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I. INTRODUGAO

A crianga desempenha papel fundamental no processo de
compra de inGmeros produtos e sua atuacdo, como consumidora, tem
sido objeto de vidrios estudos em outros paises (por exemplo, Wells;
Losciuto, 1966; Atkin, 1978; e 1Isler; Popper; Ward, 1987). No
Brasil, contudo, o papel da crianga como consumidora tem sido
insuficientemente pesgquisado, embora quase a metade da populacgio
brasileira tenha menos de 14 anos e cerca de 13 milhdes de criangas
pertencam a segmentos da sociedade com poder de compra (Ribeiro,
1988).

Buscando contribuir para maior conhecimento do tema, o
presente estudo objetivou conhecer a participagdo da crianga no
processo decisério de compra familiar, através das percepgdes de
adultos da familia.

0 modelo tedrico de andlise baseou-se em seis elementos
do processo de compra e CONsSumo: reconhecimento da necessidade
(Fase 1), influéncia, através de opinides, na decisdo de compra
(Fase 2), procura de informagdo (Fase 3), tomada de decisdo (Fase
4), realizagdo da compra (Fase 5) e uso do produtc (Fase 6). Esses
elementos sdo definidos por varios autores na literatura sobre
comportamento do consumidor (Granbois, 1269; Kotler, 1980; Kotler,
1985).

De fato, o consumidor pode assumir diversos papéis no
processo decisdério de compra e consumo: os de iniciador,
influenciador, decisor, comprador e usuario (Kotler, 1985).
Iniciador seria o individuo que primeiro pensou em comprar o
produto; influenciador, aquele que, direta ou indiretamente, exerce
alguma influéncia sobre a decisdo final; decisor, o que decide
total ou parcialmente a compra; comprador, o dque realiza a compra;
e usuario, aduele dque consome ou usa o produto ou servico. Esses

papéis correspondem a cinco das etapas no processo decisdrio de
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compra e consumo., Além dessas etapas, haveria a procura de
informagdes que tenderia a preceder a tomada de decisidao de compra
(Kétler, 1980). Assim, no presente estudo, procurou-se determinar
a participacdo da crianga em cada uma das fases do processo

decisdério de compra da familia.

Como o processo de compra da familia &, essencialmente,
um processo coletivo (ou seja, em gue varios individuos se
encontram envolvidos), considerou-se conveniente estudar as
percepgdes de pelo menos dois membros da familia em que vive a
crianga. Para tal, realizou-se um estudo do tipo survey em uma
amostra de conveniéncia composta por 124 pessoas, sendo 62 homens
e 62 mulheres, em familias com criangas de 7 a 11 anos de idade.
Todas as familias eram de classe média, habitantes da cidade do Rio
de Janeiro. Embora ambos os membros do casal n8o fossem
necessariamente progenitores da crianga, pelo menos um deles o era,

e ambos compartilhavam com a crianga a mesma residéncia.

Os produtos pesquisados foram bens durédveis (videogame,
aparelho de televisdo a cores, microcomputador, primeiro e segundo
carro da familia), bens ndo durdveis (pasta de dente, refrigerante
consumido &as refeigdes, iogurte, biscoito, boneco e roupa de
crianca) e servicos (escola para crianga e viagem de turismo da
familia, considerando-se apenas, neste Giltimo caso, aguelas viagens
adguiridas em agéncias de turismo ou transporte).

II. RESULTADOS OBTIDOCS

1. A Participag¢do da Crian¢a nas Diferentes Fases do Processo
Decisdrio de Compra da Familia

A participagdo da crianga, para os produtos pesgquisados,
varia muito, em funcdo dos prdprios produtos e das fases do
processo. De forma geral, porém, como se pode verificar no Quadro

1, & nas Fases 1 (reconhecimento da necegsidade), 2 (influéncia,
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através de opinides) e 3 (uso) que se sente mais fortemente a
participagdoc infantil. A fase onde ocorre menor participagdo da
crianca & na realizacgdo da compra propriamente dita (Fase 5). Nesta
fase, destacam-se apenas dois produtos, onde a crianca participa:
a compra de suas proéprias roupas (guase 40% das familias) e a

compra de bonecos (em cerca de 20% das familias).

Na Fase 1, obteve-se uma média de participagdo da
crianga, para o conjunto de produtos, em torno de 55%, © dque
evidencia o importante papel de iniciador do processo de compra,
frequentemente exercido pela crianca. Na Fase 2, de influéncia na
decisfo de compra, obteve-se uma média de participacgdoc da crianga
em torno de 42%, para o conjunto de produtos. J& na Fase 3, de
procura de informacido, a média de participacg8o infantil foi de 13%.
Na Fase 4, de tomada da decisdo de compra, esta média ficou em 21%
e na Fase 5, que se refere i compra propriamente dita, o percentual
médio de participacdo da crianga, para o conjunto de produtos, fol
ainda menor, ou seja 7%.

De modo geral, os resultados mostraram quera crianga é
fundamental-mente um usuirio dos produtos pesquisados, com alto
percentual (75%) de participacgdo na Fase 6 (uso de produto), tanto
na percepcgido do homem quanto na percepcdo da mulher.

0s produtos que apresentaram maior média de participacgdo
da crianga, para todas as fases, foram os bens ndo duraveis (cerca
de 51%), seguidos pelos servicos, com média de 28%, e pelos bens
duraveis, com média de 19%.

No entanto, para cada tipo de produto, em cada fase,
observam-se comportamentos distintos, valendo a pena analisd-los em
suas semelhancgas e diferengas (Quadro 1).
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+# Pasta de dentes

No gue se refere a este produto, as criancas sentem a
necessidade em 50% dos casos, e opinam, em guase igual proporgio,
quanto & marca que deve ser comprada. No entanto, tém praticamente
nenhuma interferéncia nas fases subseqgiientes do processo, embora o

produto seja usado pela totalidade das criangas.
* Refrigerantes, Iogurtes e Biscoitos

Entre 60% e 90% dos casos, sdo as criangas que se lembram
de pedir estes produtos, e em 60 a 80% das familias opinam guanto
ao tipo ou marca desejados. E embora possam ser decisores em 35% a
50% dos casos, em apenas 8% a 10% das familias participam da compra
propriamente dita.

* Bohecos

Sendo esses produtos de uso exclusivamente infantil, para
uso da crianga ou de seus irmdos, & natural que se encontre entre
os de mais elevada participacdo em todas as fases do processo
decisdrio: 86% no reconhecimento da necessidade, 75% influenciando
O processo de compra, cerca de 45% na busca de informacdo e na

decisido de compra e quase 20% na compra propriamente dita.
* Videogames

0s videogames sdo produtos utilizados tanto por criancas
quanto por adultos. Por isso mesmo, ndo apresentam participacdo
infantil tdo elevada quanto os bonecos: quase 60% na solicitacio
inicial do preduto, 35% opinando quanto a que tipo adguirir, 18%
obtendo informagBes antes da compra, 15% decidindo a compra e 2%
fazendo a conpra.



* TV a cores

No caso de aparelhos de televisao, as criancas sédo
usudrias em sua gquase totalidade e parecem ter um papel importante
no reconhecimento da necessidade {73% das familias). No entanto,

pouca ou nenhuma participacdo tém nas demais fases.

* Microcomputadores e Carros

As criancas tém muito pouca interferéncia no processo
decisdério de compra desses produtos, dualguer gue seja a fase
considerada. 0 microcomputador é o© dque . apresenta menor
participagdo, inclusive no uso, com apenas 16% das criangas
utilizando o produto.

* Escola e Viagem de Turismo

Estes dois servicos apresentam um perfil similar de
participacdo infantil, com mais de 40% das familias informando
participacdo das criancas na fase de reconhecimento da necessidade,
mas com pouca participa¢fdo na Fase 2 (influéncia) e praticamente
nenhuma interferéncia nas Fases 3, 4 e 5.

* Roupas da Crianga

Em cerca de 75% das familias, a crianca pede uma roupa
nova e influencia a compra. Em 55% das familias & ela quem decide
a compra e, em 40% dos casos, acompanha os adultos para realizar a
compra propriamente dita.

2. Discorddncia nas Percepgdes dos Adultos quanto & Participacéo

da Crianca

Ndo se pode dizer que, para o conjunto de produtos,

homens e mulheres tenham percepgdo diferenciada guanto ao papel que



a crianca exerce nas diferentes fases do processo decisério de
compra. Os resultados da andlise discriminante com relagédo &s
percepgdes de homens e mulheres (Quadro 2) mostram gque apenas em
trés fases & significativa a discordédncia do casal quanto aoc papel
exercido pela crianga: na Fase 1 (reconhecimento da necessidade),
Fase 2 (influéncia através de opinibes) e na Fase 4 (decisdo de

compra).

A discordancia entre os membros do casal ocorreu de forma
significativa nessas trés fases, mas apenas para alguns produtos.
0 Quadre 3 indica os produtos onde se obteve grau significativo de
discordéancia.

De forma geral, as mulheres percebem maior participacao
da crianca do gue os homens, para os varios produtos e fases, com
excecdo dos bonecos, nas fases 2 e 4, e da pasta de dentes, na Fase
1, em que os homens afirmam haver maior participagdo infantil. Com
relagdo a biscoitos, videogames, TV a cores, escola, viagem, roupas
e carros, as mulheres percebem consistentemente maior participacgéio
da crianga do que os homens. Estes resultados sdo bastante
semelhantes aos de Bricmont (1977), que observou, em seu estudo,
que as mdes apresentavam percentuais mais elevados do gue os pais
em sua avaliacdo da participagdoc da crianga no processo decisdrio
de compra da familia.



QUADRO 2

Resultados das Andlises Discriminantes das Percepgdes

de Homens e Mulheres quanto & Participacgdo da Crianca

FASES Lambda Qui- P
de Wilks Quadrado

Fase 1 0,854 18,719 0,005%
Fase 2 0,879 15,378 0,009%
Fase 3 0,942 7,206 0,125

Fase 4 0,915 10,697 0,014%
Fase 5 0,976 2,906 0,234

Fase 6 0,946 6,736 0.081

* P < 0,05
QUADRO 3

Produtos e Fases do Processo de Compra em gue Houve Discorddncia
Significativa do Casal guanto & Participag¢iio da Crianga

Fase 1 Fase 2 Fase 4
Reconhecimento Influénecia Decisao de
PRODUTOS da Necessidade {opinides) Compra
Mulher Homem Mulher Homem Mulher Homem

Pasta de dentes 47% 50%
Biscoito 97% B4y 89% 74%
Boneco 73% 77% 42% 48%
Videogame 68% 47% 42% 27%
TV a cores 74% 71%
Escola da crianga 50% 32% 34% 15%
Vmsmnﬂennhmo 56% 37% 45% 24%
Roupas da crianga 65% 45%
Primeirc carro 6% 0%
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3. Diferencgas na Percep¢do do Homem e da Mulher em Fungaoc do Sexo
da Criancga

Em primeiro lugar, procurou-se verificar se o homem e a
mulher percebiam diferencas na participac¢do da crianca, em funcgdo
do sexo. Verificou-se gue tanto o homem quanto a mulher véem a
participagdo infantil no processo decisério de compra da familia

como diferenciada, em funcdo do sexo da crianga.

Segundo o© homem, ocorrem diferentes participac¢des da
menina e do menino no processo decisdério de compra da familia. A
menina, acredita ele, participa mais nos produtos pasta de dente,
refrigerante, biscoito, boneco, aparelho de TV a cores, escola para
criangas, viagem de turismo da familia e primeiro carro, enquanto
gue o menino participa mais nos produtos iogurtes, videogame,

microcomputador, roupa de crianca e segundo carro da familia.

Também a mulher, para o conjunto de produtos, percebe de
forma diferente o papel da menina e do menino no processo decisério
de compra da familia. Assim, para ela, a menina participa mais nos
produtos pasta de dente, refrigerante, aparelho de TV a cores e
escola para crianga, enquanto gue o menino participa mais nos
produtos, iogurte, biscoito, boneco, videocgame, microcomputador,

viagem de turismo da familia, roupa de crianga e carros.

Em segundo lugar, procurou-se verificar se os homens e as
mulheres diferiam em sua percepcdo com relagdoc a participagdo do

menino e com relacdo & participacdo da menina.

Analisando-se os produtos em conjunto, homens e mulheres
percebem de forma diferente a participac¢do da menina no processo
decisdério de compra da familia. A mulher declarou maior
participagdo da menina nos produtos pasta de dente, refrigerante,
iogurte, biscoito, videogame, aparelho de TV a cores,

microcomputador, escola da crianca, viagem de turismo da familia,
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roupa de crianga e segundo carro da familia; e o homem para os

produtos boneco e primeiro carro da familia.

J& com relagdao ao papel do meninec nao se pode afirmar,
para o conjunto de produtos, que existam diferencas significativas
entre as percepgdes de homens e mulheres., Detectaram-se, no
entanto, diferencas significativas, guando tais percepcgdes foram
analisadas para cada produto per se. A mulher declarou maior
participagdo do menino nos produtos iogurte, biscoito, videogame,
aparelho de TV a cores, microcomputador, carro 1 e carro 2; e o©
homem entendeu que a participac¢do do menino seria maior na compra

de bonecos.

Curiosamente, o homem percebe a menina participando mais
em maior nimero de produtos do gue o menino, enguanto a mulher
percebe © menino participando mais em maior nimero de produtos do
gue a menina.

IITI. OBSERVACOES FINAIS

0s resultados obtidos neste estudc, embora limitados ao
estrato social analisado, e com as limitag¢des decorrentes do tipo
de amostra utilizadeo, permitem algumas observagdes de carater
geral.

Assim, pode-se dizer dgue a participa¢do da crianca nas
compras da familia & grande. E razodvel supor gque os novos papéis
desempenhados pelo homem e pela mulher na estrutura familiar atual,
sobretudo em fungdoc da insercgdo cada vez major da mulher no mercado
de trabalho, possam estar contribuindo para uma participagdo
relativamente maior da crianga no processo decisério de compra da

familia.

Quando se analisa o processo fase a fase, vé-se que a

crianga tem como principal papel o de usuiric dos produtos. Isto
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ndo causa surpresa, Jja gque os produtos pesgquisados, em sua maioria,
guardam estreita relagdo com a crianca. No entanto, um outro papel
importante desempenhado pela crianga & o de iniciador, ou seja,
aquele dque surge com a idéia de compra do produto.

A decisic de compra & também bastante influenciada pela
crianga. Quando se considera a faixa de idade das criancgas das
familias pesquisadas, pode-se considerar 21% de participacdo como
um percentual bastante elevado, guando se trata de decidir a compra
de produtos,

A crianca, na faixa de 1idade estudada, ndo &
caracteristicamente um comprador, ainda que participe eventualmente
do ato da compra. No entanto, contribui para a introducdo de novas
idéias de consumo no lar, representando um veiculo de informagdo

para os pails, que s@o os reais compradores dos produtos.

Finalmente, & importante assinalar que as percepcgdes de
homens & mulheres nem sempre s&o semelhantes, quando se trata de
avaliar a participac¢do da criang¢a no processo decisério de compra
da familia. E possivel que tais diferencas de percepcdo estejam
associadas aos diferentes papéis exercidos pelos membros do casal
dentro da familia.

Assim, parece légico supor que o maior contato e o maior
conhecimento da mulher em relagido aos gostos e necessidades da
crianga levariam a maior sensibilidade para reconhecer sua
participacdo em diversas fases do processo decisério de compra da
familia. Esta explicacdo & coerente com o fato de que a mulher
tende, de forma geral, a atribuir maior participac¢do & crianga do

gque o homem, em diferentes fases e para diferentes produtos.
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