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PODER DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR INFANTIL: O CASO DA
ESCOLA SABER DA INFANCIA NA CIDADE DE PATOS-PB

Janna Larissa Medeiros de Oliveira'

Mariana Tomaz Silva?
RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar o poder de compra e os fatores que influenciam o
consumidor infantil de 6 a 10 anos de uma escola particular situada na cidade de Patos — PB.
A partir do levantamento bibliografico, dando énfase a: marketing, comportamento do
consumidor, tipos de comportamento de compra, processo de decisdo de compra do
comprador e especificidades do consumidor infantil. A pesquisa se caracteriza como
quantitativa e teve como método de coleta de dados o roteiro de entrevista que foi aplicado
com 34 criangas e 28 pais na escola Saber da Infancia. A amostragem, feita por julgamento,
procurou uma composi¢ao heterogénea. Buscou-se, assim, uma visdo ampla e multidisciplinar
do tema, as principais alteragdes sociais mapeadas pelos entrevistados foram o poder das
criangas e sua crescente autonomia e influéncia no processo de compra. Estas foram em parte
provocadas por um novo perfil de familia.

Palavras chave: Crianga, Comportamento de compra, influéncia sobre os pais.
1. INTRODUCAO

Nesse artigo, o assunto abordado ¢ o comportamento do consumidor infantil, suas
atitudes perante o consumo, o porqué eles agem de tal forma, qual o decidir sobre produto
dentre tantos que estdo nas prateleiras, quais os atrativos que os influenciam e quais as
principais estratégias de marketing que fazem esses consumidores “irem a loucura”.

A crianca era vista pelas empresas apenas como um ser que nao tem opinido, que nao
influencia em nada e, como apenas um “acompanhante dos pais” na hora das compras. Com o
passar do tempo, esse pensamento foi se modificando. As criancas foram se tornando pessoas
atualizadas, por estarem em constante contanto com as midias, redes sociais e 0 novo mundo
do consumo. Entdo as empresas foram se preocupando com os novos consumidores, que
opinam, gastam, t€ém preferéncias e que, além disso, interferem nas decisdes dos proprios
pais.

Segundo Pinheiro ef al. (2006) “as criangas, atualmente, também sdo fortes

influenciadoras na decisdo de consumo, sendo comum estratégias do tipo a crianca pega, o pai
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compra” (PINHEIRO et al.,2006, p. 35). O consumo infantil tem gerado pesquisas em todo o
mundo, a fim de realizar comparagoes.

Atualmente, as criangas sdo consideradas como fortes consumidoras capazes de
influenciar os pais na decisdo da compra. Por conta do surgimento desse novo tipo de
consumidor que opina, tem preferéncias, critica e € capaz de decidir, que as empresas
comecaram a dar atencdo a esse publico. Diante desse contexto, buscamos responder o
seguinte problema: Qual o poder de decisdo de compra do consumidor infantil de 6 a 10 anos
da Escola Saber da Infancia situada na cidade de Patos — PB?

Diante do problema levantado neste estudo tem-se por objetivo geral: analisar o poder de
compra/ os fatores que influenciam o consumo infantil da Escola Saber da Infancia localizada
na cidade de Patos-PB. E como Objetivos especificos:

o Identificar as atitudes das criancas perante a publicidade televisiva;

e Identificar quais sdo os fatores influenciadores na hora das compras;

e Identificar o nivel de influéncia das criangas nas compras da familia.

E relevante saber que as criangas nem sempre gozaram de tamanha liberdade como
hoje, os pais e as escolas eram bastante severos e elas ndo tinham o poder de decidir quaisquer
coisas, nem mesmo quando o produto era para si. Mas, com o passar do tempo a sociedade foi
se modificando; as mulheres foram conquistando pouco a pouco seu espaco. Elas passaram a
ser independentes, ndo mais vista como apenas uma pessoa responsavel por cuidar da casa e
dos filhos, mas, como um ser que podia fazer parte do mercado de trabalho, que poderia
ocupar em um cargo que antes era visto como exclusividade dos homens, e que poderia
decidir também o momento certo para ser “mae”. Assim, as familias foram diminuindo e as
criangas comegaram a ter um forte poder na hora de comprar.

Os pais, por estarem na parte do tempo trabalhando e por isso, ausentes do dia a dia
dos filhos, procuram compensar tamanho deslize satisfazendo ao méximo os desejos dos filho
Nesse artigo, o assunto abordado ¢ o comportamento do consumidor infantil, suas atitudes
perante o consumo, o porqué eles agem de tal forma, qual o decidir sobre produto dentre
tantos que estdo nas prateleiras, quais os atrativos que os influenciam e quais as principais
estratégias de marketing que fazem esses consumidores “irem a loucura”.

Estudar o publico infantil traz contribui¢des tanto para a sociedade como para o
marketing. No marketing, a pesquisa proporcionara a evolu¢do em embalagens, cores e formas
(fatores influenciadores na hora das compras) e meios que satisfacam as necessidades das
criancas. Além de mostrar as empresas, quais os produtos que mais interessam a esse publico-

alvo, a fim de produzir realmente os desejos desses consumidores. J4, para a sociedade, o estudo



ira trazer informacdes para os pais sobre o porqué as criangas apresentam aquelas atitudes, quais
os fatores psicologicos e sociais envolvidos, para que os mesmos tenham um maior controle

sobre seus filhos.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nos topicos sdo abordados os seguintes aspectos: conceito de marketing, o
comportamento do consumidor e as caracteristicas que o afetam (fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos), os tipos de comportamento de compra, o processo de decisdo do

comprador e as especificidades do consumidor infantil.

2.1 MARKETING

Marketing ¢ o processo de compra e venda de produtos que t€ém como objetivo atingir
as necessidades do cliente, procurando satisfazer seus desejos e fideliza-lo. Assim, utilizam-se
meios como internet, propagandas de TV, radio e revistas para divulgar as promogdes ¢ a
qualidade dos produtos, bem como ser superior a concorréncia.

Theodore Levitt (1996, p. 27), um dos autores classicos dessa area, fala de marketing,

fazendo uma relagdo com outra abordagem, a venda:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as do comprador. A
venda esta preocupada com as necessidades do vendedor de converter seu produto
em dinheiro. Ja o marketing, estd mais preocupado com a ideia de satisfazer as
necessidades do cliente por meio do produto. E também com toda a gama de coisas
associadas com a cria¢do, com a entrega e com o consumo final desses produtos

(LEVITT 1996, p. 27).
Enquanto Kotler (2000, p.30), diz que “Marketing ¢ um processo social por meio do

qual pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam ¢ o que desejam com a criagao,
oferta e livre negociagio de produtos e servigos de valor com outros”. E a ciéncia da arte de
explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados.

De acordo com Richers (1986, p.24), "marketing sdo as atividades sistematicas de uma
organizagdo humana voltadas a busca e realizacao de trocas para com o seu meio ambiente,
visando beneficios especificos”. O meio ambiente indicard varidveis que ditardo e
influenciardo na maneira como suas estratégias devem ser montadas e também atuardo na
forma como o mercado responde as suas investidas.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
A necessidade de estudos sobre o comportamento do consumidor foi reconhecida na

década de 1950, logo apds consolidacao do conceito de marketing e tendo em vista o cenario



econdmico apds a Segunda Guerra Mundial, com perceptivel atendimento a demanda
reprimida e insercdo dos meios de comunicacdo em massa no cotidiano dos individuos
(MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). Para Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 04), comportamento do consumidor pode ser definido como “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.

Mowen e Minor (2003, p. 02) definem comportamento do consumidor como o “estudo
das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo € na
disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Assim, um dos principais objetivos do estudo do comportamento do consumidor ¢ de
compreender as influéncias e caracteristicas dos compradores. Limeira (2008) destaca que
visa explicar os motivos que levam os individuos, os grupos ou as organizagdes a tomarem as

decisdes de troca de seus recursos por produtos ou servigos.

2.3 TIPOS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA

Os profissionais de marketing precisam estar sempre atentos as necessidades dos
consumidores para que assim elas possam ser geradas e satisfeitas. E necessario saber que
quando se trata do comportamento de compra do consumidor, existe uma grande diferenca de
um produto ou servigo para outro.

Hé quatro tipos de comportamento de compra do consumidor. Eles sdo baseados no
grau de envolvimento do comprador e nas diferencas entre as marcas. Sao eles:
comportamento de compra complexo; comportamento de compra com dissonancia reduzida;
comportamento de compra habitual; e comportamento de compra em busca de variedade.
(KOTLER e KELLER 2007).

O comportamento de compra complexo se da quando os consumidores estdo altamente
envolvidos com a compra e notam diferencas significativas entre as marcas. Ocorre
geralmente, quando o produto ¢ caro, possui riscos e ¢ altamente auto-expressivo. As
empresas que se voltam para os produtos de alto envolvimento precisam ter informagdes e
fazer avaliagdes sobre o comportamento dos consumidores, para depois tentarem influencia-
los (GIGLIO, 2005).

O comportamento de compra com dissonancia reduzida se da quando os compradores
estdo altamente envolvidos com a compra, que normalmente é cara, incomum ou que envolve
riscos, mas eles ndo notam muitas diferengas entre as marcas. Apds a compra o comprador

pode experimentar uma dissondncia pds-compra, que ¢ um desconforto que se da depois da



compra (GREWAL, 2012).

O comportamento de compra habitual se dd quando os consumidores t€m um baixo
envolvimento e notam poucas diferencas significativas entre as marcas. Nesse tipo de
comportamento os consumidores ndo se envolvem com os produtos. Eles ndo tém crencas e
ndo tomam atitudes sobre o produto, pois ndo possuem fidelidade sobre nenhuma marca em
especial (GREWAL, 2012).

O comportamento de compra em busca de variedade também se da pelo baixo
envolvimento do consumidor, mas apresenta diferencas significativas sobre as marcas. Eles
possuem algumas crencas sobre elas, mas escolhem sem muitas avaliagdes. Esse tipo de
consumidor estd sempre trocando de marcas. Nao por insatisfacdo, mas por uma questdo de
variedade e curiosidade a respeito de outras marcas. E necessario destacar a diferenca entre as
estratégias das empresas lideres de mercado e as empresas menos expressivas (GIGLIO,
2005).

2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO COMPRADOR

O processo de decisdo do comprador ¢ dado por cinco estagios. Sdo eles (1) o
reconhecimento da necessidade; (2) a busca por informagao; (3) a avaliagdo das alternativas; a
(4)decisao de compra; (5)e o comportamento poés-compra. O processo de compra comeca bem
antes da compra em si e dura por muito tempo depois. Por isso ndo basta os profissionais de
marketing estarem voltados simplesmente para o estadgio de decisdo de compra, mas sim para
todo o processo de compra (KOTLER;KELLER, 2006; SOLOMON, 2001, BOONE;
KURTZ, 2009; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O processo de compra comeca quando o comprador (1) reconhece uma necessidade. E
necessario que os profissionais de marketing estejam sempre pesquisando as necessidades dos
consumidores, como eclas surgiram ¢ o que os levou a escolherem comprar determinado
produto.

A (2) busca por informagdes comec¢a quando o comprador sente o impulso de comprar
e a partir dai surge toda uma busca por informacdes adicionais sobre determinado produto. Se
ndo, aquela necessidade que ele criou vai ficar armazenada na sua memoria ¢ ele vai estar
mais atento a qualquer coisa relacionada aquele produto, visando satisfazer, mesmo que nao
seja de imediato, aquela necessidade (SOLOMON, 2011).

Segundo Kotler (2008), o consumidor pode recorrer a (3) varias fontes de informagdes
que irdo influenciar na decisdo de compra. Essas fontes de informagdes classificam-se em
quatro grupos. Sdo eles: fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), fontes

comerciais (propaganda, vendedores, revendedores, embalagem), fontes publicas (midia de



massa, buscas na internet, organizagdes de consumidores) e fontes experimentais (manuseio,
exame, uso do produto).

Ha diversas formas de fazer a avaliagdo da decisdo e cabe aos profissionais de
marketing tentar identificar quais os critérios de avaliacdo e quais as alternativas que levam o

comprador a escolher uma marca.

Os profissionais de marketing devem estudar os compradores para descobrir como
eles de fato avaliam as diferentes alternativas de marca. Se eles sabem como os
processos de avaliacdo estdo ocorrendo, podem tomar medidas para influenciar a
decisdo do comprador (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 128)

Na (4) decisdo de compra o comprador pesa todas as marcas e mostra uma inten¢ao de
compra. Ele ja possui quase todas as informacdes que ele precisa saber a cerca do produto e ¢
nessa fase que ele precisa se decidir entre uma marca ou outra. Podem surgir dois fatores de
extrema importancia no processo de decisao de compra. O primeiro fator € a atitude dos
outros, que consiste no que as pessoas que sdao importantes para o comprador irdo achar da
compra e influencia. O segundo fator trata de situacdes inesperadas, que podem aparecer para
mudar totalmente o rumo da compra. Elas podem adiar ou até mesmo cancelar a compra.
(BOONE; KURTZ, 2009)

O (5) comportamento poés-compra comeca para o comprador com o término de todo o
processo de decisdo de compra. Para os profissionais do marketing a compra do produto
também ndo ¢ o fim. E nessa pos-compra que o consumidor ira avaliar o produto, e saberd se

ele o deixou satisfeito ou insatisfeito. (BOONE; KURTZ, 2009).

2.5 ESPECIFICIDADES DO CONSUMIDOR INFANTIL

Existem duas formas de influenciar uma compra: a influéncia direta onde os filhos
exigem um produto ao pai: “Eu quero esse carrinho!”. Ou a influéncia indireta que se da pelo
fato dos pais estarem nas compras sozinhos e, ao passar pelas prateleiras, lembrar-se de algum

produto ou marca que o filho goste, comprando sem mesmo ele ter pedido.

Estima-se que os 36 milhdes de criancas dos EUA entre 3 e 11 anos geram 18
bilhdes de dolares em renda disponivel. Elas também influenciam 115 bilhdes de
dolares adicionais que suas familias gastam com elas em setores como alimentos,
vestuario, entretenimento e itens de higiene pessoal. Por exemplo, um estudo recente
revelou que as criangas influenciam significamente as decisdes familiares sobre
destinos de viagens de férias, carros e telefones. Agéncias de viagens e empresas
relacionadas ao turismo hoje transmitem andincios em canais como o Cartoon
Network e 0 Toon Disney (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p.34).

E necessario destacar o poder que as criancgas tém nos dias de hoje. “O consumidor
infantil ¢ um grande mercado que j& decide por si e, muitas vezes, tem até dinheiro para a troca”

(GIGLIO, 2002). As criangas sdo vistas como consumidores e possuem certa independéncia,
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sendo capazes de convencer os seus pais, quase sempre, a levarem para casa o que elas
querem, ndo s6 no que diz respeito a elas, mas também no que diz respeito a toda a familia.

Conforme o estudo de Correa e Toledo (1997), 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: Estdgio 1- observacdo (interacdo com o local,
contato sensorial); Estadgio 2- fazendo pedidos (o inico estimulo ¢ a vitrine, pede quando vé.
Comecam a pedir objetos desejados em suas casas, em especial quando as propagandas da TV
se tornam estimulo significativo. A partir dos 2 anos ja fazem pedidos e com 3 anos cerca de
2/3 fazem pedidos verbais); Estagio 3- Selecionando (Desenvolvem uma memoria da loja e 10
expressam o desejo de independéncia, localizando e retirando produtos que os satisfazem. O
layout da loja, sua disposi¢do e a embalagem do produto sdo de extrema importancia para a
crianca); Estagio 4- Efetuando compras com auxilio (ao receber algum dinheiro de seus pais,
passa a entender que a loja aonde vai possui produtos e o dinheiro ¢ o meio da permuta.
Torna-se um consumidor primario que gasta seu dinheiro com suas proprias necessidades e
desejos; apesar de existirem casos em que isto se realiza aos 2 anos, em média isto parece
ocorrer aos 5 anos); Estagio 5- Efetuando compras com independéncia (realiza compras sem o
auxilio dos pais. Algumas compram sem seus pais a partir de 4 anos, embora a idade média
seja de 8 anos).

Percebe-se que o mercado é formado por criangas que estdo cada vez mais informadas
por meio de propagandas de TV e internet. Além desses dois tipos de fatores de influéncia no
consumo infantil, existem ainda o circulo de amigos, o tipo de marca, os pais € um dos menos
utilizados que sdo os jornais e propagandas de radio. Através disso, as criangas vao as
compras e, na sua maioria das vezes, conseguem o que desejam sem imposicoes.

De acordo com McNeal (2000, p. 34), “90% das criancas vao as compras pelo menos

uma vez ao mes com seus pais”.

Existe um processo de desenvolvimento da crianga como consumidora que se inicia
quando ela acompanha os pais ao supermercado e os observa: depois, acompanha-os
e solicita produto/servigo, acompanha-os e seleciona bens e servigos sob permissio;
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. Por isso, os
mesmos precisam estar conscientes do que seu filho estd levando para casa e impor
regras quando necessario (NEAL, 2000, p. 34)

Portanto, nem sempre o que uma crianga leva pra casa € realmente o que ela queria e
sim, influenciado por uma embalagem ou um desenho animado que passou na TV fazendo a
propaganda do produto, ou ainda ¢ o resultado que ela querer simplesmente porque seus

amigos possuem e ela deseja ficar igual a todos de sua turma (MAGALHAES, 2000, p.23).
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E preciso destacar a influéncia da familia no poder de compra do consumidor infantil,
j& que ¢ ela que ird opinar e permitir ou nao, no caso dos pais, que a crianga escolha e leve
para casa esse ou aquele produto (GIFFORD, 2006). Os amigos também tém uma grande
influéncia sobre esse consumo, pois ¢ através deles que a crianca passa a conhecer
determinado produto e através do que os amiguinhos falam do produto elas passam a querer
ter aquilo também (COBRA, 2012).

E através da midia que elas passam a conhecer e desejar o produto, que é moldado
nessas propagandas na busca de agrada-las de todas as formas. A chave para atrair o
consumidor infantil é saber quais as estratégias que melhor entendem o comportamento das
criangas e dos pais, ja que os dois andam juntos (COBRA, 2012).

As criangas de hoje, crescem vendo o quanto ¢ importante a preocupagdo com 0 meio
ambiente ¢ com as questdes Eticas e sociais. E isso ¢ outro ponto importante no perfil do
consumidor infantil. Vendo isso, as empresas precisam se focar em produtos que atraiam as

criangas € que ao mesmo tempo se preocupem com essas questoes (COBRA, 2012).

3. METODOLOGIA

O presente estudo se caracteriza como uma pesquisa quantitativa. Segundo Malhotra
(2001) nas pesquisas quantitativas se utiliza de andlise estatistica dos dados, quantifica-os e ¢
possivel fazer a generalizacdo dos resultados da amostra para a populagdo-alvo. Quanto aos
fins, a pesquisa ¢ descritiva, porque visa descrever o que influencia o consumidor infantil na
hora de comprar. Segundo Gil (1995) a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricao das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno.

Em rela¢do aos meios, a pesquisa ¢ bibliografica e de campo. A pesquisa bibliografica
¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais publicados em livros, artigos
cientificos, isto é, em material acessivel ao publico em geral (VERGARA, 2009).

Para a coleta de dados foram procurados alguns diretores de escolas infantis e apenas
uma permitiu que a pesquisa fosse realizada. A escola objeto de estudo foi a Saber da Infancia
que esta localizada na cidade de Patos no bairro do Salgadinho. A mesma € de ensino infantil,
oferece do 1° ao 4° ano e possui 52 alunos matriculados com idades de 6 a 10 anos.

O presente trabalho foi feito com base em criteriosa sele¢do, procurando-se reunir
criangas e seus pais com diferentes formagdes e experiéncias. A heterogeneidade da amostra
figurou como critério prioritario, ja que a diversidade de pontos de vista se faz fundamental

para uma compreensao geral do comportamento do consumidor infantil.
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O levantamento de dados se deu com a aplicagdo do roteiro de entrevista (apéndice A)
com criancas de 6 a 10 anos de idade e um questiondrio (apéndice B) com os pais das
mesmas. Nessa faixa etdria, as criancas comecaram a ter preferéncias e desejos por produtos,
fluindo com mais intensidade.

Para melhor compreensdo dos fatores que influenciam o publico infantil no momento
das compras a pesquisa foi realizada em duas etapas. Na primeira etapa foi realizada uma
entrevista juntos com os alunos e feitas observacdes de seus comportamentos diante as
perguntas. Na segunda etapa foram entregues aos pais, os questionarios.

Aplicar o questiondrio com os pais foi uma forma de identificar se eles sdo
influenciados pelos seus filhos na hora da compra, e qual a reacdo dos mesmos, por isso,
deixou-se bem claro que ao responder as perguntas eles fossem os mais verdadeiros possiveis.
O roteiro de entrevista foi aplicado com 34 criangas, das quais 15 eram do sexo feminino ¢ 19
do sexo masculino. O questiondrio foi também entregue a 34 pais, dos quais apenas 28
responderam.

Malhotra (2001), que conceitua esse método como uma pesquisa descritiva, pelo
registro sistematico do comportamento das pessoas, destaca que o observador nao faz
perguntas as pessoas que estdo sendo observadas. Para a andlise das respostas usou-se
estatistica descritiva que ¢ a etapa inicial da andlise utilizada para descrever e resumir os

dados com auxilio do Microsoft Excel.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados se deu de forma separada para as respostas das criangas e dos
pais.
4.1 ANALISE DAS RESPOSTAS DAS CRIANCAS
Como mostrado na tabela 1, as criangas de 8 anos consistiam em uma porcentagem de
20% , as de 9 anos em 13% e as de 10 anos de idade em 13%.

Tabela 1: Tabela de distribuicao de frequéncia da variavel idade do sexo feminino

Idade Frequéncia absoluta (Ni) Frequéncia relativa (Fi) %

6 anos 4 0,27 27%

7 anos 4 0,27 27%

8 anos 3 0,20 20%

9 anos 2 0,13 13%

10 anos 2 0,13 13%
Total >ni=15 Yti=1 % =100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Como mostrado na tabela 2, 19 meninos responderam ao formulario, sendo que 16%
deles eram de 6 anos, 16% eram de 7 anos, 16% eram de 8 anos, 21% eram de 9 anos ¢ 31%
eram de 10 anos.

Tabela 2: Tabela de distribuicao de frequéncia da variavel idade do sexo masculino

Idade Frequéncia Absoluta (Ni) Frequéncia Relativa (Fi) %

6 anos 3 0,16 16%

7 anos 3 0,16 16%

8 anos 3 0,16 16%

9 anos q 0,21 21%

10 anos 6 0,31 31%
Total Yni=19 Yfi=1 Y %=100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Analisando as criangas de acordo o sexo, usando a técnica descritiva foram percebidos
os dados a seguir.
4.1.1 Meninas e Meninos

Das meninas entrevistadas 100% vao as compras com os pais, sendo que 60% vao as
compras com muita frequéncia e 40% menos frequéncia. Quanto aos meninos percebeu-se
que dos 100%. 47% vao as compras com pouca frequéncia e 53% com mais frequéncia

Na tabela 3, mostram os resultados de como as criangas convencem o0s pais a
comprarem determinados produtos elas afirmaram que elas choram, gritam e ficam com raiva,
chantagem, insistem até conseguir e outras também afirmaram se conformar se os seus pais
ndo comprarem o que elas tanto querem.

Tabela 3. Como convencem seus pais a comprarem determinado produto

Meninas Meninos
Choram e imploram 20% 16%
Gritam e ficam com raiva 20% 16%
Fazem chantagem, negociam 20% 5%
e prometem algo em troca
Insistem até conseguir 20% 21%
Conformam-se 20% 42%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
Todas as meninas disseram que gostam de assistir propagandas de produtos que elas

sentem vontade de possuir os resultados encontra-se na Tabela 4, as meninas relataram que
ficam felizes quando estd assistindo suas propagandas favoritas, ficam vontade de comprar,
também disseram ndo sentir nada e outras ficam tentando lembrar a musica ou do didlogo da
propaganda. Os meninos relataram quanto ao gosto por propagandas de seus produtos
favoritos, 68% dos meninos disseram gostar de assisti-las ¢ 32% disseram que as vezes

gostam de assisti-las. Sendo quando assistem a essas propagandas, 42% afirmaram que ficam
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felizes,48% com vontade de comprar, 3%tentam lembrar a musica ou didlogo da propaganda
e outros 5% nao sentir nada.

Tabela 4. Como se sente ao assistir propagandas dos produtos

Meninas Meninos
Se sentem felizes 27% 42%
Vontade de comprar 53% 48%
Nao sentem nada 13% 3%
Ficam lembrando-se da musica ou do 20% 5%
dialogo da propaganda
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Tanto as meninas quanto os meninos, costumam ver seus comerciais prediletos na TV,
na internet, em revistas ou conhecem os produtos nos circulos de amigos (Tabela 5). Como
Cobra (2012) ressalta, € por meio da midia que as criancas comecam a conhecer e desejar os
produtos, como foi apontado na pesquisa, onde ela representa 73% (TV e Internet) dos meios
onde elas tém contato com seus comerciais favoritos.

Tabela 5. Onde costumam ver seus comerciais prediletos

Meninas Meninos
NaTV 53% 58%
Internet 20% 15%
Shopping 13% 11%
Nas revistas 7% 11%
Circulos de amigos 7% 5%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Quando perguntados sobre se seus pais os deixam escolher os produtos para toda a
familia, 67% responderam que seus pais as deixam escolherem algum produto designado para
toda a familia, 13% responderam ndo e 20% disseram que as vezes seus responsaveis
permitiam escolher algum produto para todos da casa. Por outro lado 31% dos meninos
afirmaram que seus pais deixam comprarem produtos para todos da casa, 11% disseram que
seus pais ndo deixam e 58% disseram que as vezes seus pais deixam. Quanto ao que
consideram mais importante na hora de comprar, 63% dos meninos afirmaram que o prego ¢
mais importante, 27% consideraram a marca mais importante, 5% disseram que ¢ mais
importante ja conhecerem o produto ¢ 5% afirmaram que a loja é mais importante.

Na hora de escolher alguma mercadoria entre tantos expostos nas prateleiras, 67%
levam em consideragdo o preco, 20% a loja e 13% dao importancia a marca.

Ja na Tabela 6, demostram os resultados quando se fala sobre a escolha de produtos
falam sobre o consumo de produto pela beleza, que também sdo influenciados pelos pais e

amigos ou ¢ mais barato.
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Tabela 6. O que os leva a escolher

Meninas Meninos
Pela beleza 47% 32%
Influencia dos pais 26% 52%
Influencia dos amigos 13% -
Sao mais baratos 7% 16%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
(47%) delas dizem escolher os produtos pela beleza, o que confirma o apontamento

de Magalhdes (2000) quando diz que a embalagem do produto pode ser um forte
influenciador. J4 os meninos dizem consumir mais por influéncia dos pais (52%), enquanto
32% dizem consumir por acharem o produto bonito. 16% afirmaram que decidem a compra
preocupados com o preco produto, provavelmente porque aprenderam com os pais que
precisam economizar. A familia foi o segundo fator mais importante para as criangas na hora
de escolher um produto, ela pode ser considerada um fator de vital importancia, como aponta
Gifford (2006), pois é ela que opina e permite ou ndo a compra. A influéncia dos amigos
(13%) também merece destaque, pois quando os mesmos falam de um determinado produto a
crianga passa a deseja-lo, como explica Cobra (2012).

Entre os produtos que tanto gostam de consumir, 53% das meninas dizem gostar de
comprar roupas, 33% preferem brinquedos, 7% preferem produtos de higiene pessoal ¢ 7%
optam por calgados. J& os meninos relataram que  aos seus produtos favoritos, eram: com
42% que gostam mais de comprar brinquedos, 22% livros, 5% produtos alimenticios, 5%
roupas e 5% disseram que os produtos que mais gostam de comprar sao calgados.

Grafico 1 — Meios pelos quais as criancas conhecem novos produtos

Meios pelos quais as criangas conhecem novos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Levando em consideracdo o meio em que as criangas veem as propagandas dos
produtos que tanto almejam, a TV é o meio mais influente como mostrado no grafico 1. De

posse dessa informagao, algumas empresas comecaram a utilizar personagens conhecidos das
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criancas ou mesmo criar propagandas em desenho animado para aproximarem-se mais das
criangas (KARSAKLIAN, 2004, p. 242 apud YAMANDA, 2007, p.27).

O motivo pelo qual a internet tem sido o segundo fator mais considerado, com 18%,
pelas criangas, remete ao fato de estarmos vivendo em um mundo cada vez mais tecnoldgico
onde as criangas estdo tendo acesso a rede cada vez mais cedo (Grafico 2).

Grafico 2 — Aspectos considerados mais importantes na hora da compra

Itens mais importantes na hora da compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Outro fator importante seria o item que as criangas mais valorizam nas compras. Como
mostrado no grafico 2, 65% das criangas olham logo o prego. Isso pode ocorrer pelo fato delas
crescerem influenciadas pelos pais que estdo dia a dia reclamando dos pregos dos produtos.
Sua mente ja esta acostumada com aquilo, e, ao deparar-se com um produto, a primeira reagao
que se tém ¢ olhar se o preco € acessivel para depois, pedi-lo a seus pais.

A maioria das criangas que preferiu comprar roupas eram meninas e tinham entre § e
10 anos de idade, sendo que a maioria que preferiu comprar brinquedos eram meninos. Esse
resultado pode ser explicado pelo fato das meninas amadurecerem mais cedo que os homens e
a preocupacdo com a beleza esteja em primeiro plano (KARSAKLIAN, 2004). Esse resultado
pode ser explicado pelo fato das meninas amadurecerem mais cedo que os homens e a
preocupacao com a beleza esteja em primeiro plano.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DOS PAIS

Foram respondidos 28 questionarios de 34 que foram entregues, sendo que 29% eram
pais de criancas de 6 anos, 14% eram pais de 7 anos, 18% eram de 8 anos, 18% de 9 anos e
21% eram pais de criangas de 10 anos de idade.

100% dos pais disseram que levam seus filhos as compras, dado que 46% afirmaram
leva-los sempre que podiam, 36% disseram levar sempre e 18% quase nunca. 43% disseram
que as vezes o gasto ¢ maior quando levam seus filhos as compras, 21% afirmaram que o

gasto ¢ sim maior que o que planejam e 36% disseram que ndo fazia diferenga, que os
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mesmos conseguem ter o controle nas compras e, por isso o gasto ndo ¢ maior do que eles
imaginavam.

Todos os pais afirmaram que ja negaram algum produto ao filho. 18% deles afirmaram
que quando negam um produto seus filhos choram e imploram por ele, 8% disseram que os
filhos gritam e ficam com raiva, 3% disseram que os filhos negociam, 3% afirmaram que os
filhos citam exemplos de amigos que ja possuem o produto, 25% disseram que os filhos
insistem até conseguir ¢ 43% afirmaram que se negarem os produtos as criangas se
conformam quando os pais ndo podem comprar o que elas tanto desejam.

Como mostra o grafico 3, 54% dos pais afirmaram que seus filhos se comportam bem
durante as compras, 39% disseram que o comportamento dos filhos ¢ razoavel e apenas 7%
afirmaram que as criangas se comportam de forma ruim durante as compras.

Grafico 3 Comportamento das criancas nas compras.

Comportamento das criangas durante as
compras segundo a opinidao dos seus pais
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os argumentos mais utilizados para negar a compra de uma determinada mercadoria
para seus filhos foram: primeiramente que o produto € caro (54%) o que explicaria as
respostas das criangas apresentadas anteriormente quando demonstram preocupacdo com o0s
precos; em segundo lugar, com 14%, os argumentos mais descritos pelos pais foram que o
produto ndo ¢ uma marca conhecida ou que o filho ndo se comportou bem e por ultimo, com
4% os pais dizem que a mercadoria ndo tem uma 6tima qualidade.

A partir dos dados coletados, percebe-se que as criangas supervalorizam os precos,
pela influéncia do cotidiano com os pais e a marca, pois elas estdo amadurecendo mais cedo e
ha uma preocupacio com a qualidade ou status do produto. A opinido dos pais em relacio aos
meios, os quais, seus filhos ficam conhecendo os produtos ¢ marcas foi de 78% para a TV,

11% para shopping, 7% para internet e 4% para os amigos.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se que o poder de compra do consumidor infantil ¢ tanto influenciado pelos
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pais, como também pelos amigos e pela familia, além da midia que também possui um grande
poder sobre esse tipo de consumidor, ja que com todas as suas estratégias e propagandas ela
consegue chamar a atencdo das criangas e fazer com que elas desejem o produto ou servigo
defendido por eles.

Em relacdo ao nivel de influencia das criangas nas compras da familia podemos dizer
que a influéncia que as criangas tém sobre os pais na hora das compras também ¢ bastante
perceptivel, j& que hoje elas opinam e manifestam suas opinides sobre as escolhas dos
produtos que querem comprar tanto para elas como também nos itens que sdo para toda a
familia.

Portanto para sugestdes de estudos futuros ¢ necessario realizar pesquisa com outros
niveis de criangas, como as de escola publica ou de classe sociais diferentes, pois o perfil dos
entrevistados serd oposto aos resultados dessa pesquisa, podendo observas as diferencas e o
conhecimento do marketing infantil nas mesmas e o auxilio e entendimento dos pais sobre

esse assunto.

XXICENTURY: CONSUMER CHILD IN ASCENSION

ABSTRACT

This article aims to describe important features of consumer child's behavior, predominantly
associated with social changes that focus on childhood model today observed. From the
literature, there was some front particularities children's consumption, relevant in the study of
social setting. The research used as a method interviews with children and their parents.
Sampling, made by judgment, sought a heterogeneous composition. We attempted to thus a
broad, multidisciplinary view of the subject, the main social changes mapped by respondents
were the power of children and their increasing autonomy and influence in the buying
process. These were in part caused by a new family profile.

Keywords: Child, Buying behavior, Influence on parents.
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- Este roteiro de entrevista ¢ parte de um trabalho de conclusdo de curso que tem por objetivo

analisar o poder de compra e os fatores que influenciam o consumidor infantil de 6 a 10 anos

de uma escola particular situada na cidade de Patos — PB.

APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA ESTRUTURADO
1. Voce costuma ir as compras com seus pais?

2. Como vocé convence seus pais a irem as compras?
Dar opgdes:
a) Choram e imploram
b) Gritam e ficam com raiva
c¢) Fazem chantagem, negociam e prometem algo
em troca
d) Insistem até conseguir
¢) Conformam-se

3. O que vocé sente ao assistir propagandas dos produtos que sente vontade de possuir?
Dar opcoes:
a) Se sentem felizes
b) Vontade de comprar
¢) Nao sentem nada
d) Ficam lembrando da musica ou do didlogo da
propaganda

4. Onde vocés costumam ver seus comerciais prediletos?

a) TV [ b) Internet | c¢) Shopping | d) Revistas | e) Amigos

5. Seus pais deixam vocé escolher produtos para a familia toda?

a) Sim | b) Nio | ¢) Asvezes

6. Como voceé escolhe as mercadorias que estdo expostas nas prateleiras?

a) Preco | b) Aloja ¢) A marca

7. Como voce acredita que ¢ influenciado na hora das compras?

a) Pela beleza b) Pela Influencia dos ¢) Pela Influencia d) Escolhe 0s
pais dos amigos mais baratos

8. Quais sdo os produtos que vocé mais gosta de consumir?

a) Roupa | b) Higiene pessoal | ¢) Brinquedos | d) Calcados
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- Este questionario ¢ parte de um trabalho de conclusdo de curso que tem por objetivo analisar
o poder de compra e os fatores que influenciam o consumidor infantil de 6 a 10 anos de uma

escola particular situada na cidade de Patos — PB.

- Escolha a alternativa que mais se adequa a realidade vivida entre vocé e o seu filho no que

se refere ao consumo.

- Nome: Nome do filho:

Idade:

APENDICE B - QUESTIONARIO PARA OS PAIS

1. Vocés levam seus filhos para as compras?
| a) Sim | b) Nao | ¢) Asvezes |

2. O gasto chega a ser maior quando leva os filhos para as compras?

[  a) Sim | b) Nio | ¢) Asvezes |

3. Vocés ja negaram algum produto aos filhos?
[ a) Sim [ b) Nao |

4. Seus filhos se comportam bem nas compras?
| a) Bom | b) Razoavel | ¢) Ruim |

5. Quais argumentos vocés utilizam para negar as compras aos filhos?

[ a) Preco | b)) Marca |  ¢) Qualidade |
6. Como os filhos ficam sabendo dos novos produtos do mercado?
a) NaTV
b) Internet

¢) Shopping
d) Circulos de amigos




