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INFLUENCIADORES DIGITAIS — A INTERFERENCIA NA DECISAO DE COMPRA DE
CRIANCAS JI-PARANAENSES DE 08 A 10 ANOS.2

Lunara Camila da Silva Alves?

Marcia Cristina Teixeira3

RESUMO: Esta pesquisa estuda a interferéncia na decisdo de compra de criancas
consumidoras de 08 a 10 anos no municipio de Ji-Parana. Possui como objetivo analisar como
os influenciadores digitais interferem na decisédo de compra de criangas ji-paranaenses de 08
a 10 anos — se a citacdo de produtos/marcas indicadas podem estimular o desejo de consumo
ou se é espontanea. Com enfoque nos objetivos, buscou-se analisar como as criancas estdo
sendo influenciadas a pedirem a seus pais para comprarem os produtos que os digital
influencers indicam, e compreender se elas pedem esses produtos porque gostaram ou se €
por conta de ser indicado. Para isso, direcionou-se uma pesquisa exploratéria, qualitativa e
quantitativa, com questionério aplicado através do Google Forms para criancas de uma escola
publica e uma privada no municipio de Ji-Parana de 08 a 10 anos, e com um Grupo de Foco
com 5 (cinco) criangas de 09 a 10 anos de idade por meio do Google Meet. Os resultados
obtidos esclareceram que ambas as classes financeiras foram influenciadas e verificou-se
ainda que os influenciadores digitais interferem tanto no processo de decisdo de compras
guanto aos estilos das criangas.

Palavras-chave: Criancas. Influenciadores digitais. Processo de decisao.

DIGITAL INFLUENCERS - INTERFERENCE IN THE PURCHASE DECISION OF JI-
PARANA CHILDREN FROM 8 TO 10 YEARS OLD.

ABSTRACT: This research studies the interference in the purchase decision of child
consumers aged 8 to 10 years in the municipality of Ji-Parana. It aims to analyze how digital
influencers interfere in the purchase decision of children from 8 to 10 years of age in Ji-Parana
- whether the citation of products / brands indicated can stimulate the desire for consumption
or if it is spontaneous. With a focus on objectives, we sought to analyze how children are being
influenced to ask their parents to buy the products that digital influencers indicate, and to
understand whether they ask for these products because they liked it or if it is because of being
nominated. For this, an exploratory, qualitative and quantitative research was conducted, with
a questionnaire applied through Google Forms for children from a public and a private school
in the municipality of Ji-Parana from 08 to 10 years old, and with a Focus Group with 5 (five)
children aged 9 to 10 years old through Google Meet. The results obtained clarified that both
financial classes were influenced and it was also found that digital influencers interfere both in
the purchasing decision process and in the children's styles.
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1. INTRODUCAO

Vivemos em uma era de muitos acessos a internet e muitas de nossas interacées sao
realizadas por meio de midia digital. A medida que a internet veio adequando a novas
mudancas ao longo do tempo, as pessoas deixaram de receber informacgdes apenas de forma
estatica e pacifica e se tornaram produtoras de contetdo online. Os Influenciadores Digitais
sdo alguns produtores desses contetdos online. Possuem inimeros seguidores em suas
redes sociais que fazem propagandas de produtos, servicos, lugares e gue chegam até as
telas de smartphones ou tablets para atrair os interesses de criancas, adolescentes, jovens e
adultos. S&o pessoas que conseguem influenciar nas decisGes de compras dos
consumidores. De acordo com Nogueira (2019) o digital influencer por meio do seu contetdo
publicado em seus canais de comunicacdo, como Facebook, Instagram, Twitter e Youtube é
capaz de influenciar no comportamento e opinido de milhares de pessoas. Muitas criancas
acessam esses canais de comunicagdo veem publicacbes aleatérias e acabam sendo

influenciadas em suas decisdes de compra.

Por esse motivo, apresenta-se o cenario desta pesquisa acerca do tema “Criangas” que
acessam a smartphones e tablets em busca de videos de desenhos animados e que acessado
as redes sociais ou clicam no “like” nos canais de youtubers, para buscarem por novas
tendéncias do que fazer e sendo induzidas ao consumo através de dicas dos Influenciadores
Digitais com seus posts de brinquedos, jogos virtuais, moda, maquiagens etc.

[...] sdo figuras respeitadas em suas comunidades e contam com um numero consideravel de
seguidores e publicos engajados. Costumam ser eles mesmos criadores de conteddo que

adquiriram reputagdo por compartilhar excelente contelddo viral. (Kotler, Kartajaya, e

Setiawan, 2017, p. 191-192).

Existe um vasto conteudo nas redes de comunicacgdo e a atencdo das criancas voltadas
para as propagandas em televisdo e youtubers lhes indicando brinquedos ou falando o que
devem fazer. Muitos, acabam solicitando a seus pais e cuidadores certos brinquedos sem a

necessidade, mais s6 impulso ou indicagdo dos influenciadores digitais.

O objetivo geral € analisar como os influenciadores digitais interferem na decisdo de
compra de criangas ji-paranaenses de 08 a 10 anos — se a citagdo de produtos/marcas
indicadas podem estimular o desejo de consumo € espontanea. Para chegar a este objetivo,
foi fundamental realizar as seguintes etapas: ldentificar a densidade de criangas que visitam
canais de influencers; Indicar quais os produtos divulgados pelos influenciadores digitais que
sdo mais desejados pelas criancas entrevistadas; Avaliar qual o perfil socioeconémico é mais
alcancado pelos digitais influencers; Verificar qual o impacto do poder de compra das criancas

€ mais influenciada pelos youtubers.

Com o progresso da publicidade e do marketing por meio da internet e redes sociais e



sendo uma pratica que vem tendo espaco em Ji-Parana e Brasil, um tipo de marketing

digital que mais tem sido utilizado é as redes sociais, onde pessoas fazem videos em seus
status influenciando nas decisdes de compra dos consumidores falando de lojas, marcas e de
como € a forma de atendimento a esse publico e usando cupons com seus nomes para

descontos.

Tem se visto muitas criancas e adolescentes acessando as redes sociais ou canais de
youtubers e assistido as indicacbes de marcas, produtos, jogos e outros. Segundo o site
Cetic.Br (2017), 48% dos usuérios de Internet com faixa etaria de 11 a 17 anos procuraram
informagdes sobre marcas ou produtos na Internet em 2016, com 19 pontos percentuais de

crescimento em relagédo a 2013, quando essa propor¢ao era de 29%.

Com isso a presente pesquisa é fundamental para analisar como as criancas de 08 a 10
anos estdo sendo influenciadas a pedirem a seus pais para comprarem os produtos que os
digital influencers indicam, e compreender se elas pedem esses produtos porgue gostaram
ou se é por conta de ser indicado. De acordo com Larentis (2009) no momento em que 0s
profissionais de marketing compreendem como 0s consumidores se comportam, que papéis
eles desempenham, com que tipo de clientes eles estédo lidando, com quem esses clientes
vivem, que tipos de influéncias recebem, eles podem propor e implementar, adequadamente,

estratégias de marketing.

Uma estratégia encontrada pelos empresarios foram as paginas em redes sociais para
divulgacao dos seus produtos, e tem chegado facil aos olhos de criancas da nova geragéo
por ja terem acessos a redes sociais, e passar parte do tempo em facebook, instragam, twitter,

whatsapp e youtube. Para Vaz:

[...]Jos maiores tempos mensais de navegacdo do mundo, que tem crescimentos no comércio
eletrénico na casa de 50% ao ano e passa a maior parte de seu tempo em redes sociais, além
de ter adotado a internet como parte de seu dia-a-dia, tem uma forte tendéncia para relagdes

humanas mais frequentes e aprofundadas|...] (Vaz, 2008, p. 50).

A navegagdo ao mundo virtual tem sido mais constante e com iSSo 0 e-commerce cresceu
50% nos ultimos anos e com pessoas passando maior parte do tempo em redes sociais. Com
isso a internet tende a estabelecer relacionamentos interpessoais mais frequentes e

aprofundados no dia a dia.

2. TEORIA DE BASE

Nesta etapa da pesquisa trata do embasamento tedrico da pesquisa, como o material foi
analisado e estudado para realizacdo da pesquisa. E informacBes imprescindiveis que
mostrou com que frequéncia as criangas estdo sendo influenciadas pelas redes sociais a
pedirem algo novo para seus pais ou conhecidos.



2.1 Marketing Digital

O Marketing € um meio de elaboracédo, onde empresas buscam estratégias, com o objetivo
de agregar valor e atribuir uma importancia aos consumidores. O marketing pode ser
considerado uma andlise, implementacao e controle de programas formulados para causar
trocas voluntarias de valores com o mercado-alvo, para alcancar seus objetivos. Envolve
programas de ofertas para poder atender as necessidades e os desejos do mercado-alvo, e
para isso utilizam o preco, comunicacado e distribuicdo para informar, motivar e atender aos
mercados. “A esséncia do marketing é o processo de troca, em que duas ou mais partes se
déo algo de valor, com objetivo de satisfazer necessidades reciprocas.” (Boone e Kurtz, 1998

p.7).

Com planos de marketing as empresas criam estratégias, que devem estar completamente
ligadas aos seus objetivos, se ndo podem acabar sendo um plano confuso. As estratégias do
plano abrangem todas as possibilidades que o marketing oferece, como a linha do produto
gue serd oferecido, a qualidade, a promoc¢ao, a propaganda, a distribuicdo, os servicos aos
clientes, a embalagem, o merchandising e as vendas. Em qualquer plano de marketing deve-
se criar e avaliar estratégias alternativas e propor um programa secundario para alcancar os
objetivos se o plano inicial estiver se desviando do alvo, essas estratégias sdo a parte de agéo
do seu plano. Um dos planos que as empresas tém usado € o marketing digital, meios de
comunicacbes, como smartphones, tablets, computadores e televisbes, ou seja,
consumidores de diversas faixas etarias usam para troca de informacdes, atualizacdes de
seus perfis e comunicacéo em redes sociais. Segundo Ogden e Crescitelli (2007) o marketing
digital utiliza a rede mundial de computadores com o objetivo de estreitar os relacionamentos
e de realizar novos tipos de comunicacdo, cada vez mais rapidas e eficientes, com os
consumidores.

[...] um verdadeiro digital influencer é aquela pessoa ou marca, que através de seu
contetido consegue influenciar de alguma forma a maneira que seus seguidores nos
meios digitais encaram e consideram determinadas questdes ou conceitos. (Valle,
s.d.).

Muitos dos digital influencer interferem nas decis6es de seus seguidores, falando em seus
canais ou redes sociais 0 que poderiam fazer ou comprar. Essas pessoas aderem as
indicacdes dos influenciadores achando que algo melhor.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) acredita que JMN (jovens, mulheres e netizens ou
cidadaos da internet) é umas das tendéncias de marketing que profissionais deveriam investir
por influenciar nas decisdes de compra dos consumidores, pois cada um dos termos
apresenta uma parte lucrativa, suas influencias ao passar do tempo irdo aumentar, através de
suas comunidades, amigos e familiares que o cercam.

Para Torres (2009) o marketing digital € uma forma de aplicagdo do marketing na internet
que abrange técnicas que sdo formadas por elementos como a propaganda, publicidade,
comunicacgéao e toda estratégia e conceitos ja conhecidos no marketing.

Mc Carthy(1978) apud Amaral(2000), retrata que Mc Carthy defende que o mercado-alvo
e seu relacionado marketing mix € uma estratégia de marketing especifica, que no centro do
marketing mix esta o consumidor, que compreende "algum produto, oferecido a um preco,
com alguma promocado para contar aos potenciais consumidores sobre o produto e 0 modo
de alcancar essa praga de consumidores”.

Kotler e Keller(2012) defendem que o marketing mix atualizados, se conceitua:

° As pessoas refletem em certa medida o fato de que o marketing interno e o0s
funcionérios séo cruciais para o sucesso do marketing, isso seré tdo bom quanto as pessoas
da organizacdo. Eles também refletem o fato de que as empresas devem tratar os
consumidores como uma pessoa e ter um entendimento abrangente de suas vidas, nado
apenas aqueles que compram e consomem produtos.
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° O processo reflete toda a criatividade, disciplina e estrutura incorporadas ao
gerenciamento de marketing. As empresas devem evitar planos e decisdes ad hoc e garantir
gue ideias e conceitos avangados de marketing tenham um papel em tudo o que fazem.
Somente estabelecendo um conjunto correto de procedimentos para orientar atividades e
planos a empresa pode participar de relacionamentos mutuamente benéficos a longo prazo.
Outro importante conjunto de processos permite a empresa a gerar insights e inovaces em
bens e atividades de marketing.

° Os programas refletem todas as atividades da empresa voltadas para o0s
consumidores. Eles abrangem o antigo 4Ps e uma série de outras atividades de marketing
que podem nao se encaixar totalmente na antiga visdo de marketing. Independentemente de
essas atividades serem on-line ou off-line (tradicionais ou ndo) elas devem ser integradas de
forma que a totalidade dessas atividades seja maior que a soma de suas varias partes e atinja
0s VAarios objetivos para a empresa.

° Definimos que performance, assim como o desempenho no marketing holistico, que
abrange a gama de possiveis indicadores de resultado que tenham implicagfes financeiras e
nao financeiras (lucratividade, bem como brand equity e customer equity) e além da prépria
empresa (responsabilidade social, no contexto juridico, ético e comunitario).

Figura 1: Os 4 Ps do mix do marketing e a Evolugdo da administragdo de marketing

Produto Praca
Varigdade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servios Prego Promogéo
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolucdes Descontos Propaganda

Bonificacdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (p. 24, 2012)

2.2 Comportamento do Consumidor

Com as diversas alternativas e meios que os consumidores escolhem o que compram hoje
em dia, empresas tém realizado pesquisas para saberem com precisbes o0 que 0s
consumidores compram, em que locais, de que forma, e o porqué compram.

[...] Os profissionais de marketing podem estudar as compras do consumidor para
saberem o que eles compram, onde e quanto. Mas saber o0s porqués do
comportamento de compra dos consumidores nao é facil — as respostas em geral
estdo trancadas dentro de suas cabegas. (Kotler, Armstrong, 1995, p. 96)

Muitos dos consumidores colocam suas necessidades a frente na hora de efetuar suas
compras. Mas ha também as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas que
influenciam os consumidores ao comprarem. Para Kotler:
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A cultura é a causa mais determinante dos desejos e do comportamento da pessoa,
comportamento este que € em grande parte aprendido. [...].

O comportamento de consumo do consumidor também é influenciado por fatores
sociais, como grupos a que pertence ou aspira pertencer, familia, papéis sociais e
status.

As decisGes de um consumidor também séo influenciadas por suas caracteristicas
pessoais, como idade e estagio de vida, ocupagéo, situagdo econdmica, estilo de vida,
personalidade e autoconceito.

As escolhas de compra do consumidor também sao influenciadas por fatores
psicoldgicos importantes: motivagdo, percepcao, aprendizado e crengas e atitudes.
(Kotler, Armstrong, 1995, p. 97, 99, 100, 102).

Pesquisando o comportamento dos consumidores, as empresas aprendem a trabalhar com
processo de distribuicbes adequado, onde proporcionam um modo de deslocamento até seus
consumidores, e para que 0s consumidores terem muitas op¢cdes de compras o0s varejistas
colocam em prética o merchandising misto, que é um processo onde conseguem vender
Varios tipos de produtos em um sé lugar, e com esse processo 0s consumidores nao precisam
ficar indo em varios lugares para comprar os produtos que necessitam.

Uma das principais razdes da utilizagdo do merchandising nas redes sociais é a
geracdo de experiéncias e engajamentos para produtos especificos, e néo
necessariamente a mera publicacdo de conteldo ou patrocinios para aumentar
visibilidade. Salienta-se que a utilizagdo dessa ferramenta nas redes sociais, apesar
de ainda estar em um estagio inicial, aponta para uma evolugdo cada vez mais rapida
e madura. [...]. A partir de um dialogo de duas vias (empresa — consumidor), é possivel
obter informagbes preciosas e baratas, em relacdo a gostos e preferéncias do
mercado-alvo e, como consequéncia, oferecer o produto certo, no momento certo e
local correto. [...]. (Ladeira e Santini, 2018, p. 78).

Para Kotler (2017) a confianga do consumidor é horizontal, deixando de ser vertical. Os
consumidores no passado eram mais influenciados por campanhas de marketing, e
escutavam opinides de autoridades e especialistas.

Nos dias atuais os consumidores acreditam mais em opinifes de pessoas proximas a elas
ou nas midias sociais, ndo dao mais tanta importancia a comerciais de televisdo e meios de
comunicagao desse género.

[...] pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos
consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook
e do Twitter) do que nas comunicagBes de marketing. A maioria pede conselhos a
estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da
publicidade e de especialistas. (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 27)

2.3 Pablico Infantil = A Crianca Consumidora

As criancas dos dias atuais j& podem ser consideradas consumidoras, pois com seus
acessos as redes sociais muitas delas acabam sendo influenciadas em suas decisdes de
compras ou comportamento. Segundo Carol Herman do Centro para um Novo Sonho
Americano (2016, p. 06)' “As criangas modernas sado inundadas por uma variedade
estonteante de campanhas de vendas nos mais diversos cenarios, oferecendo todo tipo de
mercadoria, desde produtos eletrbnicos, roupas, cosméticos e outros mais.”

Em razao dos pais passarem muito tempo distante dos filhos por estarem trabalhando, por
exemplo, pode fazer com que estes tentem compensar sua auséncia dando as criancas
virtualmente tudo que elas pedem. (Pinto, 2016).

De acordo com Santos(2016), logo no inicio de 2014, um 6rgéo vinculado a Secretéria dos
Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, criou uma resolucdo onde proibia a
publicidade direcionadas a criangas, Resolucdo 163/2014, “a pratica do direcionamento de
publicidade e comunicacdo mercadoldgica a criangca com a intencéo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servigo é abusiva e, portanto, ilegal. ”. As crian¢cas devem

1 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/dim_uploads/2016/05/CriancasSemMarca_KidsUnbranded.pdf



http://pesquisa.in.gov.br/imprensa/jsp/visualiza/index.jsp?jornal=1&pagina=4&data=04/04/2014
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/dlm_uploads/2016/05/CriancasSemMarca_KidsUnbranded.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/dlm_uploads/2016/05/CriancasSemMarca_KidsUnbranded.pdf
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entender que quanto mais elas adquirem novos produtos, la na frente isso ir4 se tornar um
lixo. Ainda de acordo com Santos (2016), ao acumular bens constantemente, significa que ha
um aumento do lixo, sendo necessario conversar sobre 0 assunto com as criangas e
levantando um questionamento.

Grande parte do mercado é o chamado “mercado jovem”. Jovem adolescente, e ndo
s6 adolescente, como também infantil. Diversas pesquisas tentam verificar se o que a
dona de casa compra € influenciado pela crianca e até que ponto. Ao aprender a falar,
aprendera a dizer Omo ou outra marca facilmente soletravel, principalmente se a caixa
do produto contiver brindes. Mas quem influencia a crianga?. (Gade, apud Favoreto,
2003)

As criangas muitas das vezes acabam influenciando nas decisdes de compra de seus pais,
seja pelos seus gostos de comida, roupa ou lugares. Essas criancas acabam sendo
influenciadas pelas publicidades em televis@es, redes sociais e internet, fazendo com que elas
pecam a seus pais para comprarem o que Ihe agradou.

Segundo Drehmer, apud, Malzyner (2018) que se deve comecar logo na infancia a abrir os
olhos para a construcéo do desejo através da publicidade, para vir a auxiliar na formacédo do
senso critico da crianga, assim tera menos riscos de se tornar um adolescente suscetivel a
influéncias publicitarias e exigéncias de padrdes, e mais chances de ser um sujeito autbnomo.

Segundo o site G1 de Triangulo Mineiro? (2012) as criancas consumidoras s6 ndo tém
tamanhos e os pais precisam ter firmeza ao negar quando fazem pedidos que ndo cabem em
seus orgamentos.

Os pais devem dizer “NAO” aos seus filhos algumas vezes, para eles aprenderem que nem
sempre terA o que querem, e assim vir a aprender que terdA um NAO em algumas
circunstancias ou momento de sua vida.

Os pais precisam entender que as criang¢as ndo tém nocao de valores, entdo o limite
de gasto fica por conta deles. “O limite € bom e organizador”, diz Gabriela. “N&o é uma
questéo de privagdo ou de tentar impedir que a crianca queira algo. O desejo € livre.
Seu filho pode querer ter tudo, mas ndo pode efetivamente ter tudo. Ele ganharéa as
coisas na medida do possivel.” Ou seja, pode dizer NAO de vez em quando sem
medo. E para o bem de todos. (Drehmer, apud Malzyner, 2018)

Ao dizer um “NAQO” as criangas, elas irdo crescer e saber que ndo poderao ter tudo que se
guer na vida, assim aprendendo que terdo que renunciar a algo que talvez nao seja Uutil.

Claudia Lima Marques (2019) apud Suzart (2020), retrata que para Claudia L. M. a
hipervulnerabilidade como uma situagdo social fatica e objetiva que € agravada pela
vulnerabilidade da pessoa fisica consumidora, por circunstancias pessoais 6Obvias ou
conhecidas do fornecedor, como reducéo da idade.

As criancas tém ficado vulneraveis as publicidades exibidas em comerciais de televisoes,
em redes sociais e internet onde se tornou um mercado de consumo perigoso, pois 0 uso dos
smartphones, tablet e computadores se tornaram mais frequente.

[...] “O consumo nesta fase da vida, até os 12 anos de idade, € estimulado em primeiro
lugar pela publicidade na televisao, seguido pelo uso de personagens famosos que
fazem parte do imaginario infantil e pela embalagem dos produtos”.

[...] “O artigo 36 do codigo de Defesa do Consumidor diz que a publicidade deve ser
facilmente percebida como tal por quem a assiste e a crianga s6 consegue distinguir
a publicidade da programacé&o ap6s os 10 anos de idade, de modo geral”.? (Henriques,
2010)

2 Disponivel em: http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2012/01/psicologa-fala-sobre-consumismo-infantil-e-
imposicao-de-limites.html

3 Isabela Henriques é advogada e coordenadora do projeto Crianca e Consumo, no Instituto Akatu (Consumo Consciente):
organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos que trabalha pela conscientizacdo e mobilizacdo da sociedade para o
consumo consciente. Disponivel em: https://www.akatu.org.br/noticia/criancas-e-consumo-uma-relacao-delicada/.



http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2012/01/psicologa-fala-sobre-consumismo-infantil-e-imposicao-de-limites.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2012/01/psicologa-fala-sobre-consumismo-infantil-e-imposicao-de-limites.html
https://www.akatu.org.br/noticia/criancas-e-consumo-uma-relacao-delicada/
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A publicidade tem sido presente no dia a dia das criancas, pois ao passar dos anos as
empresas aderem as novas tendéncias que vao surgindo no marketing para chamar a
atencao, e muitas das publicidades aparecem em anuncios de videos de youtubers, pessoas
que divulgam em suas redes sociais ou até mesmo comerciais de TV e ao assistirem a essas
publicidades criam o desejo de se adquirir algo ou copiar estilos de seus personagens/ artistas
preferidos.

2.4 Processo Decisério de Compra

De acordo com Samara e Morsch (2006), cada etapa do processo de decisdo de compra
do consumidor tem implicagc6es especificas no projeto de um marketing mix adequado.

Para o consumidor realizar um processo de compra, € fundamental realizar o
reconhecimento da necessidade, saber se esta comprando pela necessidade ou somente por
impulso. Para Samara e Morsch (2006), o processo de decisdo de compra do consumidor se
inicia com o reconhecimento de uma necessidade (ou problema), isto €, o consumidor sente
a diferenca entre o seu estado atual e algum estado desejado.

Figura 2: Processo de decisdo de compra no ponto de vista de Kotler

[ Reconhecimento do problema ]
¥
[ Busca de informacoes ]

¥
Avaliacéo de alternativas
¥

Decisao de compra
4

Comportamento pés-compra

Fonte: Adaptado Kotler e Keller (2006)

O comportamento do processo de deciséo pode ser entendido como resultante da solugéo
de um problema. Por solucdo de problema os autores se referem “a acido constante,
ponderada, tomada para trazer satisfacdo de uma necessidade”. (Engel, Blackwell e
Miniard,2000, apud Froemming ... [et al.], 2009). Um consumidor ao sentir que que é
necessario algo para sua satisfacdo, ele se sente na obrigacdo de se fazer o que ira lhe
agradar.

Os consumidores ao querer satisfazer suas necessidades, acabam se adquirindo dividas
que talvez ndo fosse necessaria naquele momento, mas procurando preencher o seu ego.
O comportamento de compra é complexo quando h& alto envolvimento dos

consumidores em uma compra, ligadas ao seu ego e auto-imagem, envolvendo risco
financeiro, social e pessoal. (Froemming ... [et al.], 2009, p. 54)

O consumidor deve fazer uma andlise quando for adquirir uma divida, pois muitas das
vezes compramos algo por impulso do momento, vindo a se arrepender mais a frente e se
guestionamento do porqué ter comprado algo sem a necessidade.

2.5 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais € um marketing em que algumas empresas tém aderido para se
fazer propaganda. Rodrigo Tucunduva(2018) conceitua os Influenciadores digitais como
pessoas que utilizam suas plataformas online para compartilhar contetdo e gerar um
comportamento naqueles que acompanham seus canais. Assim o influenciador digital pode


https://blog.lahar.com.br/author/rodrigo-tucunduva/
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ser definido como uma pessoa que produz midias para compartilhar em suas redes sociais
ou canais digitais e que através deles influenciar e impulsionar seus seguidores em seus
comportamentos e decisdes.

Segundo Silva e Tessarolo (2016) os influenciadores digitais podem ser classificados como
individuos que tem se destacado nas redes sociais e que impulsionam seus seguidores com
suas opinides e comportamentos.

Como os influenciadores digitais avancado nas redes sociais com suas opinides,
comportamentos e até mesmo mostrando seu dia a dia em casa, as marcas ou empresas tem
se interessado em trabalhar com esses digitais influencers para divulgacéo de seus produtos
e lugares.

Marcas estdo se apegando aos influenciadores por diversas razées. Uma delas é que
muitas pessoas, sobretudo os mais jovens, se inspiram em suas personalidades
digitais favoritas (que reanem milhdes de seguidores em plataformas como YouTube,
Instagram e Snapchat) como referéncia para tudo. As marcas procuram entdo se
conectar a esse publico usando, como intermediaria, a confianca que ele deposita
nessas personalidades. Como efeito colateral, as marcas conseguem ainda dar um
novo brilho criativo as suas a¢des de comunicagdo, especialmente quando criam
contetdo em video — notadamente uma das linguagens preferidas dessa galera.
(Vieira, Meio e Mensagem, 2016)

Os influenciadores digitais ao mostrar um produto em seus canais ou meio de
comunicacgdo, acabam nédo relatando que ganham esses produtos ou até mesmo dinheiro para
divulgar em seus videos de canais.

E bem dificil, porque as criancas sdo bombardeadas por propaganda. Antes, havia
uma divisdo um pouco mais clara entre a atragdo e o anincio. Hoje, muitas vezes o
programa na internet é a propria propaganda, com youtubers exibindo brinquedos,
sem explicar que ganharam dinheiro, e as vezes muito dinheiro, para mostra-los ali.

Ela refere-se tanto aos publis — videos em que influenciadores digitais sdo pagos para
recomendar produtos — quanto aos unwraps — que consistem em apenas
desembrulhar um brinquedo e mostrar o que tem dentro (e despertar em quem esta
vendo a vontade de ter aquilo também). (Drehmer, apud Malzyner, 2018)

Os influenciadores digitais ja sdo considerados como uma profissao, por terem conquistado
um papel importante atualmente na sociedade.

Influenciadores digitais conquistaram um papel de extrema importancia na sociedade

atual. Como o préprio nome da profisséo diz, ela é conhecida, principalmente, por

trazer novidades, produzir conteldo para as redes e, de certa forma, influenciar

decisdes de outras pessoas. Segundo pesquisa, 55% do publico ja fez uma compra
por causa de opinido de um influenciador.

Com as redes sociais como principal meio de dissemina¢cdo de opinides, eles
conquistam o publico mostrando cenas de seu dia a dia, dando dicas, indicando
produtos e falando suas opinies. (Dino Old, 2019)

Ainda segundo Dino Old (2019), atraveés dos influenciadores as marcas viram uma chance
de melhorem o marketing de seus negdcios. Assim acompanhando o avango das tecnologias
e se adaptando as novas ferramentas para nao ficar ultrapassado, sendo essencial se evoluir
com as novas ideias e maneiras de comunicagao.

Por influenciarem nas decisGes de seus consumidores as marcas estao se aliando a essa
nova profissao, deste modo acompanhando as novas tecnologias e procurando se adaptar as
novas ferramentas que vao surgindo para ndo poderem deixar de vender seus produtos
através das redes sociais.

3. METODOLOGIA

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), a metodologia da pesquisa inclui itens de em
maior quantidade, pois com ela se responde as questdes como?, com qué?, onde?, quanto?.

A metodologia de pesquisa mostrou como se aplicar a pesquisa desejada, em qual local
iria realizar, com quem seria desenvolvido e com quantos se aplicariam a pesquisa.
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Segundo Rodrigues (2007) a metodologia estd associada a abordagens, técnicas e
processos que serdo utilizados pela ciéncia para apresentar e solucionar problemas com
aquisicao objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica.

Para Gil (2008), a metodologia tem como papel propor o método de aplicacdo do projeto,
demonstrando suas fontes e como extrair informag¢des necessarias para a pesquisa. Sendo
assim, com base nos objetivos propostos, a pesquisa foi delineada de acordo com o método
apropriado para conclusao do projeto cientifico.

3.1 Plano ou delineamento da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida de forma quantitativa e qualitativa, fundamentada nas
informacdes que serao apontadas a seguir. Gil (2008) complementa que “o delineamento se
refere ao planejamento da pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a sua
diagramacédo quanto a previséo de andlise e interpretacao dos dados. Entre outros aspectos,
o delineamento considera o ambiente em que séo coletados os dados, bem como as formas
de controle das variaveis envolvidas.”

Segundo Mattar (2008, p.85), “a pesquisa exploratéria visa proporcionar aos pesquisadores
mais conhecimento sobre o assunto ou questdo de pesquisa’. O método de pesquisa
quantitativa de acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p.35) “visa gerar conhecimento para
aplicagdes praticas e solucionar problemas especificos”. Os métodos quantitativos provaram
digitalmente a frequéncia e intensidade de certos comportamentos que foram analisados na
pesquisa.

Para Creswell (2014), quando uma questéo precisa ser explorada a pesquisa qualitativa é
adequada e uma vez que é necessdria uma compreensao mais profunda do grupo, €
necessario explorar para que as variaveis de dificil mensurag¢éo que possa ser identificada.

3.2 Definicdo da area ou populagéo alvo do estudo

Segundo Roesch (1999), esse estagio pode ser concentrado em um departamento da
empresa, geralmente para diagndstico, planejamento ou recomendacgfes de sistemas para
determinados departamentos. Com fundamento nisso esta pesquisa foi realizada em uma
escola publica e uma privada no municipio de Ji-Parana com criancas de 08 a 10 anos com
guestionario elaborado e encaminhado para as criancas através do Google Form e com um
Grupo de Foco com 02 criancas de escola publica e 03 criancas de escola privada com as
idades de 09 a 10 anos e com a permissao de seus pais para participarem da pesquisa, para
que descobrisse qual a classe financeira era mais influenciada.

3.3 Plano de amostragem

Para Gil (2008), a amostragem é fundamentada em leis estatisticas, o que proporciona
uma base cientifica.

Diferentemente dos métodos qualitativos, os métodos quantitativos sdo mais adequados
métodos para controle do delineamento da pesquisa para sustentar um bom esclarecimento
dos resultados Roesh (1999).

[...] s&o menos orientados para a representatividade e mais para encontrar
associacgOes e explicacdes, menos orientados para a descricdo e mais para
a predicéo. [...] se o propdsito do projeto € explorar um tema que foi pouco
estudado [...]. (Oppenheim apud Roesh, 1999, p.130 e 131).

Formula 1: Calculo de amostra para populacéo finita
0% p.q.N
~ e2(N.1) + 02p.q

n

Considerando que:

n = Tamanho da amostra (total de alunos estimados a participar da pesquisa)
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02~ Nivel de confianca escolhido, expresso em nimero de desvios-padrao;
p = Percentagem com a qual o fendbmeno se verifica;
g = Percentagem complementar;

N = Tamanho da populacdo (himero de alunos matriculados nas turmas que participaram da
pesquisa em ambas as escolas no municipio de Ji-Parana);

e2=Erro maximo permitido.
Fonte: Gil, 2008, p. 97
Resolucéo do calculo de amostras para populacao finita

22.50.50. 215
~ 52 (215—1) + 22.50.50
4.50.50. 215
= 25. 214+ 4.50.50
2.150.000
~ 5350 + 10.000
2.150.000
~ 715350
n = 140

O resultado encontrado, pela formula do célculo de amostras para populacao finita é 140,
a quantidade de alunos que responderam ao questionario na escola publica e escola privada,
no qual foi realizada a pesquisa foi de 20,02% do resultado obtido no calculo de amostra finita.

n

n

n

3.4 Planos de instrumento de coleta

Para Roesch (1999), o método de coleta de dados define o tipo de andlise que pode ser
realizada e, de acordo com a autora é fundamental utilizar as ferramentas para definir o tipo
de pesquisa a ser realizada é por meio de coleta de dados, para se extrair através de
entrevistas, questionarios, testes e observacoes.

O plano de coleta de dados desta pesquisa foi realizado através de questionarios com
perguntas abertas e fechadas pelo Google Forms e com perguntas abertas para Grupo de
Foco através do Google Meet, que foram aplicados com criancas de 08 a 10 anos, com a
permissdo de seus pais. De acordo com Roesch (1999) o questionario é uma técnica de
pesquisa que consiste em uma série de perguntas que sdo submetidas a pessoas com 0
objetivo de obter informagcBes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores,
interesses, expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou passado. Para Gil
(2008), o Grupo de foco é uma entrevista que é utilizada em estudos exploratérios, com o
proposito de possibilitar uma compreensdo melhor do problema, promover hipéteses e
fornecer elementos para elaboracao de instrumentos de coleta de dados. Ainda assim, € uma
ferramenta utilizada também para pesquisar com mais profundidade um tema, o que sucede
em pesquisas qualitativas. Marconi e Lakatos (2003), salientam que os procedimentos
realizados para a coleta de dados variam de acordo com a situacéo especifica ou com o tipo
de investigacao.

3.5 Plano de analise de dados

Segundo Gil (2008, p. 153), o processamento, raciocinio e a interpretacdo dos dados
visam, uma analise para tornar os dados efetivos e significativos. Para isso, séo utilizados
procedimentos estatisticos que viabilizam estabelecer quadros, diagramas e figuras
abrangentes que destacam as informacg6es obtidas. Assim, com os resultados obtidos, sera
possivel a finalizacdo da pesquisa.
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Na analise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados decorrentes do
trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas indagac¢fes, e procura
estabelecer as relacdes necessarias entre os dados obtidos e as hipéteses
formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas, mediante a analise. (Marconi e
Lakatos, 2003, p. 167)

Com isso o estudo foi concluido através de amostragens realizadas em uma escola publica
e uma privada com criancas de 08 a 10 anos e descobrindo qual a classe financeira era mais
influenciada, verificando como os influenciadores digitais conseguiram interferir no processo
de decisdo dessas criancas. Os dados obtidos através dos questionérios foram apresentados
por meio de gréficos, tabelas, imagens e estatisticas, para os gestores das escolas
apresentada de maneira descritiva, apontando a veracidade dos questionarios com a
realidade do ambiente.

No que se atribui aos dados obtidos na técnica qualitativa, Zanella relata que os resultados
serdo expressos em forma de narrativas, declaracdes, tabelas dentre outras formas de coleta
de dados e informacdes (Zanella (2013), apud Trivifios (1987).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao longo da pesquisa, foi reconhecido algumas limitagfes, a presente investigagdo se
focou na construgéo de um artigo de que os influenciadores digitais estejam interferindo nas
decisdes de criangas de 08 a 10 anos em suas decisdes de compra. Contudo, o trabalho seria
exploratério e quantitativo, porém com a dificuldade de acesso as criangas por meio de
questionarios nas escolas devido a Pandemia COVID-19 e para conseguir uma profundidade
maior nos resultados desta pesquisa, se utilizou também o método do Grupo de Foco que é
um método qualitativo, no dia 30/10/2020 a pesquisadora se reuniu junto de sua orientadora
com 5 (cinco) criangas de 09 a 10 anos de idade por meio do Google Meet das 17:30 as 18:29
com perguntas abertas para cada crianga responder as questoes.

Os resultados obtidos nesta pesquisa foram através da elaboracao de questionario, com o
intuito de analisar como os influenciadores digitais interferiam nas decisées de compras das
criangas.

A amostra foi de 20 questionarios respondidos e um grupo de foco de cinco criancas que
responderam as perguntas. Para a coleta dos dados parciais, foram analisadas as 20
respostas obtidas na pesquisa, que iniciou a aplicagdo em 06 de outubro a 05 de novembro
de 2020.

Os dados coletados constaram que 50% das criancas entrevistadas sdo do sexo feminino
e 50% masculino.

4.1 DADOS DA PESQUISA FEITA COM CRIANCAS

Através de uma pesquisa qualitativa e quantitativa exploratéria sobre a interferéncia dos
influenciadores digitais na deciséo de compra de criancas de 08 a 10 anos no municipio de
Ji-Parand, foi aplicado um questionario com 08 perguntas que foram respondidas por
criancas através do Google Forms e com um Grupo de Foco com criancas de 08 a 10 anos
e um questionario de 12 perguntas . A pesquisa foi veiculada pelo Google Forms e Google
Meet. Ficou disponivel entre os dias 06 de outubro a 05 de novembro em horariointegral.

Os questionarios foram feitos com 20 criangas com idade entre 08 e 10 anos, entre as
classes baixa e classe média. Foram respondidos 20 questionarios sem descarte. Com base
nas respostas pode-se obter seguintes resultados:

4.1.1 Género e perfil socioeconémico das criangas

Com base no questionario aplicado para as criancas pode-se perceber que 50% que
responderam a pesquisa foram meninas e 50% foram meninos. Com relacéo a idade, 5% das
criangas que responderam a pesquisa tem 8 anos de idade, 45% tem 9 anos de idade, 40%
tem 10 anos de idade e 10% tem outra idade.
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Referente ao perfil socioecondmico notou-se que 95% das criangas tem acesso a
aparelhos celulares ou computadores e que 5% n&o tem acesso a celular ou computador.

Pode se notar na pesquisa que 08 criancas de escola privada e 03 criancas de escola
publicas responderam que usam seus préprios aparelhos de celular ou computador para
acessar a canais de youtubers, e 05 criancas de escola privada e 04 criancas de escola
publicas utilizam aparelho celular ou computador de seus pais ou parentes.

Gréfico 1 — Acesso a computador ou celular
Il sim- 19
B Nso-1

Fonte: Dados coletados na pesquisa

4.1.2 Densidade de visitas a canais de youtubers

Quanto a frequéncia de acesso a canais de youtubers, no grafico 2 mostra que 75% das
criancas acessam todos os dias a canais de youtubers, 10% acessam de 1 a 2 vezes na
semana a canais de youtubers, 10% quase nunca acessam a canais de youtubers e 5%
acessam de 3 a 4 vezes na semana a canais de youtubers. Verificou-se que, as criangas
todos os dias acessam a canais de youtubers como entretenimento. Vaz complementa:

[...]Jos maiores tempos mensais de navegagdo do mundo, que tem crescimentos no
comeércio eletrdnico na casa de 50% ao ano e passa a maior parte de seu tempo em
redes sociais, além de ter adotado a internet como parte de seu dia-a-dia, tem uma
forte tendéncia para relagbes humanas mais frequentes e aprofundadas|...] (Vaz,
2008, p. 50).

O comeércio eletrénico tem crescido nos dltimos anos, pois muitas das criangas ocupam
seu tempo em frente a computador, televisdo ou com aparelhos celulares nas maos como
entretenimento.

Gréafico 2 — Frequéncia de acesso a canais de youtubers

Todos os dias - 15
De 1 a 2 vezes na semana - 2
De 3 a 4 vezes na semana - 1

Quase Nnunca - 2

N&o entro - O

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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Referente a canais que mais assistidos e que gostam, foi possivel observar algumas
preferéncias em cimas das respostas das criancas. Abaixo foi relacionado alguns canais de

youtubers que mais acessam:

° Enaldinho:

° Luluca

Fonte: imagem da internet

Fonte: imagem da internet

° Authentic Games

Fonte: imagem da internet

° Gabriel Dearo

Fonte: imagem da internet

° Funbabe

Fonte: imagem da internet

Influenciadores digitais conquistaram um papel de extrema importancia na sociedade
atual. Como o préprio nome da profissdo diz, ela é conhecida, principalmente, por
trazer novidades, produzir conteldo para as redes e, de certa forma, influenciar
decisdes de outras pessoas. Segundo pesquisa, 55% do publico ja fez uma compra

por causa de opinido de um influenciador.

Com as redes sociais como principal meio de disseminacdo de opinies, eles
conquistam o publico mostrando cenas de seu dia a dia, dando dicas, indicando
produtos e falando suas opinides. (Dino Old, 2019)

Os youtubers podem ser considerados influenciadores digitais, pois interferem nos gostos
musicais, estilos e produtos que as criancas venham a solicitar a seus pais.
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4.1.3 Produtos divulgados pelos Influenciadores Digitais mais desejados pelas
criancas

Quanto a questéo se as criangas tem o habito de pedir a seus pais para comprarem algum
produto que os youtubers divulgam em seus canais na internet, percebeu-se que 50% das
criancas responderam que nunca pedem a seus pais 0s produtos divulgados nos canais de
seus youtubers preferidos, 30% &s vezes pedem a seus pais os produtos divulgados, 15%
gquase nhunca pedem para seus pais 0s produtos que séo divulgados nos canais e 5% sempre
pede a seus pais para comprarem aos produtos que os youtubers divulgam em seus canais.

[...] “O consumo nesta fase da vida, até os 12 anos de idade, é estimulado em primeiro

lugar pela publicidade na televisdo, seguido pelo uso de personagens famosos que
fazem parte do imaginario infantil e pela embalagem dos produtos”. (Henriques, 2010)

As criancas até aos 12 anos de idade sdo influenciadas/ estimuladas a serem
consumidores por meio de publicidades, postagens em redes sociais.

Gréafico 3 — Pedidos de compra para 0s pais apds assistir o canal

Ml sim. sempre 1

| | Sim, frequentemente - O
As vezes - 6
Quase Nnunca 3
Nunca - 10

[ 4

Fonte: Dados coletados na pesquisa
4.1.4 Influéncia dos youtubers no impacto do poder de compra das criangas

Quanto a pergunta da frequéncia em que ganham produtos que foi solicitado a seus pais,
pode se perceber que ficou dividido em meio a meio nas op¢cdes NUNCA com 40% e QUASE
NUNCA com 40%, e 20% que as vezes ganham os produtos solicitados a seus pais, ou seja,
alguns pais ainda acabam fazendo aos gostos de seus filhos, que acabam sendo
influenciados pelos youtubers ou outros canais de comunicacao.

Gréfico 4 — Frequéncia que ganham produtos solicitados a seus pais
Bl sim, sempre - O
Bl sim, frequentemente - O
As vezes - 4
Quase nunca - 8

Nunca - 8

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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4.2 ANALISE DO GRUPO DE FOCO

Para fins desta pesquisa, foram selecionadas criangas de 09 a 10 anos de idade para
realizacdo do Grupo focal. Foram realizados com dois grupos distintos, um com 02 criancas
de escola publica e um com 03 criancas de escola particular. O nimero de amostra com
criancas para participar ndo pode ser melhor por conta do eventual momento em que
passamos, que € de PANDEMIA — COVID 19, e buscou-se um numero de amostra que ainda
pudesse ser considerado bom, para que houvesse uma facilidade de aplicacdo e, ainda assim,
para obter um resultado valido.

Por uma questao de facilidade e seguranca no momento, o ambiente para realizacéo desta
pesquisa foi pelo Google Meet.

Idade e Perfil Socioecondémico
Crianca 1: (Escola Particular) 9 anos Computador da méae
Crianca 2: (Escola Publica) 9 anos Celular proprio
Crianca 3: (Escola Particular) 10 anos Celular proprio
Crianga 4: (Escola Particular) 9 anos Computador da méae
Crianca 5: (Escola Publica) 9 anos Celular proprio

Quando questionados sobre a frequéncia em que acessavam a canais de youtubers e o
que assistam, responderam:

Densidade de visitas a canais de youtubers
Crianga 1: (Escola Particular) Todos os dias acessam a internet
Crianca 2: (Escola Publica) Todos os dias acessam a internet
Crianca 3: (Escola Particular) Todos os dias acessam a internet
Crianca 4: (Escola Particular) Todos os dias acessam a internet
Crianga 5: (Escola Publica) Todos os dias acessam a internet

Foi questionado ainda referente se os pais controlam o tempo que utilizam celulares,
alguns responderam que utilizam de 30 minutos, 2 horas, 6 horas e outro que ndo, porém que
sua mae s6 permite utilizar o aparelho celular apds ajudar nos afazeres de casa.

Referente ao habito de pedir algo para os pais que o youtuber tenha mostrado ou falado
em seu canal na internet, 03 crian¢as responderam que sim, que pedem algo para seus pais
e 02 criancas responderam que nao pedem nada do que é falado no canal a seus pais. Ainda
questionados sobre o que pedem:
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Produtos divulgados pelos Influenciadores Digitais e a Frequéncia que ganham
produtos solicitados a seus pais

Crianga 1: Nada N&o

(Escola Particular)

Crianca 2: Muita LOL (boneca) Nao
(Escola Publica)

Crianga 3: RING LIGHT (iluminador e suporte para N&o

. camera, para fazer videos
(Escola Particular) P )

Crianca 4: Livro Nao

(Escola Particular)

Crianga 5: LOL, Shopinks (bonecas) Ja, ganhou Shopinks

(Escola Publica)

Quanto a querer algum brinquedo/objeto e os seus pais ndo os darem, foi perguntado o
gue eles costumam dizer/fazer. Alguns responderam que insistem para seus pais lhes dar o
que pediram, ja outros falaram que deixam de lado. Uma das criancas que dizia ndo pedir
nada e ndo usar muito o youtuber foi questionada com perguntas e assuntos dos quais ela
gosta, para se aprofundar se realmente ndo gostava ou usava o youtuber, ela respondeu que
fazia alguns artesanatos e que via os videos para aprender no youtuber, também dizendo
guais objetos ele tinha que eram voltados a algum meio de comunicagéo.

Sobre 0 que mais os atraem em um video dos youtubers e se séo influenciados nas
decisBes ou gostos, foi colocado pelas criangas que videos engracados, videos de banda
coreanos de KPOP como BTS, Blackpink, Neonath. O estilo de cabelo de uma das criancas
foi interferido pelo estilo de uma das integrantes da banda e outras disseram que gostariam
de aderir ao estilo de cabelo que integrantes das bandas usam. Um dos integrantes disse
gostar de assistir tudo sobre futebol e sobre seu jogador preferido.

Em seus tempos vagos costumam fazer pulseiras, brincar, desenhar, assistir TV, jogar em
celular e caminhar.

4.2 Triangulagéo dos dados coletados

Para o desempenho dessa etapa foi realizado o cruzamento dos dados obtidos no Grupo
de Foco e com os resultados obtidos pelo questionario, aplicado em duas escolas pesquisada,
para que eles pudessem ser comparados para a autenticacdo e comprovacao dos resultados.

Através das respostas obtidas nos questionarios pelas criangas no Google Forms pode ser
identificado que tanto as criangas de escola publica quanto as de escola particular tém acesso
a computadores ou aparelhos celulares, alguns aparelhos préprios e outros com os aparelhos
dos pais. Todos os dias acessam a algum canal de youtuber para assistir, usando como forma
de entretenimento em alguns momentos, referente a seus canais preferidos notou-se que as
criancas tém gostos variados, desde videos que os fazem rir, musicas, desenhos animados,
videos que os ensinem algo e outros.

Quanto se havia o habito de pedir para seus pais comprarem produto que algum youtuber
divulgou no canal, pode se percebe que tanto na Escola Publica quanto na Escola Privada,
metade das criancas que responderam ao questionario ndo pedem para a seus pais para
comprarem produtos que séo divulgados na internet, assim como a metade das criangas as
vezes ou quase nunca pedem para Ihes comprarem alguma coisa que seus youtubers falaram
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em seus canais. Algumas das criangas responderam gue nunca ou quase hunca ganham aos
produtos que pediram a seus pais, outras ja responderam que ganham produtos em que
pediram para seus pais comprarem.

As criancas estdo vulneraveis assistindo a videos em youtubers ou em outro meio de
comunicacgdo, pois elas ao entrarem em canais de youtubers para assistir a algum video,
acabam automaticamente mudando para videos aleatdrios, onde pode se acabar assistindo
algo indevido.

Os resultados que foram obtidos com o Grupo de Foco com criancas de Escola Privada e
Escola Publica ja mostraram que as criangas pedem alguns produtos a seus pais e que
algumas dessas criancas ndo ganham os produtos que sdo pedidos para seus pais
comprarem. Algumas das criancas disseram que sente vontade de mudar o estilo do cabelo
para ficar igual a seu youtuber ou integrante de banda que mais gostam, pode ser notado
ainda que as criangas entrevistadas muitas das vezes assistem a videos com gostos musicais
iguais, e ha criancas que gostam de assistir a videos sobre futebol. Algumas das vezes veem
a videos que lhes ensinem algo, como fazer pulseiras e outras coisas.

Por esses motivos € possivel perceber que em ambos os métodos de pesquisas as
criangas responderam que nunca ou quase nunca ganham algum produto que pediram a seus
pais para comprar. E que os gostos por videos séo similares.

5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como pergunta problema descobrir a real influéncia exercida pelos
Influenciadores Digitais na decisdo de compra de criangas ji-paranaenses de 08 a 10 anos.
Com base na pergunta problema, constatou-se que ambas as criancas de escola publica e
escola privada, assim como o Grupo de Foco que séo influenciadas a pedirem para seus pais
comprarem algo para elas. E que sao também influenciadas em seus gostos e estilos.

Pode-se observar ainda que algumas das criangas tem seus proprios aparelhos
celulares/computadores e que outras usam tais aparelhos de algum parente para acessar
todos os dias a canais para assistirem aos videos dos youtubers que mais gostam, ou seja,
atras de novidades postadas nos canais, assim ficando nitido que as criangas de Escolas
Publica e privada, assim como o Grupo de Foco conseguem assistir a seus videos preferidos.

Constatou-se através do Grupo de Foco que as criangas tém 0os mesmos gostos musicais
e que elas assistem aos videos de banda coreanas de KPOP como BTS, Blackpink, e o grupo
musical Neonath, e ainda que algumas das criancas tem gostos por jogos e videos de sobre
jogos similares. Rodrigo Tucunduva(2018) conceitua os Influenciadores digitais como pessoas
gue utilizam suas plataformas online para compartilhar contetdo e gerar um comportamento
naqueles que acompanham seus canais. Assim, gerando gostos e estilos similares uns aos
outros.

Conclui-se que na amostragem estudada se infere que a influéncia é mediana, pois
algumas criancas chegam a pedir aos produtos e seus pais compram, porém nem sempre
esse pedido é aceito pelos pais. E que as criangas quando reunidas e conversando sobre um
assunto em comum, ainda sim, sem se conhecerem se interagem melhores entre si, tendo
um momento de descontracdo entre elas, ficou claro que as criangas que participaram do
Grupo de Foco tém os mesmos gostos em relagdo a gostos musicais. E as da pesquisa
realizada nas escolas assistem a videos de youtubers que os mostram como jogar alguns
jogos e outros sobre musicas.


https://blog.lahar.com.br/author/rodrigo-tucunduva/
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APENDICE

Questionario
INFLUENCIADORES DIGITAIS — A INTERFERENCIA NA DECISAO DE COMPRA DE CRIANGAS
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O computador Tem o hdbito de
Vocé tem acesso ou celular que Com qu? Qual canal de pedir para Com r.}ual
vocé usa para frequéncia | comprar algum | frequéncia vocé
g Quantos anos aum E Youtuber mais
S.NO Submit Date Vocé é acessar a canais acessam a . .. ,| produtoqueo | ganhao produto
vocé tem? computador ou 2 gosta de assistir/ 3
celular? de YouTubers é canais de — youtuber falou | que pediu para
seu ou de algum youtuber? no canal dele na seus pais?
parente? internet?
1 05-10-2020 Menina 9 anos Sim Meu Todos os dias Funbabe As vezes Quase nunca
2 09-10-2020 Menino 8 anos Nao Mae Quase nunca Desenho Nunca Quase nunca
3 13-10-2020 Menino 9 anos Sim a "Teu i ? ® |Todososdias  |Joao caetano Nunca Nunca
da minha mae
DeTg s Enaldinho e de
4 14-10-2020 Menino 9 anos Sim De minha mae videos de Nunca Nunca
na semana .
construgdo
5 14-10-2020 Menina 9 anos Sim Meu pai Todos os dias Asisto V[,deo,s Nunca Nunca
sobre animais
6 27-10-2020 Menino 10 anos Sim Parente Todos os dias Fé Batista Nunca Nunca
. . . Vitaminando e
7 27-10-2020 Menino 9 anos Sim Meu Todos os dias Quase nunca Quase nunca
godenote
Gabriel Dearo e
Manu, Gato
f 3 i Galatico,
8 27-10-2020 Menino 10 anos Sim E meu Todos os dias As vezes Quase nunca
Moonkase e
Canal Vocé
Sabia.
9 27-10-2020 Menino 10 anos Sim E meu Todos os dias Escorpio Nunca Nunca
Rafa e luiz { kid:
10 27-10-2020 Menina 10 anos Sim Meu Todos os dias fun? eluiz {ldds Nunca As vezes
11 27-10-2020 Menino 11 Sim Meu Todos os dias | Authentic Nunca As vezes
- Saod
12 27-10-2020 Menino 9 anos Sim p:ios O MEY | Todos os dias | JeefBlox Nunca Nunca
13 27-10-2020 Menina 10 anos Sim Da minha mae Reisvezss Luluca Sim, sempre Quase nunca
na semana
14 27-10-2020 Menina 10 anos Sim E meu Todos os dias Varios Quase nunca Quase nunca
0 computador Tem o habito de
ou celular que Com que ir para Com qual
Vocé tem acesso g d 3 Qual canal de pedir p q
vocé usa para frequéncia .| comprar algum | frequéncia vocé
. Quantos anos aum : Youtuber mais
S.NO Submit Date Vocéé acessar a canais acessam a . .| produto queo | ganha o produto
vocé tem? computador ou p gosta de assistir/ ;
de YouTubers é canais de youtuber falou | que pediu para
celular? acessar? i
seu ou de algum youtuber? no canal dele na seus pais?
parente? internet?
i : Nao sao d 5 Muitos, mais de | ,
15 27-10-2020 Menina 11 anos Sim = sao_ o Todos os dias _UI _S A As vezes Nunca
meus pais cinglenta
16 27-10-2020  |Menina 10 anos Sim Meu DelaZvezes g Nunca Nunca
na semana
2 2 toontubers e )
17 28-10-2020 Menino 9 anos Sim do meu pai Quase nunca As vezes Quase nunca
voce sabia
Julia minegirl
18 30-10-2020 Menina 10 anos Sim Meu Todos os dias u |'a.m|ngg|r € As vezes As vezes
vitdria mineblox
19 30-10-2020 Menina 9 anos Sim E meu Todos os dias Enaldinho As vezes Quase nunca
20 31-10-2020 Menina 9 anos Sim Meu Todos os dias Banheiristas Quase nunca As vezes

2.
()8
()9

Vocé é:

1
() Menina ou
() Menino

Quantos anos vocé tem?
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()10

3. Vocé tem acesso a um computador ou celular?
() Sim
() Néao

4, O computador ou celular que vocé usa para acessar a canais de youtubers € seu ou
de algum parente?
R.

5. Com que frequéncia acessam a canais de youtuber?
() Todos os dias

() De 1 a2vezes na semana

() De 2 a 3 vezes na semana

() Quase nunca

() Nao entro.
6. Qual canal de Youtuber mais gosta de assistir/ acessar?
R.

7. Tem o héabito de pedir para comprar algum produto que o youtuber falou no canal dele
na internet?

() Sim, sempre;

() Sim, frequentemente;

() As vezes;

() Quase nunca;

() Nunca.

. Com qual frequéncia vocé ganha o produto que pediu para seus pais?
) Sim, sempre;

) Sim, frequentemente;
) As vezes;

) Quase nunca;

) Nunca.

8
(
(
(
(
(

Questionéario aplicado ao GRUPO DE FOCO

1 Quantos anos vocé tem?
R.:
2. Vocé tem acesso a um computador ou celular?
R.:
3. O computador ou celular que vocé usa para acessar a canais de youtubers é seu ou
de algum parente?
R.:
4. Com que frequéncia acessam a canais de youtuber?
R.:
5. Qual canal de Youtuber mais gosta de assistir/ acessar?
R.:
6. Tem o hébito de pedir para comprar algum produto que o youtuber falou no canal dele

na internet?
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R.:
7. Com qual frequéncia vocé ganha o produto que pediu para seus pais?
R.:
8. Quando vocé quer algum brinquedo/objeto e os seus pais ndo quer dar, o que vocé
costuma dizer?
R.:
0. Em uma propaganda do youtuber, o que mais atrai vocé?
R.:

10. O que mais gostam de fazer no tempo vago?
R.:

11. Para vocés, os youtubers influenciam nas decisfes ou gostos do que comprar/fazer
com os conteudos deles? Porqué?
R.:

Solicitagcdo de permisséo dos pais para que seus filhos participassem do Grupo de
Foco

Permissdo para participacéo em debate

Ola! Tudo bem?

Me chamo Lunara C. S. Alves, sou discente do curso de Administragcao pelo Centro Universitario Sdo Lucas
(AFYA Educacional) e pego a permissdo de vocés pais, por gentileza para que seus filhos possam participar
de um debate para responderem ao questionario de minha pesquisa para a conclusao do meu Curso em
Administracdo, com o tema INFLUENCIADORES DIGITAIS - A INTERFERENCIA NA DECISAO DE COMPRA DE
CRIANCAS JI-PARANAENSES DE 08 A 10 ANOS, que tem como objetivo analisar como os influenciadores
digitais interferem na decisao de compra de criangas ji-paranaenses de 08 a 10 anos — se a citagao de
produtos/marcas indicadas podem estimular o desejo de consumo ou se é espontanea. Com enfoque nos
objetivos, buscou-se analisar como as criangas estao sendo influenciadas a pedirem a seus pais para
comprarem os produtos que os digital influencers indicam, e compreender se elas pedem esses produtos
porque gostaram ou se é por conta de ser indicado. Para isso, o debate referente ao questionario sera
através do Google Meets no dia 30/10/2020 das 17:30 as 18:30.

Vocé autoriza seu filho a participar de meu debate? *

Sim, autorizo

Nao, autorizo



Voce autoriza seu filho a participar de meu debate?
Srespostas

@ Sim, autorizo
@ Néo, autorizo
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