esforgcos de segmentacao e posicionamento
no mercado (VELOSO, HILDEBRAND e CAMPOMAR, 2012).

Os produtos direcionados a criangas comecaram a entrar no mercado no comego dos
anos 1990. Houve lancamentos de revistas, roupas, comidas congeladas, produtos dentais, entre
outros, desenvolvidos com foco nas criangas. Porém, poucos desses produtos permaneceram no
mercado porque ndo consideraram as necessidades das criangas, mas sim a aprovacao dos pais.
Além disso, ndo foram testados com criancas anteriormente e nem usaram as estratégias de
comunicacdo que considerassem as caracteristicas especificas do consumidor infantil e a
influéncia dos pais no processo de compra (SOLOMON, 2016).

Além da familia, os grupos de amigos, escola, clubes, religido e outros, atuam como
agentes socializadores, bem como a midia. As criancas estdo expostas a estimulos visuais e
auditivos de propagandas, seja por canais de comunicacdo como televisdo, radios ou internet.
De acordo com Paiva (2015), em muitos casos, a introducdo da tecnologia conta com 0 apoio
dos pais e instituicGes de ensino, ndo sendo raro encontrar escolas que, ja no Ensino Infantil,
ofertam atividades envolvendo tablets e outros recursos virtuais com o intuito de auxiliar
aprendizagens, mas ndo se sabe se essa inser¢do digital precoce pode contribuir ou prejudicar
0 desenvolvimento de uma crianga.

Existem inimeras ferramentas que as empresas com foco no consumidor infantil
utilizam. O processo de comunicagdo integrada de marketing (CIM) deve ser utilizado, pois
qualquer comunicacéo entre empresa e 0 publico deve considerar os mesmos parametros, além
de ser controlada pelos pais, organizacdes ndo governamentais e governo (KOTLER e
ARMOSTRONG, 2015).

De acordo com CONAR (2019), a partir de 1° de margo de 2013, o Codigo Brasileiro

de Autorregulamentacdo Publicitaria incorporou novas e mais severas recomendacgdes para a



publicidade que envolve criangas, em particular em acdes de merchandising, que ndo serdo
mais admitidas quando dirigidas ao publico infantil. O CONAR foi a primeira entidade
brasileira a impor e praticar limites para a publicidade para menores de idade, o que faz desde
1978, quando da criacdo do Codigo ético-publicitario. Ainda que seja de adesao voluntéria, o
documento é unanimemente aceito e praticado no pais por anunciantes, agéncias e veiculos.

O Cddigo também passa a condenar agdes de merchandising de produtos e servicos
destinados a crian¢as nos programas criados para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo
utilizado. A partir da entrada em vigor das novas normas, a publicidade de produtos e servigos
do segmento deve se restringir aos intervalos e espagos comerciais (CONAR, 2019).

“Trata-se de um importante aperfeicoamento as regras que vém sendo praticadas desde
2006, quando promovemos uma reforma bastante profunda no nosso Cédigo, visando a
publicidade dirigida a criancas e adolescentes. Desde entdo, o Brasil tem um dos regramentos
éticos mais exigentes para essa classe de publicidade no cendrio internacional”, explica Leifert
(2013, p. 3). O papel dos pais é preponderante, pois quando em situacdo de compras com as
criancas, podem orientar e monitorar a fim de que a questdo econémica da compra seja bem
compreendida pela crianca, a qual, futuramente, sabera lidar bem com a questdo preco, além
dos outros elementos importantes na consideragao da compra.

Tais reflexBes atuais sobre prejuizo e inser¢do precoce da crianca no ambiente
tecnoldgico ou de consumo devem ser considerados pelas empresas, ja que a forma como as
empresas consideram o publico infantil no momento das compras influi diretamente no sucesso
ou insucesso das vendas. Como exemplo de a¢6es de marketing corretas, podemaos citar cartazes
coloridos e gobndolas especiais ao alcance das criangas (VELOSO, HILDEBRAND e
CAMPOMAR, 2012).

Todas as empresas precisam promover seu produto e/ou ideia bem. Para tal, a
comunicagdo com o seu publico-alvo é determinante para informar, convencer e manter a marca
na mente dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2006 apud VELOSO, HILDEBRAND e
CAMPOMAR, 2012).

2.2.1 Consumo Infantil e a Influéncia na Familia

Conforme Karsaklian (2000, p.9), os estudos tratando a crianga como consumidora
surgiram em 1964, mas apenas em 1974, por meio de uma publicacdo de Ward, o termo
socializagdo ¢ empregado, afirmando que este ¢ o “processo pelo qual o individuo aprende a

desempenhar seu papel em sua sociedade”. Na época, a crianga era vista apenas como uma



consumidora de doces; contudo, atualmente, a mesma desempenha um papel muito mais
complexo, exercendo uma influéncia que transpassa os bens que a ela séo destinados, pois a sua
opinido pode impactar, por exemplo, na decisdo de compra dos pais, quando decidindo acerca
de um produto que ndo tenham uma marca de grande preferéncia. “Isso se torna mais visivel
hoje onde se conhece o papel preponderante das criangas nas compras da familia”.

A propaganda na televisdo tem objetivos comerciais bem claros que ndo sdo
compreendidos pelas criancas, mas que afetam nao apenas a crianca, mas as decisdes da familia.
Por isso, existem muitas criticas contra o que é veiculado, uma vez que, sendo incapazes de
entender e contra-argumentar, as criancas sdo facilmente influenciaveis (KARSAKLIAN,
2011).

As empresas procuram desenvolver estratégias com a finalidade de influenciar o
consumidor infantil que pode ser considerado como comprador de produtos e servicos,

consumindo através de formas variadas, seja de mesada ou outras fontes (BEULKE, 2005).

O mercado infantil ou a visdo das criangas como consumidores surgiu no periodo Pds-
Guerra, associado ao “baby-boom” e algumas alteragdes socioldgicas. De um ponto
de vista do marketing, para que o mercado das criangas possa constituir um mercado
de consumidores, terd que preencher trés requisitos basicos: as criangas tém que ter,
em primeiro lugar, necessidades e vontades, em segundo lugar dinheiro para gastar e,
por Ultimo, uma dimensdo suficiente para que valha a pena realizar um esforgo
(MCNEAL, 1992 apud CARREIRA 2008, p.34).

“A maioria dos autores aceita como sendo de 1964 o primeiro estudo envolvendo
especificamente a crianca como consumidora importante” (KARSAKLIAN, 2000, p.9).
Considerando o exposto, Veloso, Hildebrand e Campomar (2012, p.12) afirmam que: E possivel
compreender a crianca como parte do mercado priméario (como consumidora), do mercado de
influéncia (influencia direta e indiretamente o comportamento de outros) e do mercado futuro
(como consumidora futura).

White (1997) aborda que as criangas acompanham seus pais ao local de compra a partir
de 1 més de idade e comecam a efetuar compras independentemente a partir dos 4 anos,
seguindo cinco estagios. Mc Neal (1992 apud Corréa e Toledo, 2007 p.10) concorda com o
autor citado quando menciona que existe um processo de desenvolvimento da crian¢a como
consumidora que se inicia quando ela acompanha os pais ao supermercado e 0s observa: depois,
acompanha-os e solicita produto/servico, acompanha-os e seleciona bens e servi¢cos sob
permissao; acompanha-os e faz suas proprias compras de forma independente e por fim quando
ela vai sozinha a loja e faz sua escolha e compra de forma independente. Alguns autores se
dedicaram a estudar especificamente a criangca como influenciador no processo de deciséo de

compra:
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A crianca como consumidora pode ser ainda mais relevante para 0 mercado como
influenciador na decisdo de compra dos pais e ndo como consumidor final, ou seja, na
maioria das situacGes a crianga ndo vai adquirir um produto exclusivamente para uso
proprio, mas ird influenciar na decisdo de compra dos pais em diversos itens
(BEULKE, 2005, p.11).

Conforme Moreira et al. (2013), as criancas podem tentar realizar alguma compra com
seu proprio dinheiro ou influenciar com o objetivo de demonstrar a sua vontade de
independéncia. Ela ir4 elaborar seu perfil de consumo baseada na observacdo do
comportamento de seus pais, das pessoas que estdo presentes no seu convivio ou dos estimulos
gue a midia oferece. Dessa forma, segundo McNeal (1992 apud Maciel et al., 2018), € grande
a influéncia das criancas na decisdo de compra de seus pais. Contudo, Blackwell, Miniard e
Engel (2011) ressaltam que a influéncia das criangas sobre seus pais tende a ser de maior
significancia sobre produtos que serdo de utilizacdo destas, sendo a influéncia mais limitada

guando se trata de produtos de maior risco e valor monetario.

3 METODOLOGIA

Quanto a natureza, esta pesquisa classifica-se como quantitativa, que como o proprio
nome indica, a pesquisa quantitativa baseia-se na quantificacdo para coletar e, mais tarde, tratar
os dados obtidos (MASCARENHAS, 2012). A pesquisa no enfoque quantitativo parte do
principio de que o pesquisador realiza a delimitacdo do problema de pesquisa e, entéo, extrai a
pergunta da investigacdo, a hipdtese e os objetivos, com a posterior construcdo da revisao de
literatura (PEROVANO, 2016).

Ja no que se refere aos objetivos, a pesquisa € descritiva. Como o nome sugere, objetiva
descrever as caracteristicas de uma populacdo ou um fendmeno, além de identificar se ha
relagdo entre as varidveis analisadas (MASCARENHAS, 2012). Nesse tipo de pesquisa, ndo ha
a interferéncia do pesquisador, isto é, ele apenas descreve o objetivo de pesquisa. Procura
descobrir a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas,
relacdes e conexdes com outros fendmenos (BARROS e LEHFELD, 2007).

Quanto aos procedimentos técnicos, sera realizado um estudo de campo, no qual o
investigador na pesquisa de campo assume o papel de observador e explorador, coletando
diretamente os dados no local (campo) em que se deram ou surgiram os fendmenos. O trabalho
de campo se caracteriza pelo contato direto com o fendmeno de estudo (BARROS e LEHFELD,
2007). O estudo de campo tende a utilizar muito mais técnicas de observacdo do que de
interrogacdo (ALMEIDA, 2008).
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Para a coleta dos dados foi aplicado um questionario adaptado de Maciel et al. (2018)
em outubro de 2018. O instrumento de pesquisa possui 16 questdes, 7 para perfil do respondente
e 0 restante para alcancar os objetivos do trabalho. Este trabalho compreendeu sujeitos de
pesquisa que sejam pais de criancas de 07 (sete) a 12 (doze) anos incompletos. Como critério
para a definicdo da idade final na faixa etaria da amostra, foi considerado o artigo 2° da Lei n°
8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do Adolescente), na qual € considerada
crianga, “[...] a pessoa até doze anos de idade incompletos” (Lei n° 8.069, 1990).

A faixa etaria em questdo foi definida levando em conta, para a idade inicial, que a partir
dos 07 anos (até os 11), segundo John (1999), a crianga se encontra no estagio de socializacdo
do consumo chamado “Estagio Analitico”, sendo este um periodo no qual é condensada a maior
parte de sua evolucgdo cognitiva e social, havendo um aumento na capacidade de processamento
das informacdes. Neste estagio, as criangas passam a entender conceitos envolvendo marcas e
propagandas sob uma perspectiva que transcende seus proprios sentimentos.

O instrumento de pesquisa foi inserido no Google Docs, e o link gerado foi compartilhado
na rede social Facebook, com o objetivo de atingir o maximo de respondentes. A divulgacéao
iniciou-se a partir de conhecidos, mas a pesquisa foi disseminada por quem quisesse
compartilhar. Os dados foram tabulados e analisados por meio do Microsoft Excel. Foram
realizados célculos de frequéncia, média e desvio padrdo. Os resultados foram apresentados na

forma de imagens e foram discutidos com a literatura.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Nesta secdo foram apresentados os resultados da coleta de dados. Foi aplicado um

questionario com pais de criancas de 7 a 12 anos. No total, foram 40 respondentes.

4.1 Perfil dos pesquisados

Nesta subsecdo foram descritos os dados a respeito dos respondentes e seus filhos. As
variaveis pesquisadas foram: i) Estrutura Familiar; ii) Escolaridade do respondente; iii) Classe

Econdmica e Numero de filhos

4.1.1. Estrutura Familiar
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Ao analisar os dados sobre estrutura familiar da amostra de pesquisa, observou-se que
a maioria possui uma estrutura considerada tradicional, ou seja, pais e filhos que moram juntos
(80%) que corresponde a 32 respondentes. Em segundo lugar, a composi¢édo familiar que inclui
pais, filhos e avos com 12% do total e, por fim, com 8%, as familias formadas por um dos pais
e filhos.

Ao analisar os dados sobre a escolaridade dos respondentes da amostra de pesquisa,
observou-se que a maioria tem ensino superior completo ou pés-graduacao, isto €, a maioria
dos pais terminaram o ensino superior (78%), o que corresponde a 31 respondentes. De acordo
com o IBGE (2019), estima-se que, em 2024 a populacéo brasileira na faixa etéria entre 18 a
24 anos serd de 22,1 milhdes. Em 2017, sugundo o Censo da Educagdo Superior do Inep, 4,2
milhGes de jovens entre 18 e 24 anos estavam na universidade (18% do total) (INEP, 2019).

A respeito da classe econdmica, foi identificado na pesquisa que o perfil dos

respondentes corresponde, em sua maioria, a classe C, seguido pela classe A, conforme Tabela

1 a sequir.
CLASSE ECONOMICA TOTAL PORCENTAGEM
(%)
A (acima de R$ 11.262) 16 40
B (R$8.641 AR$11.261) 4 10
C (R$ 2.000 A R$ 8.640) 20 50

Tabela 1 - Classe econémica dos respondentes
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Ao analisar a classe econémica, foi percebido na pesquisa que no contexto atual as
familias pertencem a classe C, isto €, 50% dos respondentes. E em segundo lugar as familias
correspondem a classe A, o que totaliza 40% dos respondentes. Segundo publicacéo da Epoca
Negdcios (2019), uma década depois da criacdo do termo "nova classe média", essa parcela da
populacdo no Brasil voltou a crescer de 2017 para 2018 - passando de 50% a 51% da populacéo,
uma adicao de mais de 2 milhdes de pessoas - ap6s uma queda brusca nos dois anos anteriores.
As familias da classe C estdo otimistas com o que esta por vir e pretendem voltar a comprar
bens de maior valor agregado, como eletrodomésticos e materiais de construcdo (EPOCA
NEGOCIOS, 2019)

Ao analisar o numero de filhos, foi percebido na pesquisa que as familias tém apenas 1
filho (58%), o que corresponde a um total de 23 dos respondentes. Um estudo do Fundo de
Populcdo das Nacgdes Unidas (UNFPA), agéncia de saude sexual e reprodutiva das
OrganizacGes Unidas (ONU), mostra que a taxa de fecundidade em 2018 é de 1,7 filho por



13

mulher, isto é, est4 abaixo da média mundial, que é de 2,5 (ONU, 2018). Sendo assim, apesar
de a amostra ser apenas de 40 respondentes, esse dado vai ao encontro do que ocorre no Brasil.

4.1.2 Perfil dos filhos

A respeito do género do filho, foi identificado na pesquisa que a maioria dos

respondentes tém filhos do género feminino, como mostra a Tabela 2 a seguir.

GENERO DO FILHO TOTAL PORCENTAGEM
(%)
FEMININO 23 58
MASCULINO 17 43

Tabela 2 - Género dos filhos dos respondentes
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

No que se refere ao género do filho na familia, percebe-se que a maioria das familias
tem filho (a) do género feminino, 23 filhas que representam 58% do total e 43% de filhos do
género masculino. A respeito da idade do filho, foi identificado na pesquisa que a maioria dos
filhos dos respondentes tém 9 anos. E, logo apos, os filhos dos respondentes que tém 11 anos,

0 que € mostrado na Tabela 3 a seguir.

IDADE DO FILHO TOTAL PORCENTAGEM
(%0)
07 anos 05 12
08 anos 07 18
09 anos 12 30
10 anos 05 12
11 anos 08 20
12 anos incompletos 03 08

Tabela 3 - Idade dos filhos dos respondentes
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Ao analisar os dados sobre idade dos filhos da amostra de pesquisa, observou-se que a
maioria das familias possuem filhos de 9 anos, que corresponde a 30%, e em segundo lugar as
familias que possuem filhos de 11 anos, que corresponde a 20%.

A respeito da média de tempo que os filhos estdo conectados a Internet, foi identificado
na pesquisa que a maioria dos filhos dos respondentes ficam conectados entre uma a trés horas

(68%), como mostra a Tabela 4 abaixo.
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EM QUE MEDIA DE TEMPO SEU FILHO TOTAL PORCENTAGEM

FICA NA INTERNET (CELULAR, TABLET (%)
OU COMPUTADOR)

Entre uma e trés horas 27 68
Mais de trés horas 06 15
Menos de uma hora 06 15
Nao vé 01 03

Tabela 4 - Média de tempo dos filhos na Internet
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

As criangas estdo expostas a estimulos visuais e auditivos de propagandas, seja por
canais de comunicacdo como televisdo, radios ou internet. De acordo com Paiva (2015), em
muitos casos, a introducéo da tecnologia conta com o apoio dos pais e instituicdes de ensino,
ndo sendo raro encontrar escolas que, ja no Ensino Infantil, ofertam atividades envolvendo
tablets e outros recursos virtuais com o intuito de auxiliar aprendizagens, mas ndo se sabe se

essa insercdo digital precoce pode contribuir ou prejudicar o desenvolvimento de uma crianca.
4.2 Influéncia das criangas nas decisdes familiares
Esta subsecdo apresenta a Tabela 5 com os resultados das médias e desvio padrdo para

as questdes com intencdo de avaliar a influéncia dos filhos nas familias e nas decisbes de

compra dos pais.

Média Desvio
Padréo

Frequéncia que leva seus filhos para compras 3,08 1,00
Frequéncia que pergunta a preferéncia do filho 3,48 1,04
Frequéncia com que seu filho influéncia na decisdo de compra 3,13 0,94
Frequéncia em que atende as solicitagdes dos filhos 3,00 0,64
Recordando sua ultima compra, indique o grau de influéncia 3,68 1,46
exercida por seu filho na compra de brinquedos
Recordando sua ultima compra, indique o grau de influéncia 2,60 1,32
exercida por seu filho na compra de férias
Recordando sua ultima compra, indique o grau de influéncia 2,83 1,26
exercida por seu filho na compra de alimentos
Recordando sua ultima compra, indique o grau de influéncia 3,60 1,30

exercida por seu filho na compra de livros e material escolar

Tabela 5 — Influéncia das criangas nas compras
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Destaca-se nesta avaliagdo as maiores médias que foram nas questdes “influéncia
exercida por seu filho na compra de brinquedos” com uma média de 3,68 e um desvio padrao

de 1,46, ¢ a questdo “influéncia exercida por seu filho na compra de livros e material escolar”,
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com média 3,60 e desvio padrdo de 1,30. Observa-se que na escala Likert de cinco pontos usada
para avaliar a influéncia das criangas, as maiores médias ndao chegaram a quatro, 0 que
demonstra que, apesar de existir uma influéncia destes filhos(as), ela pode ser considerada
média, ja que ndo atinge valores altos, bem como possui desvio padrdo alto, indicando
necessidade de reavaliacdo destes pontos.

Pode-se dizer, ainda, que, ao avaliar os principais produtos em que as criangas afetam
as decisdes de compra, os dois itens com as maiores médias também indicam estes produtos,
que sao brinquedos e material escolar.

Destaca-se nesta avaliagdo também as menores medias que foram nas questBes
“influéncia exercida por seu filho na compra de alimentos” com uma média de 2,83 e um desvio
padrdo de 1,26, e a questao “influéncia exercida por seu filho na compra de férias”, com média
2,60 e desvio padrdo de 1,32. Observa-se que na escala Likert de cinco pontos usada para avaliar
a influéncia das criancgas, as menores médias ficaram longe de 5(cinco), o que demonstra que
apesar de existir uma influéncia destes filhos(as), ela pode ser considerada média ou até baixa,
ja que ndo atinge valores tao altos, bem como ndo possui desvio padrdo baixo. Isso indica que
pode ser feita uma reavaliacdo destes pontos com mais tempo e mais respondentes.

O ultimo ponto analisado foi o tipo de influéncia exercida pelos filhos, onde verificou-
se em relacdo a que ponto as criangas mais influenciavam a decisdo considerando tipo de

produto, marca, local de compra e valor pago. O grafico 1 a seguir representa esse resultado.

5%

8%

87%
= Tipo de Produto = Marca =Valor = Local

Grafico 1 — Tipo de influéncia exercida pelas criancas
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Ao analisar o gréafico acima, pode-se observar que onde a crianga mais influencia nas

compras de seus familiares € no tipo de produto (87%), pois na maioria das vezes em que seus
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pais vao as compras, elas os acompanham. Logo ap6s vem a marca do produto adquirido (8%),
pois essa variavel, querendo ou ndo, influencia bastante no comportamento do consumidor

infantil e, por fim, com 5% ,0 valor pago. O local ndo foi citado por nenhum respondente.

5. CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

O objetivo geral desse trabalho foi verificar a influéncia que o consumidor infantil de 7
a 12 anos exerce no processo de decisdo de compra da familia. Foram incluidos como objetivos
especificos a descricdo do perfil das familias e dos filhos, a identificacdo dos fatores que
influenciam os habitos de compra das familias e, ainda, a identificacdo do produto e aspecto em
que a crianca mais influéncia a decisdo dos pais. Apos a analise dos dados obtidos com a
pesquisa, pode-se dizer que esses objetivos foram atingidos.

Dentre as familias pesquisadas, constatou-se que sua estrutura familiar €, em sua
maioria, tradicional, ou seja, é composta de ambos os pais e seus filhos. No ambito da
escolaridade, a maior porcentagem refere-se a pais com ensino superior completo ou pés. A
classe econémica a qual a maioria dos respondentes pertence € a classe C, seguida pela classe
A. As familias pesquisadas possuem em média um filho.

Considerando os itens pesquisados em relacdo aos filhos dos respondentes, a maioria é
do sexo feminino, tem 9 anos e fica na Internet entre 1 e 3 horas por dia. Verificou-se que existe
influéncia dos filhos, apesar de médias intermediarias, nas decisdes familiares relacionadas a
compras, principalmente brinquedos e material escolar, itens que apresentaram a maior média
na pesquisa, 0 que mostra que nesses itens € onde o filho mais influencia na decisdo de compra
de seus pais. Ja nos itens de alimentacdo e férias, as criancas tém um certo grau de influéncia
sobre os pais, mas a média é menor do que para os itens anteriores. Esses resultados comprovam
a influéncia do consumidor infantil de 7 a 12 anos no processo de compra da familia em maior
Ou menor grau.

Importante mencionar que houve limitacGes no desenvolvimento dessa pesquisa. Dentre
elas, o0 baixo numero de respondentes e o curto espaco de tempo para conseguir pais que
respondessem a pesquisa feita online.

Apos a explanacdo feita, conclui-se que, apesar de haver pesquisas nessa area, muito
ainda precisa ser investigado na area de Marketing Infantil, mais precisamente sobre a
influéncia das criangas sobre os pais na hora das compras e, principalmente, o que faz essas

criangas preferirem certos produtos a outros e/ou marcas especificas.
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