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Resumo

As familias monoparentais assumem um crescente interesse por parte dos
investigadores, nomeadamente em relacdo a influéncia do adolescente nas decisdes de
compra naquele tipo de familia. Sabendo-se que a esmagadora maioria das familias
monoparentais € liderada pela mae, € expectdvel que os adolescentes possuam elevados
niveis de influéncia nas compras (Tinson et al., 2008; Kaur e Singh, 2006; Chavda et al,
2005). Contudo, € muito escassa a investigacdo sobre este tipo de estrutura familiar, ndo
existindo qualquer estudo sobre esta matéria em Portugal. Assim sendo, a presente
investigacdo tem como principal objectivo o estudo da influéncia relativa do
adolescente nas decisdes de compra na familia monoparental. Na fase empirica, foram
inquiridas 244 maes de agregados monoparentais, com pelo menos um filho
adolescente, provenientes de uma amostra de conveniéncia. Foram testados dois
produtos diferentes (telemdvel e computador), por forma a avaliar se existe ou nao

influéncia do adolescente na decisdo de compra.

Os resultados da andlise através de regressdo logistica apontam para a idade do
adolescente e o conhecimento do produto como a varidveis explicativas relevantes nas

compras consideradas. Estes resultados sdo inovadores em familias monoparentais.

A presente investigacdo oferece uma contribuicdo para as empresas ao proporcionar
evidéncia da influéncia do adolescente nas compras de telemdvel para uso préprio e de
computador para uso familiar. Dada a importancia dos adolescentes pela influéncia que
exercem nos agregados monoparentais, importa que os profissionais de marketing
orientem os seus esforcos para a satisfacdo dos adolescentes, adoptando estratégias

ajustadas as familias monoparentais.

Palavras-chave: Adolescente, influéncia, familia monoparental, decisdo.
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Abstract

Single-parent families undertake an increasing interest by researchers, namely in what
the adolescent’s influence on the decisions of what to buy in that type of family
structure is concerned. Knowing that the overwhelming majority of single-parent
families are led by the mother, one can expect that adolescents possess high levels of
influence on buying decisions (Tinson et al., 2008; Kaur and Singh, 2006; Chavda et al,
2005). However, the investigation about this type of family structure is very scarce, and
in Portugal there are no studies about this subject whatsoever. Therefore, the current
investigation has as main purpose the study of adolescent’s relative influence on buying
decisions in single-parent family. In the empirical phase, 244 mothers of single-parent
families, with at least one adolescent child, proceeding from one convenience sample,
were inquired. Two different products (mobile phone and computer) were tested as a

way to evaluate adolescent’s influence on buying decisions.

The results of the analysis through logistic regression points towards adolescent’s age
and product knowledge as the explanatory variables relevant in each of the buys

considered. These results are innovative in single-parent families led by the mother.

The current investigation offers a contribution for enterprises by showing evidence of
the adolescent’s influence when buying a mobile phone for their own use or a computer
for family use. Given the adolescent’s importance for the influence they exercise on the
single-parent family, it is important that marketing professionals aim their efforts to

adolescent’s satisfaction, adopting adjustable strategies to the single-parent families.

Key-words: Adolescent, influence, single-parent family, decision.
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Capitulo Um - Introducio, Relevancia e Estrutura da Investigacao

1.1. Tema/ Importancia do Tema

O tema da presente investigacio € o comportamento de consumo das familias
monoparentais'. O dominio do comportamento de consumo da familia apresenta
algumas lacunas, entre as quais, a influéncia dos adolescentes ser frequentemente
subestimada, e até omitida, no que se refere as decisdes de compra naquela unidade de
consumo. Na maior parte dos estudos sobre familias tradicionais, o adolescente ¢é
considerado como um interveniente menos relevante nas decisdes de compra na unidade
de consumo familiar. Ainda mais preocupante € o facto de pouco se conhecer sobre o
comportamento de compra ou sobre os padrdes de consumo no tipo de estrutura familiar
monoparental (Kaur e Singh, 2006; Chavda et al, 2005; Neely, 2005; Roberts et al.,
20044a, b; Geuens et al., 2002; Commuri e Gentry, 2000; Ahuja et al, 1998; Rindfleisch
et al., 1997). Esta situacdo constitui uma lacuna grave em termos do conhecimento, pois
verifica-se um aumento significativo dos divorcios nos ultimos anos. Em Portugal,
durante o ano de 2005, segundo fonte do INE, foram registados 22.853 divércios e
48.671 casamentos, o que se traduz numa relagdo de quase um divércio por cada dois
casamentos. Dado o aumento do ndmero de agregados monoparentais, interessa

conhecer a influéncia do adolescente neste tipo de familia.

1.2. Motivacao para o Tema

A familia tem sido considerada como a unidade de consumo e de tomada de decisao
mais relevante na drea do comportamento do consumidor (Shoham e Dalakas, 2005;
Commuri e Gentry, 2000; Beatty e Talpade, 1994). O estudo do comportamento de
consumo da familia tem vindo a assumir uma importancia crescente na literatura, em
particular o processo através do qual as decisdes familiares sdo tomadas. Neste ambito,
os académicos e os profissionais de marketing reconhecem a importancia de enquanto

unidade de compra e consumo bdsicas, a familia, em todas as suas formas, carecer de

1 . P . . o1 S
“O conceito de “familia monoparental” refere-se, em sociologia da familia e nos estudos de politica
social, a uma mde ou um pai a viver sem conjuge e com filhos dependentes (criancas ou jovens adultos

solteiros)” (Wall, 2003: 51).



estudo continuado, bem como de acompanhar as alteracdes nas estruturas € composi¢ao
familiares (Kaur e Singh, 2006; Chavda et al, 2005; Neely, 2005; Geuens et al., 2002;
Lee e Beatty, 2002; Commuri e Gentry, 2000; Ahuja et al., 1998; Mangleburg, 1990).

A escolha da familia monoparental encontra fundamenta¢do no facto deste tipo de
estrutura apresentar elevados niveis de crescimento nos dltimos anos, com um aumento
de 28,2% entre 1991 e 2001 (Wall, 2003). Em particular, terd especial interesse o estudo
de familias monoparentais lideradas por maes (Neely, 2005; Commuri e Gentry, 2000;
Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson,
1993; Mangleburg, 1990; Darley e Lim, 1986), que representam cerca de 86,4% no
universo deste tipo familias em Portugal (Wall, 2003). Neste contexto, as familias
monoparentais assumem uma crescente relevancia enquanto unidade de consumo, pelo
que o tema sugerido nesta dissertacdo demonstra, ndo apenas uma importancia actual,

mas envolve, ainda, uma relevancia a dois niveis: académico/tedrico e pratico.

1.2.1. Relevancia Académica/Teorica

O alargamento das tipologias familiares ao aparecimento de novas formas de estruturas,
como a familia monoparental, assume um crescente interesse por parte dos
investigadores, decorrente do acentuado crescimento que as ultimas tém vindo a sofrer
desde a década de oitenta (Kaur e Singh, 2006; Chavda et al, 2005; Neely, 2005; Ahuja
et al., 1998; Zick et al., 1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993; Darley e
Lim, 1986). As alteragdes sociais motivadas pelo divércio, separagdo, ou viuvez, t€m
conduzido ao aparecimento de um cada vez maior nimero de agregados monoparentais
(Wall, 2003; Ahuja, 1993). Este tipo de estrutura familiar representava em 2001% 17,9%
do total de nuicleos com filhos, e cerca de 10% do total de agregados familiares, sendo
que 86,4% das familias monoparentais portuguesas sido lideradas por maes (Wall,
2003). Nestas, a influéncia dos filhos expande-se a medida que o tempo vai passando na
familia monoparental (Ahuja et al., 1998; Taylor et al, 1984), o que sugere a
transferéncia progressiva de algum poder conotado com o adulto ausente para o

adolescente. Existe uma 6bvia tendéncia para elevar o status do adolescente ao nivel de

? Data de registo dos tltimos Censos realizados em Portugal.



amigo ou par por parte da mde (Ahuja et al., 1998; Bates e Gentry, 1994), o que
constitui uma relacdo de autoridade mais igualitdria entre a mae e o adolescente (Kaur e

Singh, 2006).

1.2.2. Relevancia Pratica

As alteracdes motivadas pela auséncia de um adulto ndo se restringem a participagdo do
adolescente, mas também no que se refere a eventual reducdo do or¢amento familiar e
ao alargamento do interesse dos produtos a estudar. Num contexto caracterizado por
uma crescente importancia deste tipo de estrutura familiar na actividade econémica, é
relevante para os profissionais de marketing conhecer o modo como o consumidor
estrutura as escolhas de produtos. Para além dos produtos que possam estar mais
associados a determinados padrdes de consumo caracteristicos dos agregados
monoparentais, importa apontar como oportunidade de investigagdo o estudo sobre a
influéncia do adolescente nas decisdes de compra naqueles agregados para diversos
outros produtos, cuja investigacdo anterior ji estudou no contexto dos agregados
tradicionais (Ahuja e Walker, 1994; Darley e Lim, 1986). Por outro lado, os produtos de
influéncia percepcionada do adolescente também ndo se encontram devidamente

esgotados.

Finalmente, a consideracdo de diferentes categorias de produtos de acordo com o seu
principal utilizador prende-se com a importincia de estudar em que medida as
categorias de produto consideradas encontram dispares niveis de influéncia pelo
adolescente nas decisdes de compra familiares, sendo reconhecido na literatura um
maior esfor¢o de influéncia naqueles produtos em que € ele o utilizador primario (Kaur
e Singh, 2006; Chavda et al, 2005; Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et al., 1999;
Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,
1988).

A confirmar-se a influéncia do adolescente na compra de determinados produtos no
contexto da familia monoparental, terd interesse para os profissionais de marketing

perceber as dimensdes que contribuem para a explicag¢do dessa influéncia.



1.3. Foco de Investigacio

O foco da presente investigacdo € a influéncia do adolescente na decisdo de compra na
familia monoparental liderada pela mae, considerando diferentes categorias de produtos
consoante o seu utilizador primdrio, cujo interesse encontra fundamento na investigagao
sobre o comportamento do consumidor (Kaur e Singh, 2006; Geuens et al., 2002;
Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Holdert e
Antonides, 1997; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993). A
influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares ndo estd devidamente
estudada na literatura sobre o comportamento do consumidor, sendo notdria a falta de
explicacdo tedrica, agravada pela natureza descritiva de muita da investigagdo nesta area
(Kaur e Singh, 2006; Geuens et al., 2002; Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et al.,
1999; Foxman et al., 1989b).

A decisdo pela faixa etdria da adolescéncia (dos 12 aos 19 anos) prende-se, por um lado,
com a indicacdo, por diversos autores, de os adolescentes representarem um grupo
etario com o completo desenvolvimento cognitivo, que percebe o conceito econdmico e
dispde de capacidades de consumo relacionadas com o processamento da informagao
(Kaur e Singh, 2006; Chavda et al., 2005; John, 1999). Por outro lado, os adolescentes
sdo apontados como participantes activos nas decisdes de compra na familia, estando o
nivel de influéncia exercido positivamente associado a sua idade (Commuri e Gentry,

2000).

Para além disso, a escolha da decisdo de compra prende-se com o facto de diversos
investigadores reconhecerem aquela fase como sendo a mais relevante no processo de
decisdao de compra familiar (Chavda et al., 2005; Shoham e Dalakas, 2003; Lee e
Beatty, 2002; Lee e Collins, 2000; Lee e Marshall, 1998; Henthorne et al., 1997; Beatty
e Talpade, 1994; Corfman 1990a; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988;
Swinyard e Sim, 1987; Belch et al., 1985; Davis, 1976).

1.4. Problema e Objectivos de Investigacao

O problema de investigac@o envolve, essencialmente, uma dimensao académica/tedrica
que este estudo se propde contribuir para resolver e que se prende com a resposta as

seguintes questodes:



®  Quais as dimensoes da influéncia relativa do adolescente nas decisoes de

compra na familia monoparental?

®  Que percepgdo tem a mde sobre a influéncia do filho adolescente?

e Essa percep¢do varia consoante a categoria de produto?

Os objectivos da presente investigacdo sdo exploratérios, embora se considere que os
modelos de partida sdo aqueles que t€m sido considerados na familia tradicional. Assim
sendo, a aproximacdo a partir dos modelos da familia tradicional remete-nos para o

paradigma pds-positivista.

1.5. Eventual Contribuicao da Investigacao

A eventual contribuicdo do estudo deverd ser considerada em duas dimensdes:

académica/tedrica e empresarial.

1.5.1. Académica/Teorica

A principal contribuicdo tedrica proporcionada pelo projecto serd, eventualmente, a
constitui¢do de um quadro de referéncia para o estudo da influéncia do adolescente nas
decisdes de compra na familia monoparental liderada pela mde. As mudancas na
estrutura familiar deverdo conduzir a alteracdes nos padrdes de tomada de decisdo na
familia (Darley e Lim, 1986). A influéncia dos adolescentes nas decisdes de compra
familiares tem sido objecto de uma atencdo muito limitada (Chavda et al, 2006;
Commuri e Gentry, 2000). Esta situa¢do ainda € mais grave quando se estuda a
influéncia do adolescente no contexto dos agregados monoparentais (Chavda et al,
2006; Kaur e Singh, 2006; Geuens et al., 2002; Commuri e Gentry, 2000; Ahuja et al.,
1998).

1.5.2. Empresarial

Dada a importancia dos adolescentes no mercado de consumo e em particular devido a
influéncia que exercem nos agregados monoparentais, importa para os profissionais de

marketing orientar os seus esfor¢os para a satisfacdo deste elemento do mercado. Se



uma decisdo € considerada como sendo, em grande parte, influenciada pelo adolescente,

entdo as mensagens deverdo ser dirigidas e esse membro da familia.

Para além disso deverdo os profissionais de marketing, genericamente, adoptar
estratégias que reflictam os diferentes tipos de estruturas familiares, com especial
atencdo para os agregados que apresentem um rdpido crescimento. A familia
monoparental liderada pela mae requer diferentes estratégias de marketing
comparativamente a familia nuclear tradicional. O estudo, por parte das empresas de
produtos e servigos, desta unidade de consumo € cada vez mais relevante nos mercados
de grande consumo dado o crescimento acentuado que tem vindo a sofrer nos dltimos

vinte anos e as especificidades que envolve.

1.6. Organizacao da Tese

O presente trabalho de investigacdo encontra-se organizado em cinco capitulos (vide

Figura 1.1).

No Capitulo Um € apresentada a estrutura do presente trabalho de investigacdo, onde se
inclui a introducgdo, o problema e objectivos da investigacdo, a sua eventual contribui¢ao

e a estrutura da tese.

No Capitulo Dois € proposta a revisao da literatura, com especial enfoque na andlise dos

principais modelos sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares.

O Capitulo Trés € dedicado a metodologia, nomeadamente a avaliacio dos métodos
alternativos de recolha de dados, o universo/amostra, o instrumento de recolha de dados

e o tratamento dos dados através da regressao logistica.

No Capitulo Quatro serdo apresentados os principais resultados empiricos da presente
investigacdo no que se refere a fase qualitativa e a fase quantitativa, mais
especificamente o resumo dos resultados das entrevistas semi-estruturadas, a andlise

descritiva dos dados e a andlise dos modelos de regressao logistica.

No Capitulo Cinco serdo discutidos os resultados da presente investigacdo, as

contribuicdes da investigacdo e as principais conclusoes.



Capitulo I

Introducgdo, Relevancia e
Estrutura da Investigacao

* Introducao

* Tema/Importancia do
Tema

* Problema e Objectivos
da Investigacdo

* Eventual Contribui¢do
da Tese

|

[}

v
Capitulo II

Revisdo da Literatura )/

* Abordagens ao Estudo

da Influéncia do Adolesc
*Analise dos Principais
Modelos Teodricos
* Discussdo das Opg¢oes
Teoricas Disponiveis
* Modelo de Influéncia
do Adolescente

Figura 1.1 — Organizacio da Tese

Capitulo IIT

Metodologia

* Avaliagdo dos Métodos

A Alternativos de Recolha
/| de Dados

’ e Universo

* Amostra

* Recolha de Dados: O
Instrumento

e Tratamento dos dados
(Regressao Logistica)

|

|

v
Capitulo IV

Analise dos Resultados

Resultados:

* Fase Qualitativa

» Entrevistas
Semi-estruturadas

* Fase Quantitativa

» Analise Descritiva

»Regressdo Logistica

Capitulo V

A

Discussao dos Resultados,
Contribui¢des da
Investigacdo e

Principais Conclusoes

* Discussdo dos
Resultados

*Contribui¢cdes da
Investigacao:

» Teodricas

» Priticas

* Principais Conclusdes




Capitulo Dois - Revisao da Literatura

2.1. Introducao

Este capitulo apresenta a revisao do estado da arte sobre a influéncia do adolescente nas
decisdes de compra familiares recorrendo aos principais modelos tedricos existentes.
Para além disso, serd feita uma andlise critica aos principais modelos tedricos sobre a

influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia.

A familia tem sido considerada como a unidade de consumo e de tomada de decisdo
mais relevante na drea do comportamento do consumidor (Shoham e Dalakas, 2005;
Commuri e Gentry, 2000; Beatty e Talpade, 1994). O estudo do comportamento de
consumo da familia tem vindo a assumir uma importancia crescente na literatura neste
dominio de conhecimento, em particular o processo através do qual a familia estrutura
as suas decisdes. Neste ambito, os académicos e os profissionais de marketing
consideram relevante o estudo continuado da familia, ndo apenas enquanto unidade de
consumo, mas de acompanhar as alteracdes na estrutura € na composicao familiares

(Kaur e Singh, 2006; Lee e Beatty, 2002; Commuri e Gentry, 2000; Ahuja et al., 1998).

Zeithaml (1985) havia ja apontado que os perfis psicograficos do agregado tradicional,
compostos por um marido empregado e uma mulher doméstica, estdo bem pesquisados
e delimitados. No entanto, os perfis dos novos segmentos demograficos, tais como as

familias monoparentais, ndo estdo tdo claramente definidos (ibidem, 1985).

Na literatura sobre comportamento do consumidor, diversos investigadores procuraram
estudar a influéncia’® do adolescente nas decisdes de compra na familia segundo
diferentes abordagens. A generalidade dos modelos sobre a influéncia do adolescente na
tomada de decisdo familiar teve em consideracdo a realidade das familias tradicionais,
sendo muito reduzida a investigacdo sobre outros tipos de estruturas familiares
emergentes, nomeadamente os agregados monoparentais (Mangleburg et al., 1999;

Ahuja et al., 1998; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Ekstrom et al., 1987; Darley e

3 A influéncia pode definir-se como o processo através do qual um individuo actua de modo a modificar o
comportamento de outro num sentido determinado (Beatty e Talpade, 1994).



Lim, 1986). Kaur e Singh (2006: 1) observaram que “tal mudanca na composicdo e na
estrutura familiar tem uma relacdo na forca do papel que os filhos sdo esperados de

desempenhar como compradores na familia”.

Face a esta lacuna neste dominio de conhecimento, € importante fazer o enquadramento
a partir das familias tradicionais, onde o estudo do fenémeno da influéncia do

adolescente se encontra mais aprofundado.

H4 cerca de 20 anos, Ekstrom et al. (1987) chamaram a atencdo para a importancia da
inclusdo de agregados monoparentais e a predisposi¢ao de alguns autores para o estudo
desta estrutura familiar, assumindo que as “recentes mudancas na demografia e
estrutura do agregado poderdo ter um aumento significativo do impacto dos filhos nas
decisdes parentais e no envolvimento geral na tomada de decisdo familiar” (ibidem:

283).

Ja anteriormente, Darley e Lim (1986) haviam apontado para uma maior percep¢ao dos
pais em agregados monoparentais relativamente a influéncia dos adolescentes ao longo

do processo de decisdao de compra.

2.2. Abordagens ao Estudo da Influéncia do Adolescente

Embora sejam vdrias as aproximagdes ao estudo da influéncia do adolescente nas
decisdes de compra familiares, poder-se-4 afirmar que existem duas abordagens que tém
concentrado a atencdo de muita da investigacdo neste dominio (Kaur e Singh, 2006;

Commuri e Gentry, 2000):
e Influéncia relativa* do adolescente;

e 5
¢ Socializagdo de consumo” do adolescente.

* A influéncia relativa percebida refere-se “as percepgdes dos membros da familia do grau em que um
individuo se envolveu em actividades que contribuem para o processo de decisdo relativamente as
contribuigdes dos outros membros do agregado” (Beatty e Talpade, 1994: 333).

5 . . . .. . .. ~ «

Ward (1974) foi o primeiro autor a definir o conceito de socializagdo de consumo como “o processo
através do qual os jovens adquirem competéncias, conhecimentos, e atitudes relevantes para o seu
funcionamento como consumidores no mercado” (ibidem: 2).



2.2.1. Influéncia Relativa do Adolescente

A abordagem pela influéncia relativa considera que o adolescente contribui para as
decisdes de compra familiares como resultado da relagdo entre o adolescente e os pais
(Shoham e Dalakas, 2005, 2003; Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994;
Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al.,
1985). Essa relagdo estd condicionada por uma estrutura familiar onde, na generalidade,
os pais detém mais poder, com o adolescente a assumir um papel menos participativo
nas decisdes de compra familiares (Shoham e Dalakas, 2003; Beatty e Talpade, 1994;
Foxman et al., 1989b; Belch et al., 1985). No entanto, existe um consenso alargado
quanto a importancia de incluir o adolescente no processo de decisdo de compra na
familia, defendendo a sua influéncia na compra de determinadas categorias de produto
(Kaur e Singh, 2006; Commuri e Gentry, 2000; John, 1999; Mangleburg et al., 1999;
Mangleburg, 1990; Kim e Lee, 1997; Shim, 1996; Beatty e Talpade, 1994; Lackman e
Lanasa, 1993; Foxman et al., 1989a; Belch et al., 1985).

O aparecimento de modelos sobre a influéncia relativa do adolescente nas decisdes de
compra familiares teve um aumento de aten¢do por parte dos investigadores
principalmente a partir da segunda metade da década de 80 (Lee e Beatty, 2002; Ahuja
et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson,
1993; Foxman et al. 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al.,
1985).

2.2.1.1. O Modelo de Belch et al. (1985)

Belch et al. (1985) apresentaram um dos primeiros modelos de influéncia relativa dos
membros da familia nas decisdes de compra e defendem que essa influéncia varia em
funcdo da categoria de produto, da fase do processo de decisdo e da drea de decisdao. Os
investigadores criticaram a existéncia de um numero reduzido de estudos em que se
analisa a influéncia de todos os membros da familia no processo de decisdo de compra,

havendo geralmente uma focalizacio no casal.

Na abordagem ao estudo da influéncia do adolescente, os investigadores consideraram
que a “influéncia” pode envolver duas dimensdes distintas. Uma resulta de esforcos

directos por parte do adolescente em influenciar determinadas decisdes, a “influéncia

10



activa”; a outra, também designada por “influéncia passiva”, considera que o
comportamento de consumo dos pais € influenciado pela percepcdo que tém
relativamente as preferéncias dos adolescentes por determinados produtos (Rossiter,

1978).

Os investigadores estudaram as compras de automovel, televisao, produtos para a casa,
mobilidrio para a casa, férias para a familia e cereais de pequeno-almoco. A escolha da
generalidade destes produtos deveu-se ao facto de aquelas compras “reflectirem
elevados ou moderados niveis de envolvimento individual e pelas suas propriedades
gerais de estrutura de decisdo sincrdtica” (ibidem: 166). A escolha de férias e a compra
de cereais de pequeno-almoco foram considerados por constituirem compras que
deverdo revelar elevados niveis de envolvimento pelo adolescente. No entanto, ndo
existia evidéncia em estudos anteriores que os adolescentes estariam envolvidos em
determinadas compras, nomeadamente nas compras de mobilidrio para a casa ou
produtos para a casa. Por outro lado, ndo existia evidéncia na literatura que indicasse as

compras consideradas como constituindo decisoes sincraticas (ou conjuntas) na familia.

Mais tarde, Foxman e Tansuhaj (1988) seguiram este raciocinio na seleccdo dos
produtos em estudo ao defenderem que as decisdes familiares sincréticas deverao incluir
os adolescentes e ndo apenas o casal. No entanto, os resultados daquele estudo
indicaram niveis de influéncia do adolescente muito reduzidos nas compras de produtos
para uso da familia e para uso dos pais, com excepcdo do computador para uso da

familia onde o adolescente apresentou alguma influéncia na fase da decisao.

Belch et al. (1985) consideram os depoimentos dos diferentes membros da familia
acerca da influéncia na decisdo de compra para diversas subdecisdes e ao longo do
processo. Os investigadores foram os primeiros a reportar a discrepancia nas percepgoes
entre os membros da familia sobre a influéncia de cada um nas decisées de compra
(Shoham e Dalakas, 2003; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al. 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Ekstrom et al., 1987). As divergéncias de percepcao entre os membros
da familia quanto a influéncia relativa de cada um colocam o problema de validade e
fiabilidade da medida de influéncia quando obtida de fontes diferentes (Kim e Lee,

1997; Mangleburg, 1990).
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Na generalidade, os adolescentes perceberam a sua influéncia no processo de decisdo de
compra familiar como sendo superior aquela percepcionada pelos pais, ndo obstante,
verificou-se uma discrepancia nas percep¢Oes mais reduzida entre mae e adolescente.
No entanto, Mangleburg (1990: 172) referem que nao devem ser retiradas conclusdes
relativamente as discrepancias nas percepgdes porque “as comparagoes das percepgoes
dos membros da familia da influéncia de cada um foram feitas utilizando uma
agregacdo de dados onde o marido, a mulher e o adolescente foram considerados como
trés grupos. Este nivel agregado de andlise ndo indica a extensdo em que o marido, a
mulher e o adolescente na mesma familia concordam nas suas percepcoes de

influéncia”.

Os resultados indicaram que a influéncia dos membros da familia varia por categoria de
produto e fase do processo de decisdo. Os cereais de pequeno-almogo revelaram-se
como o unico produto em que o adolescente revela mais influéncia na decisao final de
compra do que os seus pais. Para além disso, para os restantes produtos verificou-se
uma maior influéncia dos adolescentes na fase de iniciagdo, diminuindo nas fases

seguintes, principalmente na fase da decisao final.

Segundo os investigadores, a influéncia do adolescente apresenta maiores niveis na
compra de férias e cereais de pequeno-almoco. No entanto, na decisdo final sobre as
férias, o adolescente tem uma influéncia inferior por compara¢do com os seus pais € na

decisao final de cereais de pequeno-almocgo a sua influéncia € inferior a da mae.

Este modelo viria a ser replicado por Shoham e Dalakas (2003), que examinaram a
influéncia do adolescente no processo de decisdo de familias israelitas, com resultados
semelhantes aqueles encontrados no estudo original. Estes investigadores, de modo a
resolver o problema das divergéncias nas percep¢des entre os membros da familia,
procederam a comparagdo da média das percep¢des do pai, mae e adolescente em cada
familia. Também neste estudo as comparacdes das percep¢des dos membros da familia
acerca da influéncia de cada um foram feitas utilizando uma agregacdo de dados
provenientes do pai, mae e adolescente, tendo sido considerados como trés grupos.
Assim, e tal como no estudo original, ndo devem ser retiradas conclusdes sobre as
diferencas de percepcdo uma vez que se tratam de valores médios de percepcoes de cada

membro, ndo permitindo a comparagdo entre membros em cada familia.
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2.2.1.2. O Modelo de Darley e Lim (1986)

Para os investigadores, as alteracdes na estrutura familiar, e principalmente o
crescimento das familias monoparentais, deverdo conduzir a mudangas no modo como
as decisdes de compra s@o tomadas na familia. Num dos primeiros modelos propostos
para o estudo de familias monoparentais, Darley e Lim (1986) consideram que a idade
do filho, o tipo de familia (monoparental ou tradicional), a drea de decisdo e a falta de
controlo parental deverdo explicar a influéncia das criangas e adolescentes no processo

de decisdo de compra na familia.

Os investigadores defendem que a idade do filho contribuird para a sua influéncia nas
decisdes de compra, devendo os adolescentes apresentar maiores niveis de influéncia
quando comparados com as criancas. Para além disso, os investigadores defendem que
os filhos em familias monoparentais deverdao exercer maiores niveis de influéncia

relativamente aqueles provenientes de agregados tradicionais.

Darley e Lim (1986) consideram os processos de decisdo de escolha de filme para a
familia, piquenique familiar e actividade desportiva. Segundo os investigadores, estas

compras foram escolhidas por representarem trés tipos distintos de actividades de lazer.

Para apurar a influéncia relativa das criancas e adolescentes nas decisdes de compra
familiares, os investigadores inquiriram um dos membros do casal, ndo indicando qual o
membro do casal a inquirir pelo que, nuns casos foi o marido, noutros foi a mulher a
responder ao questiondrio. Esta decisdo foi justificada pela semelhanca nas opinides
entre marido e mulher sobre a influéncia do adolescente quando comparadas numa base
agregada. No entanto, deveriam os autores ter garantido que apenas a made seria
inquirida, nomeadamente porque cerca de 67% dos inquiridos eram maes, 0 que
certamente estaria condicionado por cerca de 40% das familias em estudo serem
monoparentais. Acresce que as comparacoes realizadas em base agregada sofrem dos

problemas j4 apontados (Belch et al., 1985).

Darley e Lim (1986) ao optarem por ndo inquirir as criancas e os adolescentes
relativamente a sua influéncia nas decisdes de compra familiares revelaram coeréncia

com alguns investigadores anteriores (Roberts et al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977).
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Os resultados apontaram a idade do filho e o tipo de familia como contribuindo
significativamente para a influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares.
Os pais em agregados monoparentais percebem maior influéncia dos adolescentes ao
longo do processo de decisao de compra. Para além disso, o estudo indica a influéncia
dos adolescentes como sendo especifica daqueles servicos onde o adolescente é um dos
principais utilizadores, o que é consistente com os resultados encontrados por Belch et

al. (1985).

2.2.1.3. O Modelo de Swinyard e Sim (1987)

Os investigadores comecam por criticar a investigacdo existente que se focaliza no
estudo da influéncia dos pais, excluindo os filhos das decisdes de compra familiares
(Davis, 1976; Davis e Rigaux, 1974). De modo a contribuir para a investigacao sobre as
decisdes de consumo familiares, Swinyard e Sim (1987) propuseram um modelo com o
objectivo de estudar a influéncia das criangas e adolescentes naquela unidade de
consumo. O modelo proposto sugere que aquela influéncia é funcido da idade e da
categoria de produto. Mais especificamente, os investigadores defendem que existe uma
diferenca significativa entre as criangas e os adolescentes no montante de influéncia que
exercem nas decisdes de compra. Acresce que os investigadores sugerem que a
influéncia dos filhos varia consoante a categoria de produto, tal como outros estudos
(Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985; Szybillo e Sosanie, 1979). Para além disso, os
investigadores analisam os processos de decisdo de compra independentes dos filhos

para cada um dos produtos em estudo.

A seleccao dos produtos em estudo teve em consideragc@o os seguintes critérios:

1. “Os produtos tinham que ter alguma importdncia para o funcionamento da

familia.

2. Tinham que representar dreas de decisao masculinas e femininas.

3. Tinham que ser apropriados aos sujeitos do estudo.

4. Uma variedade de produtos tinha que ser incluida reflectindo precos e

frequéncias de compra variados” (Swinyard e Sim, 1987: 27).
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Os investigadores estudaram 25 produtos diferentes, divididos em 5 categorias:
produtos para os filhos, actividades, educag@o para os filhos, durdveis e ndo durdveis.
Os produtos para os filhos incluem os brinquedos, a roupa e a comida e bebidas ndo
alcodlicas. As actividades envolvem o entretenimento exterior, Os restaurantes
convencionais e as férias familiares. A educacdo para os filhos engloba os cursos, a
escola e os professores particulares. Os produtos durdveis incluem a televisdo, o
frigorifico, os electrodomésticos, a casa, a mobilia para a sala, a mobilia para a cozinha,
outro mobilidrio, o automoével e o seguro para o marido. Os nao durdveis englobam os
produtos de limpeza da casa, produtos para a cozinha, medicamentos e produtos de
primeiros socorros, roupa para o marido, roupa para a mulher, cosméticos e bebidas

alcodlicas.

Em linha com a investigacdo anterior, Swinyard e Sim (1987) defendem que os
adolescentes deverdo exercer maiores niveis de influéncia naqueles produtos para uso
proprio (Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985; Szybillo e Sosanie, 1979). Estes

ultimos investigadores ja haviam definido as interac¢des entre os filhos e os pais como:

¢ Um dos pais dominante;

¢ Filho(s) dominante(s);

e Pais conjuntamente sem os filho(s);
e Um dos pais e filho(s);

e Pais conjuntamente com os filho(s).

Swinyard e Sim (1987) inquiriram o pai e a mae sobre a influéncia do filho mais velho
no processo de decisdo de compra de cada um dos produtos considerados, o que é
consistente com o estudo de Darley e Lim (1986). Swinyard e Sim (1987) consideraram
na sua andlise 2 grupos, divididos em filhos com menos de 12 anos e adolescentes entre

0s 12 e 0s 19 anos.

Os resultados do estudo apontam para uma maior influéncia dos adolescentes por
comparacdo com as criancas nas decisdes de compra familiares. Acresce que os filhos
exerceram maior influéncia nas decisdes de compra daqueles produtos que sao
destinados a sua utilizacdo, seguidos das actividades para a familia. Acresce que os

filhos apresentaram uma reduzida influéncia na fase da decisdo. Estes resultados
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apresentam consisténcia com estudos anteriores (Darley e Lim, 1986; Belch et al.,

1985).

Para além disso, os dados apontaram também para menores niveis de influéncia dos
filhos nas decisdes de compra de durdveis e ndo durdveis para consumo familiar.
Finalmente, os adolescentes participaram mais nas decisdes de compra quando

comparados com as criancas, nomeadamente em produtos para uso familiar.

Este modelo viria a ser replicado por Shoham e Dalakas (2005), aplicado ao contexto

das familias israelitas, com resultados similares aqueles indicados no estudo original.

2.2.1.4. O Modelo de Foxman e Tansuhaj (1988)

O objectivo deste modelo foi estudar a influéncia relativa dos membros da familia nas
decisdes de compra em vdrias categorias de produto. Para tal, os investigadores
propdem um modelo onde a influéncia do adolescente nas decisdes de compra € funcdo
do utilizador primario do produto e da importancia do produto. O modelo proposto é
adaptado do modelo Davis e Rigaux (1974)°, que havia sido utilizado para perceber a
diferenciacdo de papéis no casal nas decisdes de compra. Naquela linha de raciocinio,
Foxman e Tansuhaj (1988) classificam as compras familiares da seguinte forma:

dominadas pelo adolescente, dominadas pela mae, autbnomas e sincraticas.

Os investigadores revelaram uma visdo redutora do modelo original, porque tratando-se
do estudo de familias tradicionais, ndo incluem o pai nas decisdes de compra familiares,
remetendo apenas para a mae e o adolescente os esforcos de influéncia naquelas
decisdes, o que € contraditério com a generalidade dos estudos anteriores (Swinyard e
Sim, 1987; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985; Davis, 1976; Davis e Rigaux, 1974).
A exclus@o do pai nas decisdes serd ainda mais incoerente porque os investigadores
consideraram 2 produtos para uso dos pais e 6 produtos para uso da familia, para além
de 6 produtos para uso do adolescente. Os produtos para uso do adolescente incluem

discos, computador, pasta de dentes, roupas, bicicleta e a assinatura de revistas. Os

® Davis e Rigaux (1974) sugeriram que o modo como as decisdes de compra sdo tomadas pelo casal pode
envolver quatro categorias: dominadas pelo pai, dominadas pela mae, auténomas (separadas) e sincraticas
(conjuntas).
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produtos para uso familiar englobam o computador, os produtos de mercearia, o
mobilidrio para a sala, a pasta de dentes, o servigo de televisdo por cabo e o automoével.
Por ultimo, foram considerados como produtos para uso dos pais a roupa e a assinatura

de revistas.

A seleccdo de produtos considerada pelos investigadores nao teve em conta as
diferencas de montante associadas a cada compra. Assim, os investigadores ndo
consideraram que, mesmo em produtos para uso préprio, existem aqueles onde os
adolescentes estariam mais envolvidos, dado o montante associado a compra (Kim e

Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b).

Na sequéncia do estudo de Belch et al. (1985), Foxman e Tansuhaj (1988) consideraram
que os produtos em estudo podem ser alvo de decisdes sincriticas na familia, com a
participacdo do adolescente. No entanto, os resultados deste estudo indicaram que o
adolescente tem uma influéncia reduzida em compras de produtos que nao sao para seu
uso. No estudo de Belch et al. (1985) ndo foram considerados produtos para uso
exclusivo dos pais, uma vez que neste tipo de compras as decisdes ndo seriam

sincraticas.

Foxman e Tansuhaj (1988) foram dos primeiros investigadores a considerar produtos
tecnolégicos no estudo sobre a influéncia do adolescente na familia. Para aquela
categoria de produto, os resultados indicaram alguma influéncia do adolescente na
decisdao de compra, embora a mae atribua maiores niveis de influéncia aos pais. Na
compra de computador para a familia ndo foram detectadas divergéncias entre as
percepcoes da mae e do adolescente quanto a influéncia deste dltimo. Os resultados
apontaram o computador como sendo o produto para uso familiar onde o nivel de

influéncia do adolescente € mais elevado na decisdo.

Os investigadores concluiram que os produtos para uso do adolescente foram

classificados como os mais importantes por aquele membro da familia.

Os resultados de Foxman e Tansuhaj (1988) indicaram ainda que as percepcdes da mae
e do adolescente acerca da influéncia deste Ultimo nas decisdes de compra familiares
variam consoante o utilizador primério e o custo do produto, com o adolescente a exibir
maiores niveis de influéncia em produtos para uso préprio e menor influéncia em

produtos mais caros. Tanto as mades como os adolescentes classificam os segundos
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como tendo pelo menos alguma influéncia para a maioria dos produtos em estudo, mas
com maiores niveis de influéncia do adolescente naqueles produtos que ele classifica
como mais relevantes. No entanto, os investigadores apontaram a existéncia de
divergéncias entre a percep¢ao da mae e do adolescente relativamente a sua influéncia

nas decisdes de compra.

2.2.1.5. O Modelo de Foxman et al. (1989a)

Foxman et al. (1989a) estudaram a influéncia relativa dos adolescentes na compra de
diferentes categorias de produtos e a sua influéncia genérica no processo de decisdo de

compra.

De acordo com aqueles investigadores, a influéncia do adolescente no processo de
decisdo de compra familiar é funcdo das caracteristicas da familia, da categoria de
produto e do membro da familia inquirido. Neste estudo, foram recolhidas as
percep¢oes dos diferentes membros da familia sobre o montante de influéncia do

adolescente.

Os investigadores apontaram que a grande maioria dos estudos realizados focalizaram-
se no processo de socializacdo de consumo, ao estudarem como os adolescentes sao
influenciados pelos pais através da aprendizagem de consumo (Moschis e Mitchell,
1986; Moschis, 1985, 1981; Moschis e Churchill, 1978). Para além disso, poucos
estudos consideraram os filhos como intervenientes no processo de decisdo de compra
familiar (Roberts et al., 1981; Atkin, 1978; Szybillo e Sosanie, 1977; Ward e Wackman,
1972). Poucos estudos teriam considerado em que medida se verifica a influéncia dos
adolescentes nas decisdes familiares (Darley e Lim, 1986; Moschis e Mitchell, 1986;

Belch et al., 1985; Roberts et al., 1981).

Foxman et al. (1989a) criticaram o facto dos estudos anteriores se focalizarem
geralmente na compra de produtos que sao usados pelos adolescentes, o que € limitativo
do contexto em que o processo de decisdo familiar ocorre. Em linha com essa critica, os
investigadores alargam o ambito do seu estudo ao considerarem produtos para uso do
adolescente e produtos para uso familiar. Neste estudo, foram analisadas as compras de
12 produtos, que ja haviam sido consideradas anteriormente (Foxman e Tansuhaj,

1988).
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Os resultados indicam que os adolescentes classificam a sua influéncia no processo de
decisdo como sendo maior do que aquela percebida pelos seus pais. Esta divergéncia
também varia consoante o produto considerado, verificando-se uma menor
discordancia, por exemplo, em relacdo as roupas do adolescente, aos computadores para
a familia e para o adolescente, e maior, por exemplo, para a compra de pasta de dentes.
No caso dos produtos para uso do adolescente, os investigadores concluiram que existe
maior convergéncia nas percep¢des, enquanto no caso de produtos para uso familiar,
existe maior desacordo em relacio a influéncia do adolescente no processo,

nomeadamente entre o adolescente e o pai.

O modelo viria a ser replicado também por Shoham e Dalakas (2005), aplicado ao
contexto de familias israelitas, com resultados similares aqueles obtidos no estudo

original.

2.2.1.6. O Modelo de Ahuja (1993)

O investigador pretende analisar diferengas entre as estruturas familiares monoparentais
e tradicionais, no que se refere a influéncia dos adolescentes no processo de decisdao de
compra familiar. S3o feitas comparagdes entre aqueles dois tipos de familias

relativamente a compra de produtos de mercearia.

Para Ahuja (1993), a influéncia do adolescente nas decisdes de compra em agregados
monoparentais € funciao dos seguintes factores: a idade da mae, as habilitagdes da mae,
a dimensdo do agregado, a idade e o sexo do filho mais velho. Comparativamente aos
adolescentes de agregados tradicionais, os adolescentes de agregados monoparentais
tém mais responsabilidade, autoridade e as maes dependem mais deles para realizar

tarefas domésticas.

Estando em andlise produtos de mercearia, é questiondvel o interesse destas categorias
de produto para o adolescente. J4 anteriormente, Foxman et al. (1989a) haviam estudado
a influéncia do adolescente nas decisdes de compra daquelas categorias de produto, sem

que tenham sido encontrados niveis significativos de influéncia nestas decisoes.

Para medir a influéncia relativa de todos os membros da familia nas compras, Ahuja

(1993) utiliza somente o testemunho da mae, o que € consistente com outros estudos
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(Neely, 2005; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Zick et al.,
1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993).

Ahuja (1993) sugere uma escala de medicao de influéncia relativa onde a mae mede a
sua influéncia, bem como a influéncia dos restantes filhos presentes no agregado,
através da atribui¢do de pontuacdo a influéncia de cada membro, para um total de cem
pontos. O cdlculo envolve a reparticdio dos cem pontos entre a mae e os filhos,
permitindo a comparacdo directa entre a influéncia da méae e a influéncia dos filhos. O
investigador considera que, para um racio mae/adolescente(s) superior a um, a mae
percebe o(s) adolescente(s) como tendo mais influéncia do que ela nas decisdes. Por
oposi¢do, valores inferiores a um indicam que a mde tem mais influéncia do que os
filhos nas decisdes. A referida escala ndo permite a recolha de dados a um nivel muito
desagregado, uma vez que compara a influéncia da mae com a influéncia dos
adolescentes, o que dificulta a medic¢ao de influéncia, por exemplo, do adolescente mais
velho. Para além disso, a amplitude daquela escala (de cem pontos), tornard mais dificil
uma divisao precisa da pontuacdo entre todos os membros da familia (Corfman, 1990b).
Acresce que a utilizagdo daquela escala de cem pontos ndo estd devidamente
fundamentada, sendo inconsistente com a maioria dos estudos anteriores (Mangleburg
et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988;
Belch et al., 1985). Nos proximos estudos de Ahuja, o investigador recorre sempre a
mesma escala de cem pontos para medir a influéncia relativa do adolescente (Ahuja et

al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993).

Os resultados apontaram para uma divisdo das tarefas familiares entre a mae e o
adolescente. No seu papel de parceiros juniores no desempenho das tarefas domésticas e
actividades de gestdo, os adolescentes no agregado monoparental poderdo também
participar no processo de decisao em maior nivel do que os adolescentes em agregados
tradicionais. A influéncia dos adolescentes depende do tipo de familia (monoparental
versus tradicional), da categoria de produto e da fase no processo de decisdo. Mais
concretamente, as maes em familias monoparentais perceberam niveis de influéncia
significativos do adolescente nas decisdes finais de cereais de pequeno-almoco,
refeicoes rdpidas, refrigerantes, cachorros-quentes, detergente para a maquina e

produtos de limpeza da casa.

20



Os resultados indicam ainda que as maes em familias monoparentais atribuem maiores
niveis médios de influéncia aos adolescentes quando comparadas com maes de familias

tradicionais.

2.2.1.7. O Modelo de Ahuja e Stinson (1993)

Num estudo exploratério, Ahuja e Stinson (1993) examinam a relacdo entre as
caracteristicas das familias monoparentais dirigidas por maes e a influéncia que os
adolescentes tém no processo de decisdao de compra. Para estes investigadores, a
influéncia dos adolescentes neste tipo de familia deverd variar em fun¢do da idade da
mae, das habilitacdes da mae, do rendimento da mae, da orientagdo da mae em relacao
aos papéis segundo o sexo, do status ocupacional da mae, do nimero de anos desde o
divércio, da dimensdo do agregado, idade do filho mais velho e do sexo do filho mais

velho.

Os resultados vao de encontro aos apresentados por outros investigadores, ao apontarem
a influéncia dos adolescentes como sendo especifica de determinados produtos,
principalmente aqueles para uso préprio (Holdert e Antonides, 1997; Kim e Lee, 1997;
Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al.,
1985).

Para Ahuja e Stinson (1993), uma vez que os adolescentes em familias monoparentais
gastam mais tempo nas tarefas domésticas, um maior rendimento da mae permite que o

adolescente tenha maior influéncia nos produtos usados pela familia.

Para além disso, a medida que aumenta a idade do filho mais velho, a influéncia dos
adolescentes no processo de decisdo de compra familiar aumenta. Este facto reforca a
importancia de incluir a idade do adolescente como varidvel explicativa da sua

influéncia.

Por oposi¢do, a medida que aumentam o nivel de habilitagdes e a autonomia da mae em
relacdo aos papéis segundo o sexo, a influéncia dos adolescentes diminui. Estes
resultados sdo contraditérios com outros encontrados por alguns investigadores (Lee e
Beatty, 2002; Mangleburg, 1990). Este aspecto € reforcado pelo facto de a varidvel

habilitacdes da mae ndo apresentar valor explicativo do montante de influéncia do
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adolescente na fase de decisdo de compra em nenhuma das categorias em estudo, com

excepg¢do dos produtos de limpeza da casa.

Os resultados do estudo, nomeadamente no que se refere as varidveis explicativas dos
niveis de influéncia do adolescente sd@o questiondveis. Os produtos considerados pelos
investigadores sao divididos em trés categorias: grupo A (cereais de pequeno-almoco e
outros produtos de refeicdo), grupo B (produtos de limpeza da casa), e grupo C
(refeicOes ligeiras, doces e refrigerantes). Na literatura ndo existe evidéncia de
influéncia do adolescente nos produtos de limpeza da casa, o que sugere que estes

produtos terdo uma importancia reduzida para aquele membro da familia.

2.2.1.8. O Modelo de Beatty e Talpade (1994)

Numa replicacdo e alargamento do modelo de Foxman et al. (1989a), Beatty e Talpade
(1994) estudaram a influéncia do adolescente nas decisdes familiares, proporcionando

um modelo integrador da influéncia do adolescente na familia.

Os investigadores consideram a influéncia do adolescente como sendo funcdo dos
seguintes factores: caracteristicas do adolescente, caracteristicas dos pais e das
caracteristicas da decisdo. Assim, para além das caracteristicas dos pais testadas por
Foxman et al. (1989a), foram incluidas as caracteristicas do adolescente e as

caracteristicas da decisdo.

As caracteristicas do adolescente englobam os recursos financeiros, o conhecimento do
produto, a importancia e uso do produto. Os “recursos financeiros” referem-se ao
montante de rendimento do adolescente, defendendo os autores que os adolescentes que
possuam grandes recursos financeiros poderdo exercer maior influéncia nas decisdes de
compra da familia, devendo a sua opinido ser mais respeitada pelos seus pais. No
entanto, os resultados indicam que os recursos financeiros do adolescente estdao
fracamente associados com a influéncia em compras para uso do adolescente e nao

tiveram qualquer efeito na decisdo final da compra das categorias de produto em estudo.

Para além disso, os investigadores defendem que o “conhecimento do produto”, também
visto como um recurso do adolescente, devera conduzir a maiores tentativas de

influéncia nas decisdes de compra.
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A “importancia e uso do produto” é considerada no modelo, com os investigadores a
sugerirem uma associacdo positiva entre a importancia que o adolescente atribui ao
produto e a sua motivagdo a participar na decisdo de comprar determinado produto.
Apesar de anteriormente Foxman et al. (1989a) terem encontrado uma fraca correlagao
entre a importancia e o produto, Beatty e Talpade (1994) foram os primeiros
investigadores a estabelecer uma relagdo entre a “importancia e uso do produto” e a
influéncia do adolescente nas compras. Este facto sugere que se deve considerar que o
adolescente tenderd a ter maior influéncia na compra daqueles produtos para o seu uso

pessoal (Foxman et al., 1989a; Belch et al., 1985).

As caracteristicas dos pais incluem o rendimento (duplo rendimento versus rendimento
unico), podendo afectar a influéncia relativa do adolescente na familia. Beatty e Talpade
(1994), a semelhanca de outros investigadores anteriores, defendem que o adolescente
deverd exercer maiores niveis de influéncia em familias com maiores rendimentos

(Moschis e Mitchell, 1986; Moschis e Moore, 1979; Moschis ¢ Churchill, 1978).

As “caracteristicas da decisdo” poderdo afectar a influéncia do adolescente, e incluem a

“categoria de produto” e a “fase no processo de decisao”.

Relativamente a “categoria de produto”, os investigadores estudaram 10 produtos: 5
produtos para o adolescente e 5 produtos para a familia. Os produtos para uso do
adolescente sdo a televisdo, a aparelhagem, o telefone, o mobilidrio e o aparelho de
video. Os produtos para uso da familia sao a televisdo, a aparelhagem, o telefone, o

mobilidrio e o aparelho de video.

No que se refere as “fases no processo de decisdo”, foram consideradas duas fases
distintas, mais concretamente a iniciacdo e a recolha de informagdo/decisdo final. Os
investigadores optaram por agrupar a recolha de informagdo e decisdo final numa
mesma fase do processo, o que é inconsistente com a generalidade dos estudos
anteriores (Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985).

Beatty e Talpade (1994) encontraram diferencas significativas na percepcdo dos
diferentes membros familiares em relacdo ao montante de influéncia exercido por cada
interveniente, nomeadamente entre o pai € o adolescente, tendo encontrado resultados

similares a estudos anteriores (Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch
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et al., 1985). Estas diferencas de percep¢do entre os pais e os adolescentes acentuaram-

se nas decisdes de compra de produtos para uso familiar.

Beatty e Talpade (1994) encontraram um fraco efeito dos recursos financeiros do
adolescente na sua influéncia nas compras, ndo suportando a hipétese de que maiores
recursos estariam positivamente relacionados com uma maior influéncia.

O “conhecimento do produto” afectou a influéncia do adolescente nas ultimas fases para
a compra de aparelhagem, o que sugere que para determinados produtos, o
conhecimento tem valor explicativo. Nesta linha de raciocinio, uns anos mais tarde,
Shah e Mittal (1997) concluiram que o nivel de conhecimento de um produto ou marca
possuido por um individuo estd relacionado com a sua experiéncia, conhecimento e

familiaridade que o mesmo tem acerca daquele produto.

Por outro lado, nos agregados com duplo rendimento, existe uma maior influéncia do
adolescente para compras de bens durdveis para a familia, mas ndo para as compras do

adolescente, onde a sua influéncia € genericamente significativa.

Os resultados apontaram o “uso do produto” como tendo fornecido as explicagdes mais
consistentes para a influéncia dos adolescentes no processo de decisdo de compra
familiar. Apesar disso, os autores ndo consideraram os efeitos de moderacdo da
categoria de produto consoante representasse um produto para uso do adolescente ou

um produto para uso familiar (Shah e Mittal, 1997).

Os adolescentes apresentaram maiores niveis de influéncia na decisao de produtos para
uso proprio, o que € consistente com outros estudos anteriores (Foxman et al., 1989a;
Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al., 1985). No entanto, os adolescentes apenas
apresentaram um nivel de influéncia ligeiramente acima dos seus pais na decisdo de
compra de aparelhagem para uso préprio, refor¢cando a ideia de que os adolescentes
exercem menores niveis de influéncia naquela fase (Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson,
1993; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et
al., 1985).

2.2.1.9. O Modelo de Kim e Lee (1997)

O objectivo deste modelo € medir a influéncia dos adolescentes nas compras da familia
através de medidas que incluam o pai, a mae e o adolescente, nas decisdes de compra de
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quatro categorias de produtos. Kim e Lee (1997) consideram a idade, o rendimento e o
sexo do adolescente como varidveis explicativas da influéncia do adolescente nas

decisdes de compra na familia.

Os investigadores orientam o seu estudo para a tentativa de resolu¢do de um problema
que se traduz na dificuldade de “estar preparado e lidar com as visoes discrepantes
documentadas pelos diferentes membros de um agregado familiar” (ibidem: 307).
Aquele problema havia sido apontado na literatura por outros investigadores (Beatty e
Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Belch et al, 1985). O processo de
desenvolvimento de medi¢do apresentado neste estudo baseia-se em diversos

respondentes e dados de diferentes categorias de produtos em estudo.

Kim e Lee (1997) focalizam-se no desenvolvimento de medidas da influéncia dos
adolescentes nas decisdes de compra familiares envolvendo quatro categorias de
produtos. A defini¢do das categorias de produtos baseou-se em dois critérios: o
utilizador primério do produto e o montante a despender na compra. O nivel de
influéncia dos adolescentes deverd variar de acordo com o utilizador do produto e do
montante a despender na compra, com as compras familiares com pregos elevados a
serem mais participadas pelos pais, dado envolver um nivel de risco superior. As
categorias dos produtos consideradas dividem-se em: produtos menores para o
adolescente, produtos menores para a familia, produtos maiores para o adolescente e

produtos maiores para a familia.

Os produtos menores para o adolescente englobam os discos, os sapatos, filme, revistas
e mdquina de calcular. Os produtos menores para a familia incluem a pasta-de-dentes, o
shamp0, os cereais pequeno-almoco, o ketchup, os refrigerantes, o filme, a escolha de
restaurante para jantar. Nos produtos maiores para o adolescente sdo considerados a
bicicleta, a aparelhagem, as roupas, e o leitor de musica portatil. Por dltimo, quanto aos
produtos maiores para a familia foram considerados o automdvel, a casa para a familia,
o televisor e o destino de férias.

Daquele conjunto inicial de vinte itens de medida de influéncia do adolescente, que
correspondem aos produtos em estudo, foi reduzido o nimero de factores comuns aos
pais, maes e adolescentes, através de um processo de purificacdo, com recurso a andlise
factorial confirmatdria. O resultado desta andlise apontou quatro medidas da influéncia

dos adolescentes no processo de decisdo de compra que tocam as quatro categorias de
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produtos consideradas. No entanto, os investigadores ndo apuraram a capacidade
explicativa das varidveis consideradas para o montante da influéncia do adolescente nas
compras familiares.

Segundo Kim e Lee (1997: 314), “uma inspeccdo da formagdo das varidncias sugere
que a mde parece ser o informante mais fidvel da influéncia do adolescente nas
decisoes de compra em todas as categorias de produto”. Os investigadores
apresentaram uma proposta para resolver o problema da validade interna, cuja origem
reside nas diferencas de percepc¢do entre os membros da familia no que se refere a
influéncia relativa do adolescente nas decisdes de compra. No entanto, aqueles
investigadores apenas eliminaram as categorias de produtos onde aquelas diferencas de
percepcao eram mais significativas. Deste modo ndo estdo a resolver o problema das
divergéncias de percep¢do entre os membros, mas sim a restringir as categorias de

produto para as quais € estudada a influéncia relativa do adolescente.

2.2.1.10. O Modelo de Ahuja et al. (1998)

O principal objectivo do modelo de Ahuja et al. (1998) foi comparar familias
monoparentais e tradicionais em duas grandes dreas: as atitudes e comportamentos das
maes na compra de produtos de supermercado e os padrdes de compra de produtos de
supermercado pelos adolescentes. Para os investigadores, a influéncia do adolescente
nas decisdes de compra familiares e as atitudes e comportamentos da mde em relacdo as
compras, sdo func¢do dos seguintes factores: tipo de familia (monoparental versus
tradicional), idade do filho mais velho, nimero de filhos e status ocupacional da mae

(empregada versus ndo empregada).

Os resultados apontaram diferencas entre os dois tipos familia essencialmente em
relacdo ao montante da influéncia dos adolescentes nas decisdes de compra. As maes
sozinhas gastam menos no supermercado, compram mais vezes com os adolescentes, e
estes compram sozinhos mais vezes para toda a familia e efectuam trés vezes mais
compras sozinhos para a familia comparativamente aos adolescentes de familias
tradicionais. Nos agregados monoparentais a mae sozinha coordena as compras de
supermercado, levando o adolescente consigo ou dependendo dele para a substituir nas

deslocacdes ao supermercado.
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2.2.1.11. O Modelo de Lee e Beatty (2002)

O modelo estuda o efeito da estrutura familiar no processo de decisdo da compra da
familia, através de uma abordagem observacional para medir o montante de influéncia

relativa dos diferentes membros da familia.

A utilizagdo da observacdo para medir o comportamento de consumo remonta ao final
da década de 70. Atkin (1978) j4 havia utilizado o mesmo tipo de abordagem para medir
a influéncia das criancas nas compras de supermercado. O recurso a observacao para a
de recolha de dados € criticado por diversos autores, defendendo que a observagao
poderd alterar o comportamento dos individuos, que terdo tendéncia a elevar o seu
comportamento a um patamar socialmente aceite (Corfman, 1990b; Corfman e

Lehmann, 1987; Davis, 1976).

No estudo de Lee e Beatty (2002), a medi¢do de influéncia no processo € realizada com
recurso a gravacdes em video, onde cada fase termina e uma nova comega de acordo
com o julgamento da interac¢do entre os membros do agregado. Os investigadores
procuraram determinar se a orientacdo de papéis segundo o sexo e o status profissional
da mae condicionam o montante de influéncia dos membros da familia nas decisdes de

compra.

Os resultados apontam para uma diferenca no esforco de influéncia exercido pelos
diferentes membros da familia ao longo de trés fases do processo, com os adolescentes
mais velhos a exercerem um esfor¢o de influéncia superior durante a decisao de compra.
Estes resultados reforcam a importancia de considerar a idade do adolescente como

factor explicativo da sua influéncia.

Para os investigadores, o status ocupacional da mae tem um efeito significativo na
influéncia do adolescente mais velho da familia, com uma maior influéncia do
adolescente quando as maes trabalham. Os adolescentes mais velhos cujas maes sao
domésticas t€ém mais poder do que aqueles cujas maes t€ém um status ocupacional mais
elevado. J4 anteriormente, Ahuja e Stinson (1993) haviam apontado a inclusdo da
referida varidvel como explicativa da influéncia do adolescente em agregados

monoparentais.
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Ainda no que se refere aos resulados, Lee e Beatty (2002) descobriram que os
adolescentes exercem menos influéncia relativamente aos seus pais durante as primeiras
fases mas detém poder na ultima fase, onde ndo sdo encontradas diferencas
significativas entre os membros da familia. Assim, os investigadores concluem que os
adolescentes t€ém um papel crucial na tomada de decis@o familiar, pois t€ém tanto poder
como 0s seus pais na decisdo, que na realidade € a fase mais importante. Esta conclusao
marca uma ruptura com véarios autores anteriores (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et
al., 1989a; Belch et al., 1985), ao admitir a influéncia do adolescente na decisdo.
Embora o estudo esteja limitado a uma categoria de servigos (o restaurante), importa
referir que se trata de um servico para consumo familiar, onde alguns investigadores
apuraram que os adolescentes teriam menor influéncia na decisdo final (Lalwani, 2002;

Kim e Lee, 1997; Palan e Wilkes, 1997).

Lee e Beatty (2002) referem-se a importancia de incluir a orientagdo de papéis segundo
0 sexo e o status ocupacional da mae quando se estuda a influéncia dos adolescentes nas
decisdes de compra da familia em agregados tradicionais. Os adolescentes com maes
“modernas” t€ém mais influéncia se as maes nao trabalharem fora de casa, mas apenas
nas primeiras fases do processo, ndo acrescentado capacidade explicativa da influéncia
do adolescente na decisdo de compra. No entanto, importa referir que os resultados
encontrados ndo poderdo ser generalizados as decisdes de compra familiares porque, por
um lado, se referem apenas a uma categoria de servicos, a escolha de restaurante, e por
outro, porque a dimensao da amostra utilizada é demasiado reduzida (89 familias) no
contexto dos estudos sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra
familiares (Ahuja et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja e
Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et
al., 1985).

2.2.1.12. O Modelo de Chavda et al. (2005)

Para os investigadores, as recentes mudangas nas estruturas familiares, e em particular,
o aumento das familias monoparentais, tém aumentado o impacto dos adolescentes nas
decisdes de compra familiares. Os investigadores apontam que, ao contrario do que

seria expectdvel, apenas um limitado nimero de estudos ter analisado a influéncia dos

28



adolescentes (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,
1988; Belch et al., 1985).

O modelo aqui apresentado constitui uma replicacdo do modelo de Foxman et al.
(1989a) mas € mais restritivo na consideracdo das varidveis que poderdo explicar a
influéncia do adolescente. Enquanto Foxman et al. (1989a) consideraram as
caracteristicas da familia, a categoria de produto e o membro da familia inquirido como
varidveis explicativas, Chavda et al. (2005) sugerem que a influéncia do adolescente é
funcdo do sexo do adolescente. Ao considerarem apenas aqueles 2 factores, os
investigadores apresentam um modelo que representa uma visdo mais limitada face aos

resultados que os modelos anteriores ja haviam produzido.

Para além disso, investigadores foram mais restritivos na definicdo da idade dos
adolescentes em estudo, considerando apenas a faixa etdria entre os 11 e os 16 anos por
oposi¢do ao estudo original onde foi estudada a faixa etdria entre os 12 e os 19 anos

(Foxman et al., 1989a).

Também na seleccdo das categorias de produto em estudo, Chavda et al. (2005) foram
mais restritivos ao estudaram as seguintes compras: produtos para a casa, produtos de
toilete, entretenimento, roupas para o adolescente, roupas para os pais, compras
maiores, comida e tecnologia. Acresce que nalgumas destas categorias ndo foram
devidamente identificados os produtos em causa, nomeadamente os produtos para a

casa, produtos de casa de banho, entretenimento, compras maiores, comida e tecnologia.

Os resultados apontaram para a inexisténcia de diferengas significativas entre a
influéncia dos rapazes e das raparigas nas decisdes de compras familiares, o que
apresenta consisténcia com os resultados de estudos anteriores (Kim e Lee, 1997;

Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Foxman e Tansuhaj, 1988).

Para além disso, Chavda et al. (2005) apontaram diferencas significativas entre as
percep¢oes dos pais e dos adolescentes acerca da influéncia destes nas decisdes de
compra na familia. Mais especificamente, os resultados indicaram maiores diferencas
para os produtos tecnoldgicos, a comida, os produtos para a casa e as grandes compras.
Estes resultados s@o consistentes com estudos anteriores que indicam os adolescentes

como exercendo maiores niveis de influéncia em produtos para uso proprio
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(Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985).

2.2.2. Socializacao de Consumo do Adolescente

A abordagem da socializacdo do adolescente tem adoptado, na generalidade, duas
aproximacodes ao estudo da influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares

(Chan, 2006; John, 1999), mais especificamente através:

¢ Do desenvolvimento cognitivo, e

¢ Da aprendizagem social.

A abordagem pelo desenvolvimento cognitivo considera que o adolescente se encontra
envolvido num processo continuo de aprendizagem de consumo, onde a aquisi¢do de
competéncias de consumo acontece como fun¢ao de alteragdes cognitivas ao longo de
um processo de desenvolvimento que decorre desde a infancia até a idade adulta (Chan,

2006; John, 1999; Moschis, 1981; Moschis e Churchill, 1978; Moschis e Moore, 1979).

Por oposicdo, a socializacdo de consumo pela aprendizagem social procura explicar a
aprendizagem de consumo através das interaccoes que o adolescente desenvolve com os
seus agentes de socializa¢do, mais concretamente a familia, os amigos, a escola e os
media, em diferentes cendrios de aprendizagem (Chan, 2006; John, 1999; Mangleburg
et al.,, 1999; Foxman et al., 1989a; Ekstrom et al., 1987; Moschis e Mitchell, 1986;
Moschis, 1985). Nesta abordagem, os principais agentes de socializacdo assumem uma
particular relevancia, nomeadamente os pais através dos estilos de comunicag¢do que

estabelecem no seio familiar (John, 1999; Moschis e Mitchell, 1986; Moschis, 1985).

O estudo da socializacao de consumo do adolescente remonta ao inicio da década de 70,
com o estudo dos estilos de comunicagdo familiar de McLeod e Chaffee (1972) e com o
estudo da socializagdo de consumo de Ward (1974). Mais tarde, diversos investigadores
procuraram para explicar a influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares,
quer pela abordagem de desenvolvimento cognitivo (Moschis, 1981; Moschis e Moore,
1979; Moschis e Churchill, 1978; Moore e Stephens, 1975), quer segundo a abordagem
da aprendizagem social (Mangleburg et al., 1999; Foxman et al., 1989b; Ekstrom et al.,
1987; Moschis e Mitchell, 1986; Moschis, 1985).
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2.2.2.1. O Modelo de Moore e Stephens (1975)

Moore e Stephens (1975) apresentam um modelo de socializacio de consumo do
adolescente através da abordagem pelo desenvolvimento cognitivo. Para estes
investigadores, as competéncias de aprendizagem de consumo do adolescente sao
funcdo dos seguintes factores: o sexo, a idade, a comunicacdo familiar, o status

socioecondmico, o rendimento, a exposi¢do aos media e a inteligéncia.

Os investigadores dividem os adolescentes em 2 grupos etdrios: entre os 12 e os 15 anos
e entre os 16 e os 19 anos. Esta divisdo jd havia sido utilizada enteriormente por Ward e

Wackman (1971) e viria a ser utilizada mais tarde (Moschis, 1981).

Os resultados apontaram para uma diferenca significativa entre os adolescentes mais
novos e os adolescentes mais velhos no que se refere a aquisicdo de competéncias mais
complexas de aprendizagem de consumo (por exemplo, percepcao sobre o preco). Estes
resultados sdo similares aqueles encontrados mais tarde por Moschis (1981), que
revelaram os adolescentes mais velhos como tendo maiores capacidades de consumo

comparativamente aos adolescentes mais novos.

Quase 20 anos mais tarde, Beatty e Talpade (1994) estudaram apenas a faixa etéria de
adolescentes entre os 16 e os 19 anos, com os resultados a apontarem para maiores

niveis de influéncia do adolescente na decisdo de produtos para uso proprio.

2.2.2.2. O Modelo de Moschis e Churchill (1978)

O modelo de Moschis e Churchill (1978) teve como objectivo examinar o
desenvolvimento de diversas competéncias de consumo como fun¢do de factores que
derivam das teorias do desenvolvimento na socializacdo. Este modelo de socializacao de
consumo dos adolescentes engloba em trés grupos de varidveis: as varidveis
antecedentes, que incluem as varidveis sociais estruturais (classe social e sexo) e a idade
ou posi¢ao no ciclo de vida; o processo de socializacdo, onde se inclui a relacdo agente-
aprendiz (por modelacdo, reforco e interaccdo social) e as propriedades de

aprendizagem (vide Figura 2.1).
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UM MODELO CONCEPTUAL DE SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR

Antecedentes Processo de Socializacdo Resultados
Varidveis sociais
estruturais
| > Relacoes
agente_aprendiz:
* Modelagdo  ———— Propriedades de
| EEEEE—— « Reforgo aprendizagem
 Interacg¢io social

Idade ou posicao no
ciclo de vida

Figura 2.1 - Modelo de Socializacao do Consumidor (Moschis e Churchill, 1978)
De acordo com Moschis e Churchill (1978), o processo de socializag@o inclui os agentes
de socializacdo e o tipo de aprendizagem. Os agentes de socializa¢do referem-se a uma
pessoa ou organiza¢do que estdo directamente envolvidos no processo de socializacio
do individuo (pais, media, escola e amigos). Os processos de aprendizagem referem-se
aos mecanismos através dos quais o individuo € influenciado pelos agentes de
socializacdo e podem envolver a modelagdo (imitagcdo), o refor¢o (positivo ou negativo)
e a interac¢do social. As varidveis sociais estruturais sao factores como o status
socioeconémico e o sexo, que ajudam a contextualizar o individuo no ambiente social
onde acontece a aprendizagem. A idade ou ciclo de vida refere-se ao periodo de tempo
durante o qual ocorre o processo de aprendizagem. Finalmente, as propriedades de
aprendizagem de consumo referem-se a aquisi¢ao de uma variedade de comportamentos
relacionados com o consumo do adolescente, de que sdo exemplo as compras, que sao
relevantes para a sua influéncia nas decisdes de compra familiares (John, 1999).
Moschis e Churchill (1978) apontaram para a consideragdo da familia como um

importante agente de socializa¢dao do adolescente.

Na consideragdo da socializagdo de consumo do adolescente enquanto processo de
desenvolvimento cognitivo, prevé-se a aquisicdo, ao longo do tempo, de diversas
competéncias. No entanto, ndo se sabe se estas derivam do desenvolvimento cognitivo
propriamente dito ou de outras varidveis como a experiéncia, ou as oportunidades

enquanto consumidor. Assim, a idade enquanto varidvel associada a diferentes niveis de
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desenvolvimento cognitivo, pode ser considerada relevante na previsdo da formacgao de

competéncias.

Em relacdo aos efeitos das varidveis sociais estruturais, os resultados sugerem que 0s
adolescentes de estratos socioecondmicos mais elevados t€ém mais oportunidades de
consumo e estdo mais conscientes do seu papel de consumidor comparativamente
aqueles que provéem de estratos socioeconémicos mais reduzidos. Este modelo seria
ligeiramente revisto um ano mais tarde por Moschis e Moore (1979), como veremos

seguidamente.

2.2.2.3. O Modelo de Moschis e Moore (1979)

Os investigadores apresentam um modelo de tomada de decisdo para os adolescentes
segundo uma perspectiva de socializacdo de consumo que deriva do modelo de Moschis
e Churchill (1978), incluindo: os agentes de socializagdo, os processos de
aprendizagem, as varidveis sociais estruturais, a idade e os conteidos de aprendizagem.
No entanto, os investigadores acrescentam outra varidvel ao modelo: os conteidos de
aprendizagem. Esta ultima refere-se a uma variedade de comportamentos e cognicoes
relacionadas com o consumo, tais como as atitudes face ao dinheiro e as preferéncias
por marcas, o que representa uma extensao das propriedades de aprendizagem estudadas

por Moschis e Churchill (1978).

Para Moschis e Moore (1979), os adolescentes terdo uma percepcao dos papéis segundo
0 sexo respeitantes as responsabilidades para a tomada de decisdo nas actividades
tradicionalmente masculinas ou femininas. Num estudo anterior, Moschis et al. (1977)
j4 haviam concluido que os rapazes sao mais propensos a adquirir independéncia no
processo de consumo do que as raparigas. Essa independéncia poderd reflectir-se numa
menor participagdo no processo de decisdo de compra familiar (Moschis e Mitchell,

1986).

Cerca de 20 anos mais tarde, Kaur e Singh (2006) apontaram uma maior propensao das
raparigas para se revelarem mais activas nas decisdes de compra familiares
comparativamente aos rapazes. No entanto, estes resultados sdo contraditérios com

aqueles encontrados por outros investigadores que indicam o sexo como nao fornecendo
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capacidade explicativa da influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares

(Kim e Lee, 1997; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Foxman e Tansuhaj, 1988).

2.2.2.4. O Modelo de Moschis (1981)

Moschis (1981), tendo por base estudos anteriores (Ward, 1974; Ward e Wackman,
1972), investiga a eficidcia do modelo de desenvolvimento cognitivo na previsdo das
cognicdes relacionadas com o consumo durante a adolescéncia. O autor critica a
pesquisa anterior por produzir resultados contraditérios ao usar o modelo de
desenvolvimento para explicar a aquisicdo de padrdes relacionados com o consumo na
adolescéncia. Este investigador define “papel” como incluindo “o conhecimento,
capacidades, atitudes, e predisposicoes que tornam o individuo num consumidor mais
ou menos efectivo no mercado” (Moschis, 1981: 112). O modelo focaliza-se no
desenvolvimento de “capacidades de consumo” especificas que representam uma
variedade de aspectos do comportamento do consumidor que poderdo também ter

implica¢des na pesquisa na drea da socializacdo de consumo.

Este modelo procura explicar a socializagdo de consumo como funcdo de alteracdes
qualitativas na organizacdo cognitiva que se verificam desde a infancia até a idade
adulta. O investigador divide os adolescentes em 2 grupos etérios: até aos 15 anos e dos

16 aos 19 anos.

Os resultados sugerem que os adolescentes tém diferentes capacidades de consumo
consoante a idade, com os adolescentes mais velhos, com idades entre os 15 e os 19
anos, a revelarem maiores aptidées enquanto consumidores, o que € consistente com

estudos anteriores (Moschis e Churchill, 1978; Moore e Stephens, 1975).

2.2.2.5. O Modelo de Moschis (1985)

Moschis (1985) propde um modelo tedrico que coloca uma série de proposi¢cdes ndo
testadas sobre o papel da comunicacao familiar na socializa¢do de consumo das criancas
e adolescentes. O autor sugere a existéncia de uma relacdo entre os padrdes de
comunicacdo familiar e a socializagdo de consumo das criancas e adolescentes. Para o
investigador, a familia deverd mediar os efeitos de outros agentes de socializa¢do na

aprendizagem de consumo do adolescente e a comunicagao familiar desempenhard um
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papel preponderante nesse modelo. Deste modo, Moschis (1985) coloca a énfase nos
estilos de comunicacdo familiar, considerando-os como os factores mais relevantes na

socializagdo de consumo do adolescente.

2.2.2.6. O Modelo de Moschis e Mitchell (1986)

Moschis e Mitchell (1986) propdem um modelo tedrico que considera a influéncia do
adolescente nas decisdes de consumo familiares como sendo func¢do: do sexo do
adolescente, da publicidade televisiva, da comunica¢do familiar sobre o consumo e da
comunicacdo dos amigos sobre o consumo. No contexto das decisdes de compra
familiares, os investigadores consideram quatro fases no processo de decisdo de
compra: iniciacdo, recolha de informacdo, avaliagdo do produto e compra. No seu
modelo, as varidveis dependentes sdo: a extensdo com que o adolescente refere a
necessidade, discute a compra, decide e compra os produtos para seu uso ou para 0 uso

familiar relativamente aos restantes membros do agregado.

No que se refere a publicidade televisiva, os investigadores consideraram que a
exposicdo do adolescente a anuncios publicitdrios estaria positivamente associada ao
montante de influéncia que aquele exerceria em cada fase do processo de decisdo de
compra familiar. No entanto, os resultados contrariaram esta hipétese, nao se revelando
qualquer associacdo entre a exposicdo aos anudncios televisivos € o montante de

influéncia exercida pelo adolescente.

A comunica¢do familiar sobre o consumo foi incluida no modelo como varidvel
independente, tendo Moschis e Mitchell (1986) considerado a classificagdo proposta por
McLeod e Chaffee (1972), ao adoptarem dois estilos de comunica¢do familiar:
orientado para o social e orientado para o conceito. Esta classificagdo apresentada por
investigadores revela um recuo relativamente ao modelo tedrico apresentado por
Moschis (1985), onde defendia a inclusdo de quatro estilos de comunicagdo familiar. Os
autores apontaram uma associacdo positiva entre o estilo de comunicacdo familiar
orientado para o conceito e a propensdo do adolescente, com maior grau de influéncia
relativamente aos seus pais, para referir a necessidade, discutir a compra, decidir e
comprar produtos. Os resultados viriam a contrariar esta hipotese para cada uma das

quatro fases do processo de decisao de compra.
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Finalmente, no que concerne a comunicag¢do dos pares sobre o consumo, Moschis e
Mitchell (1986) consideraram que a comunica¢do com 0s amigos estaria positivamente
associada ao montante de influéncia que o adolescente exerceria em cada fase do
processo de decisdao de compra. Os resultados daquele estudo viriam a confirmar as
hipéteses para o nivel de influéncia do adolescente nas fases de reconhecimento da

necessidade, decisd@o de compra, mas ndo na fase de compra do produto.

Os resultados indicaram diferencas de acordo com o sexo do adolescente, com as
raparigas a revelarem maior propensdo do que o0s rapazes para iniciar 0 processo,
discutir a compra, tomar decisdes relativas ao produto e comprar esses produtos. No
entanto, outros investigadores viriam a encontrar resultados contrdrios ao apontarem
para uma fraca associagdo entre o sexo do adolescente e a sua influéncia nas decisoes de

compra (Foxman e Tansuhaj, 1988).

2.2.2.7. O Modelo de Ekstrom et al. (1987)

Ekstrom et al. (1987) propdem um modelo e sugerem proposi¢cdes para pesquisa futura
sobre os efeitos da relacdo entre pais e adolescente nas decisdes de compra das familias
monoparentais e tradicionais. O aumento do nimero de familias monoparentais €
apontado como tendo implicagdes no montante de influéncia dos adolescentes nas
decisdes de compra. Segundo aqueles investigadores, ao adolescente numa familia
monoparental ¢ permitida uma maior participacdo no processo de decisdo de compra
familiar do que ao adolescente numa familia tradicional, tal como concluiriam uns anos

mais tarde Ahuja et al. (1998) e Ahuja (1993).

Por outro lado, Ekstrom et al. (1987) defendem que o adolescente, enquanto agente de
socializacdo, transmite conhecimento e capacidades de consumo aos pais, influenciando
o comportamento dos mesmos, sendo que em determinadas situacdes de compra os
adolescentes tém maior conhecimento do produto, nomeadamente em produtos
tecnoldgicos (Shah e Mittal, 1997). A influéncia do adolescente serd mais evidente
numa familia monoparental, onde a mae estard, por exemplo, mais receptiva a conselhos
e opinides sobre a compra de produtos para a casa, nomeadamente de produtos de
mercearia (Ahuja, 1993). Os recursos do adolescente, nomeadamente o rendimento que
possa auferir, poderdo conferir-lhe maior poder neste tipo de agregado, conduzindo a

uma maior influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares.
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Os investigadores propdem um modelo tedérico onde a influéncia dos adolescentes nas
decisdes de compra da familia € funcdo do tipo de estrutura familiar, do status socio-
economico da familia, dos recursos financeiros do adolescente, do conhecimento e
importancia do produto para o adolescente. Quanto ao tipo de estrutura, os autores
consideram duas dimensdes: a familiar (monoparental ou tradicional) e o estilo de
comunicacdo familiar. Os investigadores sugerem que os adolescentes podem exercer
um papel similar ao desempenhado pelos pais nas decisdes pai-filho. Neste sentido, os
investigadores avangam com proposicoes que sugerem a abordagem pela “socializacao
inversa”, ou seja, o processo pelo qual os filhos transmitem conhecimento e

competéncias de consumo aos pais.

Outra diferenca face aos modelos propostos até entdo, € a consideracdo do tipo de
familia (monoparental ou tradicional) como varidavel explicativa do comportamento do
adolescente nas decisdes de compra, embora outros investigadores a tivessem

considerado como uma varidvel mediadora (Mangleburg et al., 1999).

Ekstrom et al. (1987) defendem que os estudos ndo devem considerar filhos com menos
de onze anos quando se estudam varidveis como o conhecimento e a importancia do
produto, o que viria a ser defendido mais tarde por véarios investigadores (Beatty e

Talpade, 1994; Foxman et al, 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988).

2.2.2.8. O Modelo de Foxman et al. (1989b)

Foxman et al. (1989b) desenvolveram um modelo que teve por objectivo estudar a
influéncia dos adolescentes no processo de decisdo de compra familiar. Estes
investigadores partem da teoria de McLeod e Chaffee (1972), resultando a socializagao
de consumo de uma combinacdo de dois possiveis padroes de comunicacdo familiar:
orientado para o social e orientado para o conceito (Ekstrom et al., 1987; Moschis e

Mitchell, 1986; Moschis, 1985).

Os investigadores procuram demonstrar que se a socializacdo de consumo € um
processo reciproco, entdo os padrdoes de comunicagdo familiar deverdo explicar a
influéncia que os pais recebem dos adolescentes. Assim, a influéncia geral e especifica
do adolescente nas decisdes de compra familiares € fun¢do do ambiente de comunicagao

familiar, dos recursos pessoais do adolescente (nivel de rendimento e classificacoes

37



escolares), dos factores relacionados com o produto e do membro familiar inquirido. Os
investigadores estudaram as compras de 14 produtos, j4 considerados anteriormente

(Foxman e Tansuhaj, 1988).

Foxman et al. (1989b), tal como Beatty e Talpade (1994) e Belch et al. (1985),
identificaram uma divergéncia de percep¢des entre diferentes membros da familia na
medi¢do da influéncia do adolescente nas decisdes de compra, confirmando resultados

anteriores (Foxman et al., 1989a).

Os resultados indicaram que a influéncia dos adolescentes é maior quando os
respondentes sdo as maes e os adolescentes. As divergéncias apontadas provocam o
problema da fiabilidade e validade das medidas de influéncia utilizadas (Kim e Lee,
1997; Mangleburg, 1990). Segundo refere Mangleburg (1990: 818), “os estudos que
incluiram os pais e os adolescentes como respondentes descobriram, genericamente,
que os adolescentes atribuem maior influéncia a si proprios do que os seus pais lhes

atribuem” .

Os resultados encontrados apontam para uma maior influéncia dos adolescentes quando
existe maior conhecimento do produto e da sua importancia por parte do adolescente.
No entanto, verificou-se que o nivel de influéncia do adolescente excedeu o dos pais
apenas para a roupa para uso préprio. Por outro lado, o adolescente exerceu alguma
influéncia nas decisdes de compra de computador para uso proprio e de computador

para uso familiar, o que € consistente com os resultados de Foxman e Tansuhaj (1988).

2.2.2.9. O Modelo de Mangleburg et al. (1999)

Mangleburg et al. (1999) propdem um modelo de mediacdo para os efeitos do tipo de
familia na influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares. Os autores
partem da teoria da hierarquia familiar de Nock (1988) para caracterizar os diferentes
tipos de estrutura hierdrquica familiar, com este a considerar que o papel das relacdes
pai-filho € caracterizado por uma elevada hierarquia, isto é, “um padrdo estruturado de
autoridade no qual os filhos sdo categoricamente inferiores aos pais” (ibidem: 958).
Situando-se aquela afirmacdo num dos extremos da sua abordagem, considera na sua

antipoda poder existir uma maior igualdade no status das relacdes entre pais e filhos.
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De acordo com Mangleburg et al. (1999), a hierarquia familiar varia consoante o tipo de
familia, nomeadamente porque € a estrutura familiar que permite e desenvolve
determinadas relagdes de autoridade entre pais e adolescentes. De acordo com os
investigadores, “os dois pais tendem a formar uma alianga de autoridade, com cada um
a defender a autoridade do outro relativamente ao filho. Por oposicdo, quando apenas
um dos pais estd presente no agregado, serd mais dificil defender uma autoridade clara
e distinta entre pais e filhos, com o status da relagdo entre pai e filho a revelar-se mais
igualitaria” (ibidem: 380). Esta visdo é contrariada por alguns autores quando avancam

que os adolescentes poderdo ter tanto poder como os seus pais no resultado final da

decisdo (Lee e Beatty, 2002; John, 1999; Ekstrom et al., 1987).

Neste modelo, sdao consideradas duas categorias distintas de produtos (uso familiar
versus uso do adolescente). Nao obstante, os investigadores nao apontam diferencas no

montante de influéncia do adolescente consoante a categoria em causa.

Mangleburg et al. (1999) estudaram o efeito da relacdo de autoridade familiar na
influéncia do adolescente nas decisdes de compra, tendo considerado trés tipos de
familias: tradicionais, nucleares com padrasto e monoparentais. A relacao de autoridade
serd mais hierarquizada nas tradicionais, intermédia nas familias nucleares com padrasto
e menos hierarquizada nas familias monoparentais. Nas familias monoparentais tendera
a existir menor hierarquia porque apenas um adulto se encontra presente no agregado, o
que deverd implicar uma menor exposicdo do adolescente a modelos de papéis

hierarquizados.

Esta conclusio sugere uma oposicdo entre as familias com dois adultos,
necessariamente mais hierarquizadas e os agregados liderados pela mae, onde as
relacdes tendencialmente serdo mais sincraticas, dispondo os adolescentes de um papel

mais activo nas decisdes (Ahuja, 1993; Darley e Lim, 1986; Peters, 1985).

No que se refere aos resultados, foi encontrada uma relacdo inversa entre o nivel de
influéncia dos adolescentes nas decisdoes de compra familiares e a hierarquia familiar,
com os adolescentes a revelarem niveis de influéncia superiores nas decisdes de
compras nas familias monoparentais, por comparagdo com aqueles provenientes dos
outros tipos de familias. Os adolescentes revelaram maior influéncia nas decisdes de

compra em produtos para uso proprio, o que € consistente com a generalidade dos
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estudos anteriores (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al. 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,

1988; Ekstrom et al., 1987; Belch et al., 1985).

2.3. Definicao de Critérios para a Avaliacio e Comparacao dos Modelos mais

Representativos

Leeflang e Wittink (2000) apresentaram uma metodologia de anélise de modelos que se
traduz em onze fases do processo de constru¢do de modelos com uma orientagio para a

implementacdo (vide Figura 2.2).

| 1. Identificacdo da Oportunidade |

: 2
| 2. Objectivo do Modelo |

-

| 3. Abrangéncia do Modelo |

-

| 4. Disponibilidade dos Dados |

-

| 5. Critérios de Construcio do Modelo |

— | 6. Especificalgéo do Modelo |

| 7. Parametrizacdo |
¥

— 8. Validacdo |
¥

| o. Consideragf)ef Custo-Beneficio |

| 10, Uso |
8

| 11. Actualizacdo |

Figura 2.2 - Avaliacao de Modelos (Leeflang e Wittink, 2000)

Na identificacdo da oportunidade (1), os investigadores defendem que o responsavel
pelo desenvolvimento do modelo deverd avaliar se o uso de um modelo podera
contribuir para uma melhoria na tomada de decisao do gestor. Aqui, os modelos de
resultados reais sdao favorecidos em detrimento de modelos de julgamentos subjectivos

na previsao de acontecimentos futuros.
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No objectivo do modelo (2), € definida a inten¢do de uso do modelo. Os investigadores
defendem que o desenvolvimento dos modelos reflecte uma mudanca da énfase de

modelos descritivos para modelos previsionais € normativos.

A determinacdo da abrangéncia do modelo (3) apresenta-se como a terceira fase. De
acordo com Leeflang et al. (2000: 52), “a construcdo do modelo pode ocorrer para
uma decisdo especifica ou para um conjunto de decisoes”, podendo o modelo estar
focalizado numa tnica varidvel de decisdo. Segundo Leeflang e Wittink (2000), os
modelos tém-se tornado mais complexos, completos e integradores. Os métodos
baseados no inquérito por questiondrio serdo utilizados continuamente de forma a
facilitar a conjugagdo diversas fontes de dados que permitam um maior conhecimento

do consumidor, factor critico de sucesso para o desenvolvimento das empresas.

A disponibilidade dos dados (4) possibilita que os modelos sejam suportados em dados
provenientes de agregados familiares. Nesta fase estd em causa a utilizacdo de dados
agregados, bem como a heterogeneidade dos agregados familiares. Em muitos casos, €

necessdria a recolha de dados através de inquéritos (Leeflang et al., 2000).

Os critérios de constru¢do do modelo (5) “relacionados com a estrutura do modelo,
facilidade de utilizacdo e estratégia de implementacdo serdo genericamente aceites a
medida que a utilizacdo de modelos se torne mais comum em muitas dreas de decisdo
de marketing” (Leeflang e Wittink, 2000: 114). Para Leeflang et al. (2000), os modelos

devem ser:
a) Simples;
b) Completos em aspectos importantes;
c) Adaptativos;
d) Robustos.

Os modelos devem ser simples, facilitando a sua compreensao e aplicagdo sem que, no
entanto, se tornem incompletos em aspectos importantes. Uma vez que “nenhum
modelo é completo, quanto melhor o gestor perceber a sua estrutura, melhor o
utilizador do modelo poderd reconhecer as suas limitacoes” (ibidem: 53). Para além

disso, “se os efeitos de interesse podem modificar-se ao longo do tempo, o modelo
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deverd ser adaptativo. Finalmente, a robustez significa que o modelo é improvdvel de

gerar respostas implausiveis” (ibidem: 53).

A especificacdo do modelo (6) tem sido potenciada devido aos vastos melhoramentos
na desagregacdo de dados e no continuo desenvolvimento de modelos tedricos e
analiticos (Leeflang e Wittink, 2000). A especificacdo do modelo obriga o investigador
a ser explicito sobre quais as varidveis que poderdo influenciar outras, bem como de que
modo as influenciam. Nesta fase, “as varidveis sdo categorizadas e operacionalizadas.
Por vezes os dados estdo disponiveis ou podem ser obtidos sem grande esforco. Noutros
casos poderd ser necessdrio desenvolver instrumentos especificos para a medig¢do das

varidveis” (Leeflang et al., 2000: 301).

Na parametrizacdo (7) dos modelos, “os investigadores utilizam métodos de estimacdo
ndo-paramétricos e semi-paramétricos para permitir a forma funcional dos principais e
seleccionados efeitos de interaccdo a serem determinados pelos dados. Os resultados
revelam diferencas substanciais nos efeitos comparativamente aqueles que utilizam

métodos de estimacdo paramétricos de modelos com varidveis transformadas”

(Leeflang e Wittink, 2000: 114).

O uso do “diagnéstico da previsdo de validacdo” (8) terd o seu impacto, segundo os
investigadores, na fase de validacdo. Esta nova abordagem desenvolvida permite o
diagndstico do papel das caracteristicas dos dados na validacdo de amostras em precisdao
futura, e permite, por exemplo, determinar em que condicdes um modelo tende a
superar outro, bem como considerar as caracteristicas dos dados, ou seja, o resultado da

validacdo depende e varia com as caracteristicas dos dados.

As ultimas trés fases sdo: consideracdes custo-beneficio (9), uso (10) e actualizacdo
(11). Se os modelos standardizados sdo implementados por permitirem um maior
controlo das decisdes tomadas repetidamente, ou uma dada estrutura de modelo tem
uma aplicagdo alargada, os beneficios do modelo aumentam. De acordo com os
investigadores, “os modelos standardizados poderdo proporcionar oportunidades
particularmente atractivas para uma constru¢cdo evolutiva do modelo, considerando

complexidades e dependéncias adicionais” (ibidem: 115).
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Tendo por referéncia a proposta de Leeflang e Wittink (2000), serd em seguida realizada
a avaliacdo e comparacdo dos modelos mais representativos sobre a influéncia do

adolescente nas decisdes de compra familiares.

2.3.1. Avaliacao e Comparacao dos Modelos Mais Representativos

2.3.1.1. Identificacao da Oportunidade

Na generalidade dos modelos de influéncia relativa, os investigadores nao explicam se,
ou em que medida, o uso dos referidos modelos poderd melhorar a tomada de decisdao
do profissional de marketing (Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Foxman
et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Swinyard e Sim, 1987; Darley e Lim, 1986;
Moschis e Mitchell, 1986; Belch et al., 1985; Moschis, 1985, 1981; Churchill e
Moschis, 1979; Moschis e Moore, 1979; Moschis e Churchill, 1978; Moore e Stephens,
1975).

Kim e Lee (1997), tal como outros autores, referem-se a importancia dos profissionais
de marketing considerarem, na defini¢cdo das campanhas promocionais, a influéncia dos
adolescentes nas decisdes compra de diversos produtos (Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson,

1993).

Do mesmo modo, os modelos mais representativos apresentados da socializagdo de
consumo apontam o estudo da influéncia do adolescente como tendo interesse para os
profissionais de marketing, essencialmente como meio para tornar mais eficazes as
campanhas publicitdrias dirigidas aos adolescentes (Mangleburg et al., 1999; Moschis,
1985, 1981; Churchill e Moschis, 1979; Moschis e Moore, 1979; Moschis e Churchill,
1978). O modelo de Foxman et al. (1989b), tal como muitos dos modelos apresentados,
nao surge de uma oportunidade detectada, embora os autores defendam que o estudo da
influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares merece mais investigacao
(Lee e Beatty, 2002; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Darley e Lim, 1986;
Belch et al., 1985).

Ekstrom et al. (1987) detectaram uma oportunidade na reduzida investigacdo sobre a
aquisicdo de capacidades dos adolescentes, sugerindo vantagens na compreensao do

processo de decisao de compra familiar como um todo e da clarificacdo do processo de
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socializa¢dao familiar. No entanto, ndo sdo indicadas vantagens para as empresas pelo

uso dos modelos apresentados (Mangleburg et al., 1999; Ekstrom et al., 1987).

2.3.1.2. Objectivo do Modelo

Na generalidade, os principais modelos na literatura sobre a influéncia do adolescente
nas decisdoes de compra ndo estdo orientados para a implementacdo. Os investigadores
nao referem em que medida o modelo apresentado contribui ou pode contribuir para a
tomada de decisdo do profissional de marketing (Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al.,
1998; Kim e Lee, 1997, Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993;
Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Swinyard e Sim, 1987; Darley e
Lim, 1986; Belch et al., 1985; Moschis e Mitchell, 1986; Moschis; 1981, 1985;
Churchill e Moschis, 1979; Moschis e Moore, 1979; Moschis e Churchill, 1978; Moore
e Stephens, 1975).

Diversos autores definiram como objectivo para os seus modelos o apuramento dos
factores explicativos da influéncia do adolescente no processo de decisdo de compra
familiar (Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e
Stinson, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Belch et al., 1985). Outros investigadores
alargaram o objectivo ao estudarem a influéncia dos filhos nas decisdes de compra
familiares, tendo considerado criangas e adolescentes (Swinyard e Sim, 1987; Darley e

Lim, 1986).

Belch et al. (1985) definem um objectivo mais amplo para o seu modelo ao
considerarem a influéncia dos pais e adolescentes nas decisdes de compra familiares
(Lee e Beatty, 2002). Foxman e Tansuhaj (1988) definiram como objectivo medir a
influéncia relativa do adolescente nas decisdes de compra familiares, considerando
também a influéncia das maes, mas excluindo a participagdao dos maridos. Foxman et al.
(1989a) estudaram a influéncia adolescente nas decisdes finais das compras familiares,
mas também incluem medidas da influéncia geral do adolescente no processo de

decisao.

Darley e Lim (1986) apresentam como um dos primeiros estudos comparativos entre
familias tradicionais e monoparentais, cujo objectivo é o estudo da influéncia do

adolescente nas decisdes de compra familiares, tal como outros investigadores
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(Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Ahuja, 1993). Ahuja e Stinson (1993)
apresentam o tnico modelo onde € estudada a influéncia do adolescente no processo de

decisdo de compra apenas em agregados monoparentais.

O objectivo do modelo de Kim e Lee (1997) € o desenvolvimento de medidas da
influéncia dos adolescentes nas decisdes de compra familiares, considerando diferentes

categorias de produtos.

Virios autores apresentaram como objetivo do seu modelo o processo de socializagao
de consumo do adolescente (Moschis e Mitchell, 1986; Moschis; 1981, 1985; Churchill
e Moschis, 1979; Moschis € Moore, 1979; Moschis e Churchill, 1978; Moore e
Stephens, 1975). Ekstrom et al. (1987) mediram a influéncia do adolescente nas
decisdes de compra familiares, segundo uma abordagem de socializa¢do reciproca do
processo de consumo, isto €, considerando os adolescentes como agentes de

socializagdo dos pais.

O processo de socializacdo de consumo pode envolver criancas e adolescentes (Ward,
1974). O modelo de Moschis e Churchill (1978) considera criancas e adolescentes, mas
ndo clarifica se o processo de socializacdo de consumo do adolescente de alguma forma
difere do da crianga e caso assim seja, quais as implicag¢des dessas diferengas no modelo

proposto.

2.3.1.3. Determinacao da Abrangéncia do Modelo

A generalidade dos modelos considerados incide sobre o processo de decisdo de compra
na familia (Lee e Beatty, 2002; Ahuja et al., 1998; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993;
Ahuja e Stinson, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom et
al.,, 1987; Swinyard e Sim, 1987; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985). Mais
especificamente, alguns autores estudaram a influéncia relativa dos membros da familia
(Lee e Beatty, 2002; Belch et al., 1985), enquanto outros estudaram a influéncia do
adolescente nas decisdes daquela unidade de consumo (Kim e Lee, 1997; Beatty e

Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988).

Ekstrom et al. (1987) alargam a abrangéncia do seu modelo ao estudar a influéncia dos

adolescentes em dois tipos de agregados: tradicionais e monoparentais (Ahuja et al.,

1998; Ahuja, 1993; Darley e Lim, 1986). Mangleburg et al. (1999), para além daqueles
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dois tipos de agregados, estendem o estudo da influéncia do adolescente as familias

nucleares com padrasto.

O modelo de Moschis e Churchill (1978), tal como a generalidade dos modelos sobre
socializagdo de consumo, estuda o adolescente (Moschis e Mitchell, 1986; Moschis,
1985, 1981; Churchill e Moschis, 1979; Moschis e Moore, 1979; Moore e Stephens,
1975). No entanto, considerando que o modelo de Moschis e Churchill (1978) poderia
também ser aplicado as criangas, a abrangéncia do modelo ndo estard correctamente
definida. A abordagem do modelo por Moschis (1985) apresenta-se como mais correcta,
ao considerar as criangas e os adolescentes enquanto alvos principais da socializa¢do de
consumo. No entanto, ndo sdo consideradas as diferencas entre aqueles dois grupos no

modelo tedrico proposto pelo investigador.

2.3.1.4. Disponibilidade dos Dados

Os modelos em andlise utilizaram dados provenientes de agregados familiares. Na
generalidade, os dados sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra
familiares foram recolhidos através de inquérito por questiondrio (Chavda et al., 2005;
Ahuja et al., 1998; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993;
Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom et al., 1987; Swinyard e
Sim, 1987; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985; Moschis e Moore, 1979; Moschis e
Churchill, 1978; Moore e Stephens, 1975).

2.3.1.5. Critérios de Construcao do Modelo

Os investigadores que t€m estudado a influéncia do adolescente t€ém procurado alguma
simplicidade na formacdo dos seus modelos. Alguns modelos consideraram um
conjunto reduzido de varidveis (Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988;
Ekstrom et al., 1987; Swinyard e Sim, 1987; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985).
No entanto, com o tempo, surgiram alguns modelos mais complexos (Lee e Beatty,

2002; Mangleburg et al., 1999; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994).

Belch et al. (1985) foram dos primeiros investigadores a estudar a influéncia do
adolescente segundo a abordagem pela influéncia relativa. Estes investigadores apenas

consideram no seu modelo factores associados ao processo de decisdo de compra.
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Darley e Lim (1986) procuraram medir a influéncia do adolescente em duas estruturas
familiares: tradicionais e monoparentais. Para tal, os investigadores, para além das
varidveis consideradas por Belch et al. (1986), consideraram a idade do filho, o tipo de
familia (monoparental ou tradicional) e a falta de controlo parental, tendo as duas

primeiras varidveis contribuido para a explicac¢do da influéncia do adolescente.

Chavda et al. (2005) e Swinyard e Sim (1987) apresentaram um modelo similar ao de
Belch et al. (1985) que considera a influéncia dos filhos como funcio da sua idade e da
categoria de produto. Estes modelos suportam-se, essencialmente, nos resultados do

modelo original.

Foxman et al. (1989a) alargam os modelos anteriores ao considerar que a influéncia do
adolescente varia também em fun¢do das caracteristicas da familia. Beatty e Talpade
(1994), tal como Foxman et al. (1989a, b) e Belch et al. (1985), consideram que as
diferencas na percepcao acerca da influéncia do adolescente pelos diferentes membros

da familia devem ser analisadas, mas ndo indicaram qualquer solugdo.

Kim e Lee (1997) apresentam apenas as caracteristicas sociodemograficas do
adolescente como factores do seu modelo. Face aos estudos anteriores, esta € uma visiao
mais redutora dos factores explicativos da influéncia do adolescente nas decisdes de
compra familiares (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj,

1988; Belch et al., 1985).

Moschis e Churchill (1978) apresentam um modelo de socializagdo de consumo dos
adolescentes mas, no entanto, os autores nao incluem o estilo de comunicacao familiar
como um factor relevante nos resultados daquela socializacdo, como seria defendido

mais tarde (Foxman et al., 1989b; Ekstrom et al., 1987; Moschis, 1985).

Moschis (1981) e Moore e Stephens (1975) incluem a idade do adolescente como factor
explicativo da aquisi¢do de competéncias complexas de consumo na socializacao do
adolescente. Os resultados de ambos os estudos apontaram uma maior associacdo entre
a aquisicdo de competéncias mais complexas de consumo e os adolescentes com mais

de 15 anos.

Moschis e Mitchell (1986) apresentaram um dos primeiros modelos a incluir todos os

agentes de socializacdo de consumo do adolescente. Os investigadores confirmaram a
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associa¢do entre a comunicacdo com os amigos e o montante de influéncia exercido
pelo adolescente nas primeiras fases do processo de compra, mas ndo na fase final da

decisao.

Os elementos considerados no modelo de Foxman et al. (1989b) representam
essencialmente caracteristicas pessoais do adolescente e factores associados a decisao
de compra. Uma vez que a unidade de andlise € a familia, seria expectdvel que fossem
considerados factores no modelo que reflectissem outras caracteristicas familiares,

nomeadamente o rendimento familiar (Ahuja e Stinson, 1993; Ekstrom et al., 1987).

Ekstrom et al. (1987) consideram como factores no seu modelo o estilo de comunicagao
familiar, a estrutura familiar, as caracteristicas socio-econdmicas da familia, os recursos
pessoais do adolescente, os factores relacionados com o produto e a satisfacdo com as
decisdes de compra na familia. Na mesma linha de raciocinio, Mangleburg et al. (1999)
incluiram os seguintes factores no seu modelo: o tipo de familia, as relagdes de
autoridade na familia, e a influéncia do adolescente nas compras familiares. No entanto,
ndo estd devidamente clarificada a op¢do dos investigadores de ndo incluirem as

caracteristicas socio-econdmicas da familia (Ekstrom et al., 1987; Moschis, 1985).

2.3.1.6. Especificacao do Modelo

Foxman e Tansuhaj (1988) e Belch et al. (1985) nao consideram uma série de factores ja
referidos que se referem ao contexto familiar onde as decisdes ocorrem e que seriam
sugeridos mais tarde, nomeadamente as caracteristicas da familia (Beatty e Talpade,
1994; Foxman et al., 1989a) e as caracteristicas do adolescente (Beatty e Talpade,
1994), pelo que as perspectivas daqueles investigadores representam visoes redutoras da
influéncia do adolescente nas decisdes familiares. Foxman e Tansuhaj (1988), tal como
outros investigadores, ndo estabeleceram proposi¢des que especifiquem relacdes entre
as varidveis do modelo proposto (Lee e Beatty, 2002; Darley e Lim, 1986). Acresce que
Foxman e Tansuhaj (1988) ndo estudaram as diferengas consoante os produtos sejam

para uso do adolescente ou para uso da familia, o que € redutor face ao que ja se

conhecia sobre a influéncia do adolescente (Belch et al., 1985).

Beatty e Talpade (1994) consideram os recursos financeiros do adolescente como um

factor relevante no montante de influéncia exercida pelo adolescente, apesar de nao
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existir indicacao na bibliografia que justificasse a inclusao desta varidvel no modelo. No
entanto, os resultados deste estudo viriam a contrariar a consideracdo dos recursos do
adolescente como variavel explicativa do seu montante de influéncia. Os investigadores
propdem que as varidveis explicativas t€m efeitos positivos na influéncia do adolescente
nas decisdes de compra na familia para produtos durdveis para o adolescente e familia.
Assim, ao colocar aquelas categorias de produto no mesmo plano de hipdteses, os
investigadores estdo a assumir que os niveis de influéncia do adolescente sdo similares
naquelas duas categorias, 0 que € inconsistente com a investigac@o anterior (Foxman et

al., 1989a; Belch et al., 1985).

Foxman et al. (1989a) apenas se referiram as notas escolares como representando um
recurso do adolescente importante no montante de influéncia a exercer nas compras,
mas nunca se referiram aos recursos financeiros como um factor relevante,

contrariamente ao que virira a ser defendido por Beatty e Talpade (1994).

Kim e Lee (1997) consideram a idade, o rendimento e o sexo do adolescente como
varidveis explicativas da influéncia do adolescente no processo de decisdo de compra na
familia, considerando apenas caracteristicas pessoais do adolescente no modelo
apresentado, o que € inconsistente com diversos estudos (Beatty e Talpade, 1994;
Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom e tal., 1987; Belch et al.,
1985). Kim e Lee (1997) e Foxman et al. (1989a) ndo estabeleceram proposicdes que

especificassem relacdes entre as varidveis e ndo definiram hipéteses de investigacao.

Lee e Beatty (2002) reduzem as caracteristicas da familia a estrutura familiar
(orientacdo de papéis de segundo o sexo e status ocupacional da mae), reduzindo a
explicacdo da influéncia dos diferentes membros da familia no processo de decisdo de
compra a estrutura familiar, o que € inconsistente com outro estudos (Beatty e Talpade,
1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom et al., 1987; Belch et
al., 1985).

Darley e Lim (1986) englobam as seguintes varidveis no seu modelo: o tipo de estrutura
familiar, o nivel de controlo dos pais, a idade do filho e a influéncia do filho nas
decisdes da compra. O nivel de controlo dos pais ndo havia sido incluido em estudos
anteriores como varidvel explicativa da influéncia do adolescente nas compras, como

estando devidamente fundamentada pelos autores a pertinéncia deste constructo.
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Ahuja e Stinson (1993) estudam as percep¢des das maes em relacdo a influéncia do
adolescente no processo de decisdo de compra familiar, considerando nove varidveis de
interesse: a idade da mae, o nivel de habilitacbes da mae, o rendimento da mae, a
orientagdo da mae relativamente aos papéis segundo o sexo, o status ocupacional da
mae, o niumero de anos desde o divércio, separacdo, ou viuvez, a dimensao do agregado
familiar, a idade do adolescente mais velho e o sexo do adolescente mais velho. Ahuja
(1993) estuda o mesmo fendmeno mas recorrendo a um ndmero mais reduzido de
varidveis: o nivel de habilitacdes da mae, a orientacdo da mae relativamente aos papéis
segundo o sexo, a dimensdo do agregado familiar e a idade do adolescente mais velho.
Ahuja e Stinson (1993) e Ahuja (1993) propdem as referidas varidveis sem grande
fundamentagdo bibliografica, dado a reduzida investigacdo existente sobre a influéncia
do adolescente nas decisdes de compras em agregados monoparentais. Ahuja e Stinson
(1993) procuraram definir o sentido dos efeitos das varidveis consideradas no modelo
na influéncia do adolescente no processo de decisdo de compra familiar. No entanto,
dada a reduzida fundamentagdo tedrica para a justificacdo da sua inclusdo no modelo
proposto, ndo é devidamente suportado o sentido considerado nas relagdes entre as

variaveis, que serd muitas vezes contrariado pelos resultados.

O modelo apresentado por Moschis e Churchill (1978) estabelece que as varidveis
estruturais € a idade ou posicio no ciclo de vida podem afectar directa ou
indirectamente pelo seu impacto os resultados do processo de socializacdo, no entanto
os investigadores ndo expressam essas diferentes relacdes em termos de hipdteses a

testar.

Moschis (1981) propde uma classificacdo de capacidades cognitivas de consumo
composta por quatro categorias, mas nao testa as diferencas entre as capacidades
cognitivas de consumo nas diferentes categorias que considerou no seu modelo. O
investigador apenas considera como hipdteses que existem diferencas significativas
entre os adolescentes velhos e os adolescentes novos relativamente as seguintes
caracteristicas: capacidades de aprendizagem no consumo e integracdo dessas
capacidades de aprendizagem no consumo, com vantagem para os adolescentes mais

velhos.

Moschis (1985) apresenta um conjunto de proposi¢cdes, ndo havendo lugar a uma

defini¢do clara das relagdes entre as varidveis consideradas no modelo. O investigador
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sugere uma relacdo dos estilos de comunicagdo familiar com as caracteristicas
demograficas da familia, bem como o efeito mediador que o agregado familiar terd na
influéncia de outros agentes de socializacdo no adolescente. O investigador procurou
demonstrar teoricamente que existe uma relacdo entre os padrdes de comunicagdo
familiar e a forma como os adolescentes sdo socializados para o consumo. Para além
disso, sustenta que a influéncia dos pais no comportamento de consumo dos
adolescentes € especifica de determinadas situacdes, variando consoante os produtos,
fases do processo de decisdo de compra e caracteristicas do consumidor. No entanto,

estas proposicdes carecem de teste empirico.

Moschis e Mitchell (1986) consideram a comunicag¢do com os pares sobre o consumo de
produtos mas ndo fizeram distincdo entre produtos para consumo do adolescente e
produtos para consumo da familia. Serd expectdvel que a comunicacdo com os pares
sobre o consumo de produtos esteja mais associada a compra de produtos para uso
proprio do que para uso familiar. Os investigadores propdem que a publicidade
televisiva, da comunicagdo familiar sobre o consumo e da comunicag@o dos pares sobre
o consumo condicionam a influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia.
Moschis e Mitchell (1986) nao clarificaram a relacdo das diferentes varidveis
explicativas com a influéncia do adolescente nas decisdes de compra para as diferentes
categorias de produto, o que, face a consideracdo de duas categorias de produtos, é
redutor. Acresce que também nao € indicado o sentido as varidveis explicativas afectam
a influéncia do adolescente, tendo sido considerado que essa influéncia ocorre de igual

modo para todas as fases do processo.

Ekstrom et al. (1987) consideram como varidveis independentes no seu modelo o estilo
de comunicagdo familiar, a estrutura familiar, as caracteristicas socio-econdémicas, 0s
recursos pessoais do adolescente, os factores relacionados com o produto e a satisfagio
com as decisdes de compra na familia. No entanto, os autores nao consideram que
poderdo existir variagdes nas varidveis independentes consoante o tipo de estrutura
familiar, dado que nos agregados monoparentais dominam as familias modernas (Peters,
1985). A estrutura familiar € entendida por Ekstrom et al. (1987) como sendo
influenciadora da socializa¢do de consumo dos pais pelos adolescentes, com os autores
a proporem que o adolescente numa familia monoparental terd mais influéncia nas

decisdes de compra do que o adolescente na familia tradicional. No entanto, ndo €

clarificado se a diferenca no montante de influéncia exercida pelo adolescente serd
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maior em todos os tipos de produtos, ou se serd mais evidente em compras para uso da
familia, uma vez que neste tipo de agregados é concedida maior autonomia de consumo

aos adolescentes (Ahuja, 1998).

Foxman et al. (1989b) ndo consideram nas hipdteses de investigacdo que o0s
adolescentes terdo maior influéncia nas decisdes de compra de produtos para uso
proprio, mas apenas que o montante de influéncia estard associado a importancia que
aqueles atribuem ao produto. Esta visdo é contrariada por diversos autores que
apontaram maiores niveis de influéncia dos adolescentes em produtos para uso proprio

(Beatty e Talpade, 1994; Belch et al., 1985).

Mangleburg et al. (1999) consideram no seu modelo trés tipos de varidveis: o tipo de
familia, as relacdes de autoridade na familia, e a influéncia do adolescente nas compras
familiares. Os investigadores consideram que a influéncia do adolescente nas compras
familiares se refere a influéncia directa nas decisdes. Ndo obstante, tal como noutros
estudos, ndo € claro para o respondente que a varidvel a medir € a influéncia directa

(Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al., 1985).

Para além disso, Mangleburg et al. (1999) e Belch et al. (1985) ndo clarificaram a
relacdo entre as varidveis explicativas e a influéncia do adolescente nas decisdes de
compra para as diferentes categorias de produto, o que € redutor face a diversidade de
produtos proposta pelos investigadores. Acresce que Belch et al. (1985) também nao se
referem ao sentido da variacdo da influéncia dos membros familiares nas diferentes
areas de decisdo, ou mais especificamente, relativamente ao montante a dispender na
compra, ou a marca a adquirir, o que € redutor face a estudos anteriores (Szybillo e

Sosanie, 1977; Davis, 1976; Davis e Rigaux, 1974).

2.3.1.7. Parametrizacio do Modelo

Nestes estudos os investigadores usam a andlise multivariada de variancia (MANOVA)
e a andlise de variancia (ANOVA) para testar as diversas associacdes entre as varidveis,
sem fazerem referéncia ao estudo da independéncia das varidveis explicativas
(Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Darley e

Lim, 1986; Belch et al., 1985). Um problema que poderd ocorrer é a violagdo da

assumpcao de ndo independéncia entre as varidveis, sendo estas técnicas estatisticas de
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grande sensibilidade a esta violacdo (Mangleburg, 1990). Para este investigador,
“quando multiplos respondentes da mesma familia sdo usados, poderd esperar-se que
as respostas estejam correlacionadas umas com as outras, e como tal, ndo
independentes. No entanto, os estudos que examinam divergéncias nas percepgoes dos
membros familiares usam a andlise de varidncia para apurar essas diferencas. Ndo
surpreende que estes estudos encontrem percepgoes altamente divergentes estando o
erro de tipo 1 seriamente inflacionado quando a assumpg¢do de ndo independéncia é

violada” (ibidem: 820).

Relativamente a qualidade dos dados (validade e fiabilidade), a maioria dos modelos em
andlise apresenta alguns problemas (Lee e Beatty, 2002; Mangleburg et al., 1999; Ahuja
et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Swinyard e Sim, 1987; Darley e Lim, 1986; Moschis e Mitchell, 1986;
Belch et al., 1985; Moschis, 1981; Moschis e Churchill;1978).

Belch et al. (1985) ndo clarificam aos respondentes qual o tipo de influéncia a medir, o
que colocou problemas fiabilidade dos dados reportados pelos inquiridos, tal como viria
a acontecer noutros estudos (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Swinyard e
Sim, 1987; Moschis e Mitchell, 1986). Belch et al. (1985), para a medi¢ao da influéncia
relativa dos membros da familia, utilizaram uma escala de seis pontos (1 = “nenhuma
influéncia”, 6 = “toda a influéncia”). Por oposic¢do, na generalidade dos estudos sdo
usadas escalas impar de 5 ou 7 pontos (Mangleburg, 1999; Beatty e Talpade, 1994;
Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988).

Darley e Lim (1986) utilizam uma escala semelhante a utilizada por Belch et al. (1985),
mas composta por cinco pontos (1 = “nunca influencia”, 5 = “influencia quase sempre”)
para cada uma das subdecisdes consideradas. Para medir a influéncia relativa do
adolescente nas decisdes de compra familiares, os investigadores recolheram os
testemunhos de um dos membros do casal, ndo avancado qualquer indicagdo aos
respondentes sobre qual o membro do casal que deveria responder. De modo a garantir
a validagado interna dos dados, deveriam os investigadores ter inquirido apenas um dos
membros do casal, mais especificamente a mae, uma vez que cerca de 67% dos

inquiridos eram maes.
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Foxman et al. (1989a), tal como outros autores (Beatty e Talpade, 1994; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985), deviam ter optado por
considerar apenas a mde como inquirida, uma vez que diversos investigadores a
apontaram como fornecendo a percepc¢do de influéncia do adolescente mais fidvel na
familia (Neles, 2005; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Kim e Lee, 1997;
Zick et al., 1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Roberts et
al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977).

Foxman et al. (1989a) e Foxman e Tansuhaj (1988), tal como Belch et al. (1985), ndo
clarificaram ao respondente qual dimensdao de influéncia (“activa” ou “passiva”) que
estava a ser medida, o que deverd ter aumentado substancialmente o nivel de
divergéncia de percepcOes entre a mae e o adolescente relativamente a influéncia deste

altimo.

No estudo de Foxman et al. (1989a), a medi¢ao da influéncia geral, com sete itens,
indicou uma consisténcia interna satisfatéria com os coeficientes de confianga alfa de
Cronbach de 0,70, 0,74, e 0,86 para o adolescente, mde e pai, respectivamente. No
entanto, dados os valores encontrados de 0,35, 0,70 e 0,45 para adolescente, mae e pai,
respectivamente, nao foi verificada a unidimensionalidade entre os items, pelo que nio
estd garantia a validade interna da escala utilizada. Como resultado, os adolescentes
classificam a sua influéncia no processo como sendo maior comparativamente aquela
percebida pelos seus pais. No caso dos produtos para uso exclusivo do adolescente, ha
maior proximidade nas diferentes percepcdes, enquanto que no caso de produtos para

uso familiar, existe maior desacordo em relagdo a influéncia do adolescente no processo

(Shah e Mittal, 1997).

Beatty e Talpade (1994) desenvolvem medidas para diversos constructos que nunca
haviam sido testados anteriormente. Apesar dos riscos inerentes ao desenvolvimento de
novas escalas de medida, na generalidade os coeficientes de alfa eram elevados,
nomeadamente para a medida do “conhecimento do produto”, onde foi usada uma
escala de Likert com cinco pontos (1 = “concordo totalmente”, 5 = “discordo
totalmente™), com um coeficiente de alfa de 0,86, o que garante validade interna da
escala. Aqueles investigadores, na medi¢do do montante de influéncia exercida pelo
adolescente, apresentam uma escala muito semelhante aquela apresentada por Belch et

al. (1985), com sete pontos (0 = “ndo tive qualquer contribuicdo”, 6 = “toda a
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contribuicao foi minha”). O ponto médio representa igual contribui¢do entre todos os
membros. Assim, sé ¢é apurado o montante de influéncia do adolescente
comparativamente aos pais, ou adolescente-pai versus mae, ou ainda adolescente-mae
versus pai, o que € inconsistente com outros estudos no contexto da familia tradicional
(Mangleburg et al., 1999; Foxman et al., 1989a; Belch et al., 1985; Davis, 1976; Davis e
Rigaux, 1974). A utilizacdo da referida escala seria mais indicada para o contexto da
familia monoparental onde, na generalidade, os investigadores tém comparado as

influéncias da mae e do adolescente (Ahuja et al., 1998; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson,
1993).

Kim e Lee (1997) mediram a influéncia relativa dos adolescentes para cada produto
considerado. A escala utilizada é de de sete valores (1 = 0os meus pais sozinhos; 4 = os
meus pais e eu em conjunto; 7 = eu sozinho). A escala utilizada para medir a influéncia
dos pais € similar (1. eu e 0 meu esposo sozinhos; 4. nds e o nosso filho em conjunto; 7.
o nosso filho sozinho). Este tipo de escala levanta diversos problemas anteriormente
identificados em diversos estudos (Mangleburg et al., 1999; Foxman et al., 1989a;
Foxman e Tansuhaj, 1988). Primeiro, ndo se estd a medir a influéncia relativa do
adolescente no processo, mas um nivel global de avaliagcdo onde estdo agregados todos
os membros da familia. Segundo, esta escala ao colocar num dos extremos, o
adolescente, e do outro, o pai € a mae, ndo permite, por exemplo que se possa medir a

influéncia de um dos pais isoladamente (Corfman, 1990b; Mangleburg, 1990).

Lee e Beatty (2002) mediram a influéncia relativa dos membros da familia através do
recurso a filmagens da interac¢do familiar. Esta técnica de recolha de dados € criticada
por diversos autores porque o individuo quando observado ndo se comporta de forma
natural, para além de colocar situacdes de compra pouco realistas (Corfman, 1990b;

Corfman e Lehmann, 1987; Davis, 1976; Davis e Rigaux, 1974).

Ahuja et al. (1998), Ahuja (1993) e Ahuja e Stinson (1993), utilizam uma escala de
soma constante de 100 pontos para medir a influéncia geral do adolescente em cada uma
das cinco fases do processo de decisao de compra. Os respondentes ao estudo foram
apenas as maes a que foi solicitado que distribuissem os 100 pontos entre elas, o
adolescente mais velho (até 19 anos), e os outros filhos, com a influéncia dos
adolescentes a ser somada e considerada como uma medida. A abordagem pela

inquiricdo apenas da mae € consistente com diversos estudos (Neely, 2005; Mangleburg
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et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Zick et al., 1996; Ahuja e Walker,
1994; Ahuja e Stinson, 1993; Roberts et al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977). No
entanto, a escala utilizada por Ahuja (1993), como ja foi referido, incorre em diversos

problemas ja enumerados.

O modelo de socializagdo de consumo proposo por Moschis e Churchill (1978)
apresenta alguns problemas de operacionaliza¢do das varidveis. As atitudes em relagdo
aos precos € o conhecimento de assuntos de consumo apresentam fracos coeficientes
alfa de confianga (0,28 e 0,57, respectivamente), o que levanta problemas de validade
interna das referidas escalas de medida. Uma vez que nao sdo testados produtos para
aquele modelo, ndo se pode concluir quais as categorias de produtos em que a
socializa¢do do consumidor serd mais importante. Os investigadores apenas se referem a
necessidade de considerar que as diferentes origens socioecondémicas € o sexo dos

adolescentes terdo associadas dispares motivagdes para 0 consumo.

Moschis (1981), apesar de propor uma classificacdo, ndo testou as diferencas entre as
capacidades cognitivas de consumo para cada uma das quatro categorias que considerou
no modelo. O investigador apenas considera como proposi¢des que existem diferencas
significativas entre os adolescentes velhos e os adolescentes novos relativamente as
seguintes caracteristicas: capacidades de aprendizagem no consumo e integracao dessas
capacidades de aprendizagem no consumo, com vantagem para os adolescentes mais
velhos. O modelo de Moschis (1985) ndo foi testado e o investigador ndo fez

consideragdes sobre a metodologia a utilizar.

Moschis e Mitchell (1986) ndo definem correctamente a relagdo do modelo com a
metodologia seguida, sendo insuficientes as estatisticas utilizadas na anélise realizada
pelos investigadores. Os investigadores ndo usaram a andlise multivariada de variancia
(MANOVA) nem a andlise de varidncia (ANOVA) para testar as diversas associacoes
entre as varidveis, tendo-se ficado pelo estudo dos coeficientes de correlacdo entre as
diferentes varidveis que compdem o modelo. O modelo proposto apresenta diversos
problemas de operacionalizacao das varidveis, o que se traduziu na falta de confirmacao
de diversas hipdteses de investigacao colocadas pelos autores. Os papéis do adolescente
enquanto “influenciador” e “decisor” apresentam coeficientes alfa de confianga nao

muito significativos (0,58 e 0,69, respectivamente).
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No estudo de Foxman et al. (1989b) devia ter sido claramente indicado ao respondente
qual o tipo de influéncia (“activa” ou “passiva”) que estava a ser medida no
questiondrio, de modo a que o respondente pudesse medir de forma mais objectiva a sua
percep¢ao sobre a influéncia relativa do adolescente (Commuri e Gentry, 2000;

Mangleburg et al., 1999; Rossiter, 1978).

Na percep¢do de influéncia na compra em relagdo aos 14 produtos considerados,
Foxman et al. (1989b) utilizaram uma escala de cinco pontos (1 = a decisdo de compra
foi inteiramente tomada pelo adolescente, 2 = a decisdo foi mais influenciada pelo
adolescente do que pelos pais, 3 = a decisdo foi igualmente tomada pelo adolescente e
pelos pais; 4 = a decisdo foi mais influenciada pelos pais do que pelo adolescente, 5 = a
decisdo de compra foi inteiramente tomada pelos pais). Esta escala levanta diversos
problemas j4 identificados em estudos anteriores (Mangleburg et al., 1999; Foxman et
al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988). Os investigadores deveriam ter optado por uma
escala que considerasse apenas dois membros da familia, de modo a permitir a medi¢ao
de influéncia relativa que, de acordo com Mangleburg (1990), teria as seguintes

vantagens:
(1) Simplificar as tarefas cognitivas dos respondentes; e

(2) Recolher dados a um nivel mais desagregado. Existe uma forte probabilidade de
perda de informagdo quando se propde ao respondente que proceda a avaliagdes

globais.

Ekstrom et al. (1987) defendem que a influéncia do adolescente através da “aceitacdo”
dos pais deverd ser estudada separadamente da influéncia do adolescente como
resultado da socializacdo reciproca. Este raciocinio € correcto face a linha proposta por
outros autores ao procederem a distincdo entre “influéncia activa”, que resulta de
esforcos directos por parte do adolescente em influenciar determinadas decisdes
especificas; e “influéncia passiva”, que resulta de accodes indirectas do adolescente,
como por exemplo o facto de os pais saberem que o adolescente gosta de determinado
produto e satisfazerem a sua pretensdo ao adquiri-lo (Kim e Lee, 1997; Beatty e

Talpade, 1994; Belch et al., 1985).

Ekstrom et al. (1987) concluiram que os respondentes utilizados no estudo condicionam

a percepcao em relacdo ao montante de influéncia do adolescente nas decisdes de
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compra familiares, o que € consistente com outros autores (Belch et al., 1985). Ekstrom
et al. (1987) sustentam que os estudos devem considerar as respostas de pelo menos um
dos adolescentes, e ambos os pais (Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Belch et
al., 1985). No entanto, a medi¢do de diferentes percepcdes no seio da familia, tal como
ja vimos, provocam um problema de consisténcia interna dos modelos (Kim e Lee,
1997; Corfman, 1990b). De acordo com diversos autores, o testemunho da mae, dentro
do nicleo familiar, deve ser considerado como credivel e representativo dos niveis de
influéncia exercidos pelos diferentes membros da familia (Neely, 2005; Mangleburg et
al.,, 1999; Zick et al., 1996; Foxman e Tansuhaj, 1988; Moschis e Mitchell, 1986;
Roberts et al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977).

Mangleburg et al. (1999) utilizaram uma amostra de conveniéncia constituida por
apenas 25 pais de adolescentes, o que, dado o tipo e a dimensao da amostra, coloca em
causa a validade externa do modelo. Acresce que os investigadores ndo clarificam as
caracteristicas demograficas dessa amostra que carece de representatividade nos trés
tipos de familia em estudo: tradicionais, nucleares com padrasto, € monoparentais. Para
medir a influéncia do adolescente, os investigadores utilizaram uma escala de sete
pontos (em que 1 = o(s) pai(s) tomou/tomaram a decisdo de compra sozinho(s) e 7 = o
adolescente tomou a decisdo sozinho). Este tipo de escala levanta diversos problemas

identificados anteriormente.

2.3.1.8. Validacao do Modelo

Em muitos dos estudos foram utilizadas amostras de conveniéncia, o que inviabiliza a
generalizagdo dos resultados apresentados pelos investigadores (Lee e Beatty, 2002,
Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985). Lee e Beatty (2002)
consideram também como limita¢des ao seu estudo o facto de ser analisada somente
uma categoria de servicos, os restaurantes. Para além disso, os investigadores, tal como
em estudos anteriores, consideraram apenas um tipo de estrutura familiar, as familias
tradicionais com filhos adolescentes (Beatty e Talpade, 1994; Foxman e Tansuhaj,

1988; Belch et al., 1985).

Mangleburg et al. (1999) reconheceram que os efeitos do tipo de familia na influéncia

do adolescente eram reduzidos, o que implica que hd dimensdes ndo medidas nos tipos
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de familia e que terdo efeitos na influéncia do adolescente. Este facto reforca a
necessidade de incluir os estilos de comunicacao familiar quando se estuda a influéncia
do adolescente nas decisdes de compra numa perspectiva de socializagdo para o
consumo (Mangleburg et al., 1999). O modelo também perdeu capacidade explicativa
ao nao considerar as categorias de produto (Caruana e Vassallo, 2003; Holdert e

Antonides, 1997).

Beatty e Talpade (1994) consideram os recursos financeiros com um factor relevante no
montante de influéncia exercida pelo adolescente. No entanto, os resultados indicam
que nao houve relacdo entre os recursos financeiros do adolescente e o montante de
influéncia que este(a) exerceu nas decisdes de compra de bens familiares, o que sugere
que esta varidvel ndo tem valor explicativo nas compras para uso da familia. Acresce
que também ndo se verificou qualquer relacdo entre o nivel rendimento de ambos os
pais e o montante de influéncia do adolescente nas decisdes de compra de bens para uso
proprio. Este facto sugere que a categoria de produto seria uma varidvel importante a

incluir no modelo.

Kim e Lee (1997) recorreram a uma amostra de conveniéncia, com dados foram
provenientes da cooperagao de dois liceus localizados numa 4rea metropolitana, o que
inviabiliza a generalizacdo de resultados. Neste estudo, 107 questiondrios foram
respondidos pelos trés membros da familia, o que também representa uma dimensao
reduzida face a estudos anteriores (Beatty e Talpade, 1994; Belch et al., 1985). Darley e
Lim (1986) apresentaram uma amostra de dimensdo similar aquela de Kim e Lee
(1997), com apenas 106 familias e ndo oferecem resultados conclusivos, mas suportam
a ideia generalizada de que as percepcoes da influéncia dos adolescentes sdo especificas

de certos produtos.

No modelo de Ahuja e Stinson (1993), duas varidveis demograficas, o rendimento da
mae e a dimensdo do agregado tiveram efeitos positivos na influéncia do adolescente no
processo de decisdo de compra. Os resultados indicaram que a influéncia dos
adolescentes aumenta a medida que aumenta a dimensao do agregado. No entanto, essa
associa¢do ocorreu apenas na fase de iniciacdo e apenas para os produtos de refeicao
ligeira, pelo que aquela varidvel ndo acrescentou capacidade explicativa da influéncia

do adolescente na decisdo.
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O modelo de Moschis e Churchill (1978) apresenta-se como um dos primeiros modelos
na drea da socializacdo de consumo do adolescente. A capacidade de previsdo deste
modelo é reduzida dada a incapacidade do mesmo em explicar em que medida os
diferentes agentes de socializacdo influenciam a aquisicio de propriedades de
aprendizagem enquanto consumidor pelo adolescente (Moschis e Mitchell, 1986;

Moschis e Moore, 1979).

A amostra considerada por Moschis (1981) continha um nimero desproporcional de
adolescentes raparigas (cerca de dois ter¢os) comparativamente aos rapazes, o que
coloca problemas em termos de consisténcia externa do modelo. O investigador ndo
testa 0 modelo apresentado, pelo que ndo € possivel fazer consideragdes sobre a

capacidade de previsdo ou a consisténcia externa do referido modelo.

Moschis e Mitchell (1986) apresentam um modelo com uma reduzida capacidade de
previsdo, tendo-se verificado que diversos resultados viriam a contrariar as hipéteses
colocadas. Assim, diversas varidveis revelaram uma reduzida capacidade explicativa da
influéncia do adolescente ao longo das dispares fases do processo de decisdo de compra
familiar, nomeadamente a publicidade televisiva, a comunica¢do familiar sobre o

consumo, a classe social dos adolescentes, e os recursos financeiros dos adolescentes.

2.3.1.9. Consideracoes de Custo-Beneficio, Uso e Actualizacio do Modelo

Na generalidade, os diversos modelos sobre as correntes de influéncia relativa do
adolescente nas decisdes de compra familiares e de socializagdo de consumo nao
elaboram consideracdes sobre o custo-beneficio, utilizagdo e actualizacio do modelo
(Lee e Beatty, 2002; Mangleburg et al., 1999; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993;
Ahuja e Stinson, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al.,
1985; Moschis, 1981, 1985; Moschis e Mitchell, 1986).

O modelo de Foxman et al. (1989a) foi replicado e alargado por Beatty e Talpade
(1994). Uns anos mais tarde, o mesmo modelo foi também replicado por Chavda et al.
(2005) e Shoham e Dalakas (2005). Estes ultimos investigadores, no seu estudo

replicaram também o modelo de Swinyard e Sim (1987).

No caso do modelo de Beatty e Talpade (1994) pode considerar-se uma actualizagdo do
modelo de Foxman et al. (1989a) dado o alargamento que o modelo sofreu através da
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inclusdo de outras varidveis. Assim, para além das caracteristicas da decisao de compra,
Beatty e Talpade (1994) incluiram as caracteristicas do adolescente e as caracteristicas

da familia.

O modelo de Belch et al. (1985) foi replicado por Shoham e Dalakas (2003), tendo

encontrado estes investigadores resultados semelhantes aos do estudo original.

O modelo apresentado por Moschis e Churchill (1978) sofreu algumas propostas de
actualizacdo, como por exemplo as apresentadas por Moschis e Moore (1979) e
Churchill e Moschis (1979) que mantiveram o modelo praticamente inalterado face ao
original. Nao foram feitas quaisquer consideragdes custo-beneficio, ou de uso do

modelo por parte dos referidos autores.

2.4. Discussao das Opcoes Teoricas Disponiveis

A dialéctica gerada ao longo da revisdo do estado da arte remete-nos para a discussao de
alguns aspectos relevantes sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra

familiares.

2.4.1. A Influéncia Relativa e a Socializacao de Consumo do Adolescente

Alguns autores t€m apontado que estudo da influéncia relativa do adolescente nas
decisdes de compra familiares ndo se encontra devidamente explicado, em especial nos
agregados monoparentais (Kaur e Singh, 2006; Commuri e Gentry, 2000; John, 1999;
Kim e Lee, 1997; Shah e Mittal, 1997; Shim, 1996; Beatty e Talpade, 1994;
Mangleburg, 1990; Foxman et al., 1989b; Belch et al., 1985). De acordo com alguns
investigadores, existe uma falta de explicacdo tedrica para os padrdes de influéncia
relativa do adolescente observados nas decisdes de compra na familia monoparental

(Kaur e Singh, 2006; Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg, 1990).

Por oposi¢do, a abordagem pela socializacdo de consumo tem tido maior atengao por
parte dos investigadores na literatura sobre a influéncia do adolescente na familia por
comparacdo com a abordagem pela influéncia relativa (Chavda et al., 2005; Commuri e
Gentry, 2000; John, 1999; Lackman e Lanasa, 1993; Foxman et al., 1989b). H4 quase

20 anos, ja estes ultimos investigadores haviam apontado o enfoque colocado no
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processo de socializacdo de consumo, particularmente o estudo de como os adolescentes
sdo influenciados pelos pais na sua aprendizagem. O estudo da influéncia do
adolescente segundo a perspectiva de socializacdo de consumo tem sido mais
desenvolvido, nomeadamente com a colaboracdo de Moschis que propOs diversos
modelos tedrico-conceptuais. Para John (1999: 183), a socializacdo de consumo do
adolescente tem gerado “um impressionante corpo de investigacdo” . Este facto justifica
a auséncia de interesse dos investigadores em estudar a influéncia do adolescente nas
decisdes de compra de acordo com as teorias de socializacdo de consumo e a reduzida

literatura recente sobre este tema.

2.4.2. O Adolescente enquanto Influenciador

O adolescente é um agente influenciador nas decisdoes de compra tomadas na unidade de
consumo familiar, manifestando-se essa influéncia de forma directa, ou seja, agindo
activamente no sentido de tomar uma decisdao, como por exemplo quando ele préprio se
desloca a determinado local e adquire um produto ou quando acompanha a méae e ajuda
na escolha. Por oposi¢do, de modo indirecto, isto €, apenas pela sua presenca nessa
unidade de consumo ou porque o pai ou a mae sio afectados pelo conhecimento prévio
dos seus gostos ou preferéncias quando tomam determinada decisdo (Kaur e Singh,
2006; Mangleburg, 1990). Ahuja (1993) aponta para um papel mais relevante por parte
dos adolescentes no desempenho das tarefas domésticas, actividades de gestdo e apoio
emocional da mae, no papel de “parceiros juniores”, devendo também participar mais
activamente nas decisdes de compra comparativamente aos adolescentes em agregados

tradicionais.

Virios investigadores concluiram que a influéncia do adolescente € especifica de
determinados produtos (Shoham e Dalakas, 2005, 2003; Kim e Lee, 1997; Beatty e
Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Swinyard e Sim,
1987; Belch et al., 1985; Jenkins, 1978).

Foxman e Tansuhaj (1988) foram dos primeiros investigadores a considerar produtos
tecnoldgicos no estudo sobre a influéncia do adolescente na familia. Para aquela
categoria de produto, os resultados indicaram alguma influéncia do adolescente na
decisao de compra. O computador foi apontado como o produto para uso familiar onde

o nivel de influéncia do adolescente € mais elevado na decisdo. Os estudos de Foxman

62



et al. (1989a, b) confirmaram os resultados anteriormente referidos, com as méies e
classificarem o adolescente como tendo exercido influencia na decisio daquela
categoria de produto, o que viria a ser reforcado por outros investigadores (Lee e
Collins, 2000; Lackman e Lanasa, 1993). Os resultados do estudo de Foxman e
Tansuhaj (1988) apontaram também para uma maior influéncia na fase de decisdo de
compra de discos, roupas e revistas, mas nao consideraram a decisdo com tendo sido

tomada somente pelo adolescente.

Alguns anos mais tarde, Beatty e Talpade (1994) concluiram que a influéncia do
adolescente na fase de recolha de informagao e decisdo foi maior para a compra de
aparelhagem para uso préprio, mas com uma decisao partilhada entre o adolescente e os

seus pais.

Lee e Beatty (2002) também concluiram pela influéncia do adolescente na decisdo de
compra, com os resultados do seu estudo a apontarem para uma decisdo partilhada entre
pais e adolescente na escolha de restaurante para jantar. No entanto, os investigadores

apenas estudaram aquela decisdo de compra.

No estudo de Belch et al. (1985), os adolescentes tiveram maior influéncia na decisao de
compra de cereais de pequeno-almoco, mas ainda assim essa influéncia foi em média

inferior a da sua mée e inferior aquela que tiveram na iniciagdo da compra.

Shoham e Dalakas (2003), no seguimento do estudo de Belch et al. (1985), apontaram
para maiores niveis influéncia do adolescente consoante a decis@o em causa se referisse
a um produto para uso proprio. Outros investigadores chegaram as mesmas conclusdes,
nomeadamente Kim e Lee (1997) que apuraram que os adolescentes apresentam
maiores niveis de influéncia nas compras de produtos que considera mais importantes e

nos quais é considerado o utilizador primario.

2.4.3. Resultados Contraditorios

Tendo sido a literatura sobre a influéncia do adolescente nas familias tradicionais mais
proficua, é também ai que tém surgido as maiores contradi¢des. Em alguns estudos, o
adolescente € considerado como um interveniente menos relevante nas decisdes de
compra na unidade de consumo familiar (Henthorne et al., 1997; Corfman, 1990b;
Spiro, 1983; Davis, 1976; Davis e Rigaux, 1974). Outras vezes, estuda-se a influéncia
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que o adolescente tem nas decisdes de compra familiares, mas defende-se que essa
influéncia na decisdo de compra é muito limitada (Beatty e Talpade, 1994; Foxman et

al., 1989a; Belch et al., 1985).

Nao obstante, outros investigadores t€m apontado os adolescentes como
desempenhando um papel crucial na tomada de decisdo familiar, sendo-lhes atribuido
tanto poder como aos seus pais na decisdo de compra (Lee e Beatty, 2002; John, 1999;

Foxman e Tansuhaj, 1988).

2.4.4. Variacao por Respondente

A variacdo por respondente quando existem véarios inquiridos tem sido dominante nos
estudos sobre a influéncia do adolescente (Shoham e Dalakas, 2005, 2003; Beatty e
Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al., 1985).
Estas divergéncias entre as diferentes percepcdes sobre a influéncia relativa do
adolescente provocam um problema de consisténcia interna da escala (Kim e Lee, 1997;
Corfman, 1990b), pelo que o depoimento de um membro da familia que possa emitir
uma opinido isenta e rigorosa, serd uma forma de contribuir para a sua resolucdo
(Mangleburg, 1990). Muitos autores tém apontado para a mde como o elemento na
familia capaz de proporcionar um o testemunho credivel e rigoroso quanto a influéncia
do adolescente nas decisdes de compra (Neely, 2005; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et
al., 1998; Kim e Lee, 1997; Zick et al., 1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson,
1993; Roberts et al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977).

2.4.5. O Tipo de Familia

Os modelos analisados na revisdo da literatura tém apontado para uma discrepancia
acentuada entre a profundidade de estudo dos agregados tradicionais comparativamente

ao conhecimento existente sobre o contexto monoparental.

Diversos investigadores tém enfatizado o facto de pouco se conhecer sobre o
comportamento de compra ou sobre os padrdes de consumo na familia monoparental
(Kaur e Singh, 2006; Chavda et al, 2005; Neely, 2005; Roberts et al., 2004a, b; Geuens
et al., 2002; Commuri e Gentry, 2000; Ahuja et al, 1998; Rindfleisch et al., 1997). Esta

situac@o constitui uma lacuna grave em termos do conhecimento, pois verifica-se um
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crescimento acentuado deste tipo de agregados t€ém vindo a sofrer desde a década de
oitenta (Ahuja et al., 1998; Zick et al., 1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson,
1993; Darley e Lim, 1986). Em particular, o estudo de familias monoparentais lideradas
por maes carece de maior investigacdo, uma vez que representam cerca de 86,4% no
universo deste tipo de agregados (Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et al., 1999;
Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993; Mangleburg 1990;
Darley e Lim, 1986).

Os poucos modelos existentes sobre a influéncia em familias monoparentais, na sua
maioria, sdo comparativos com o contexto tradicional (Mangleburg et al., 1999; Ahuja
et al., 1998; Ahuja, 1993; Ekstrom et al., 1987; Darley e Lim, 1986). Nestes, o tipo
familia é apontado por diversos autores como um factor mediador da influéncia do
adolescente nas decisdes de compra na familia, com os adolescentes em familias
monoparentais a apresentarem niveis de influéncia significativamente superiores
comparativamente aqueles que derivam de agregados tradicionais. A mudanga
verificada para o aumento de influéncia dos adolescentes, parece emergir do crescente
aumento nas taxas de divércios (Caruana e Vassallo, 2003; Lackman e Lanasa, 1993;

Ekstrom et al., 1987).

Ahuja (1993) concluiu que no seu papel de parceiros juniores no desempenho das
actividades de gestdo e apoio emocional da mae, os adolescentes nos agregados
monoparentais poderdo também participar no processo de decisdo em maior nivel do
que os adolescentes em familias tradicionais. Sao o comportamento do adolescente e a
sua interac¢do com a mae que representam a maior fonte de diferenca entre os dois tipos
de familias (Ahuja et al., 1998). Para aqueles investigadores, essa diferenca no montante
de influéncia exercida pelo adolescente dever-se-d, em parte, ao facto de no primeiro
tipo de estrutura se verificar a auséncia de um adulto, pelo que a familia tenderd a
compensar essa auséncia pela maior responsabilizacdo e participagdo activa do

adolescente nas actividades familiares.

2.5. Modelo de Influéncia do Adolescente

A literatura sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra em familias
monoparentais tem sido escassa e, essencialmente, descritiva (Commuri e Gentry,

2000). Este facto contribui determinantemente para a necessidade de adaptacdo de um
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modelo tedrico-conceptual mais simplificado a partir da realidade da familia tradicional
para o estudo do contexto monoparental. Neste sentido, e face a reflexdo dos modelos ja
existentes, os modelos de Lee e Beatty (2002) e Beatty e Talpade (1994) sdao os que

mais parecem reflectir uma aproximacao aquele contexto.

Beatty e Talpade (1994) incluiram os seguintes factores como sendo explicativos da
influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares: as caracteristicas do
adolescente e as caracteristicas financeiras do agregado. Lee e Beatty (2002)
acrescentaram as caracteristicas profissionais da mae (status ocupacional). Estes
factores deverdo ser moderados pela categoria do produto nos seus efeitos na influéncia
do adolescente nas decisdes de compra familiares (Shah e Mittal, 1997). Assim, o
modelo adaptado ao contexto da familia monoparental inclui a varidvel explicada, as

varidveis moderadoras e as varidveis explicativas (vide Figura 2.3).

Variaveis Explicativas Variaveis Moderadoras Variavel Explicada
Caracteristicas * Influéncia Relativa do
Pessoais do Adolescente: Adol
eldade > olescente nas
*Conhecimento do . »| Decisdes de Compra

Produto Categorias de Produto:
Uso adolescente/uso familiar
Caracteristicas

Profissionais da Mae:
*Status Ocupacional

Caracteristicas Financeiras
do Agregado:
*Rendimento

Figura 2.3 - Modelo de Influéncia Relativa do Adolescente nas Decisoes de Compra na Familia
Monoparental liderada pela Mae

Na presente investigacdo nao serdo consideradas hipéteses de investigacdo, tal como
defendem alguns autores (Leeflang e Wittink, 2000, Leeflang et al., 2000; Hutcheson e
Sofroniou, 1999). De acordo com Hutcheson e Sofroniou (1999: 1), “tem havido uma
énfase na constru¢do de modelos em vez dos meros testes de hipoteses com grande uso
de intervalos de confianca para permitir a utilidade predictiva dos modelos a estimar

em adi¢cdo a sua significdancia estatistica” .
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2.5.1. Caracteristicas do Adolescente

As caracteristicas do adolescente sdo frequentemente apontadas como determinantes no
apuramento da influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares (Kaur e
Singh, 2006; Shoham e Dalakas, 2005; Commuri e Gentry, 2000; Lee e Collins, 2000;
John, 1999; Lee e Marshall, 1998; Shah e Mittal, 1997; Kim e Lee, 1997; Lackman e
Lanasa, 1993; Mangleburg, 1990; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988;
Swinyard e Sim, 1987; Ekstrom et al., 1987; Moschis e Mitchell, 1986; Belch et al.,
1985; Moschis, 1981; Moschis e Moore, 1979; Moschis e Churchill, 1978).

Diversos autores consideraram a idade como um dos principais factores explicativos da
influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares (Kaur e Singh, 2006;
Shoham e Dalakas, 2005; John, 1999; Kim e Lee, 1997; Ahuja e Stinson, 1993;
Swinyard e Sim, 1987; Moschis e Mitchell, 1986; Moschis, 1981). Ekstrom et al. (1987)
defendem que os estudos ndo devem considerar filhos com menos de onze anos quando
se estudam varidveis como o conhecimento e a importancia do produto. Moschis (1981)
concluiu pela existéncia de diferengas significativas entre os adolescentes mais velhos e
os adolescentes mais novos relativamente as capacidades de aprendizagem no consumo,
com os adolescentes mais velhos a revelarem maiores capacidades comparativamente
aos mais novos. Nesta linha de raciocinio, Moschis e Mitchell (1986) descobriram que
os adolescentes mais velhos revelam maior influéncia nas decisdes de compra
familiares. Uns anos mais tarde, Ahuja e Stinson (1993) apontaram os adolescentes com

mais idade como tendo niveis de influéncia superiores nas decisdes de compra.

O “conhecimento do produto”, a semelhanga de outros recursos, deverd conduzir a
maiores tentativas de influéncia, uma vez reconhecidas, pelos restantes membros,
capacidades de conhecimento de determinado produto (Shah e Mittal, 1997; Beatty e
Talpade, 1994; Corfman e Lehmann, 1987; Ekstrom et al., 1987; Davis, 1976).

Shah e Mittal (1997) sugeriram que os adolescentes deverdo exercer maiores niveis de
influéncia na compra de computadores por disporem de maior conhecimento sobre este
produto. Para Ekstrom et al. (1987), em determinadas situacdes de compra, o0s
adolescentes tém maior conhecimento acerca do produto do que os seus pais. Nessas
situagdes € expectdvel que eles poderdo expressar esse conhecimento e, como tal,

contribuir para os resultados da decisdo directamente indicando as suas preferéncias, e
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influenciando as preferéncias dos seus pais a0 comunicar esse conhecimento. Segundo
Beatty e Talpade (1994) e Foxman et al. (1989a), o conhecimento € visto como um
recurso colocado a disposi¢do do adolescente sendo recorrentemente usado nas suas
tentativas de influéncia, e uma vez reconhecido, conduzird a maior respeitabilidade
pelos seus pais, que o verdo como um membro credenciado em determinada decisdo
especifica. Diversos autores concluiram que o adolescente apresenta maiores niveis de
influéncia naqueles produtos com que estd mais familiarizado, ou seja, aqueles onde o
adolescente € o consumidor primdrio (Commuri e Gentry, 2000; Kim e Lee, 1997;
Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a,b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom et
al., 1987; Belch et al., 1985). Esta conclusdo derivara, eventualmente, de existir um
maior conhecimento do adolescente sobre aqueles produtos que estd habituado a
consumir (Commuri e Gentry, 2000; John, 1999; Shah e Mittal, 1997; Lackman e
Lanasa, 1993).

2.5.2. Caracteristicas Profissionais da Mae

O status ocupacional da mae foi testado por alguns autores, tendo esta caracteristica
profissional da mae produzido resultados relevantes no estudo sobre a influéncia do

adolescente nas decisdes familiares (Lee e Beatty, 2002; Schaninger e Allen, 1981).

De acordo com Lee e Beatty (2002), o status ocupacional da mae tem um efeito
significativo na influéncia do adolescente mais velho da familia, com uma maior
influéncia do adolescente quando as maes trabalham. Os investigadores descobriram
que os adolescentes mais velhos cujas maes sdo domésticas t€m mais poder do que
aqueles cujas maes tém um status ocupacional mais elevado. Ahuja e Stinson (1993)
concluiram, no seu estudo, que o status ocupacional da mae € uma varidvel explicativa

da influéncia do adolescente no processo de decisdo de compra familiar.

2.5.3. Caracteristicas Financeiras do Agregado

As caracteristicas financeiras do agregado, mais concretamente o rendimento mensal

do agregado, surge com grande frequéncia na literatura como um dos factores

explicativos da influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares, com os

adolescentes a apresentarem maiores niveis de influéncia nas compras em familias de

maiores rendimentos (Lee e Collins, 2000; John, 1999; Ahuja et al., 1998; Beatty e
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Talpade, 1994; Ahuja e Stinson, 1993; Lackman e Lanasa, 1993; Mangleburg, 1990;
Foxman et al., 1989a,b; Ekstrom et al., 1987; Darley e Lim, 1986; Moschis e Mitchell,
1986; Roberts et al., 1981).

2.5.4. A Categoria do Produto

A categoria de produto é apontada como uma caracteristica da decisdo de compra que

deverd moderar os efeitos das varidveis explicativas na influéncia do adolescente (Shah

e Mittal, 1997).

Segundo vérios autores, os adolescentes tendencialmente verdo os produtos para uso
pessoal como sendo os mais relevantes para si, pelo que o adolescente terd uma
influéncia mais significativa na decisdo de compra naqueles produtos onde € o utilizador
primdrio (Shoham e Dalakas, 2005, 2003; Caruana e Vassallo, 2003; Holdert e
Antonides, 1997; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b;
Foxman e Tansuhaj, 1988; Belch et al., 1985; Roberts et al., 1981).

Os resultados de estudos anteriores indicaram que os adolescentes t€ém influéncia na
decisdo de compra de categorias de produto para uso proprio como as aparelhagens, os
cereais de pequeno-almocgo, as roupas e as musicas, as quais tem sido dada uma grande
atencdo na literatura existente (Kaur e Singh, 2006; Commuri e Gentry, 2000; John,
1999; Kim e Lee, 1997; Shim, 1996; Beatty e Talpade, 1994; Mangleburg, 1990;
Foxman et al., 1989a, b; Belch et al., 1985). Mais tarde, Foxman et al. (1989b)
criticaram a excessiva orientacdo da generalidade dos estudos para a compra de
produtos usados apenas pelos adolescentes, o que € limitativo do contexto das compras

familiares.

Os adolescentes influenciam ainda a compra de produtos para uso familiar,
particularmente aquelas que envolvem novas tecnologias, como computadores (Lee e
Collins, 2000; Lackman e Lanasa, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,
1988). De acordo com Shah e Mittal (1997: 57), “os pais deverdo perceber os
adolescentes como sendo peritos em produtos da nova tecnologia (e.g., computadores)
e deverdo procurar os conselhos deles”. No entanto, no contexto dos agregados
tradicionais, os investigadores, apesar de concluirem que o adolescente tem influéncia

naquelas categorias de produto, apuraram que o nivel de influéncia € inferior ao dos
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seus pais na decisao final de compra (Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,

1988).

2.6. Principais Conclusoes

Neste capitulo reflectimos sobre a revisao bibliografica e os modelos dela derivados. Os
principais modelos foram aplicados no contexto tradicional e apontam para uma
reduzida influéncia do adolescente na decisdo de compra (Chavda et al., 2005; Kim e
Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988;
Swinyard e Sim, 1987; Belch et al., 1985). Por oposi¢do, alguns modelos indicaram que
nos agregados monoparentais o montante de influéncia do adolescente nas decisdes de
compra seja superior aquele encontrado nos adolescentes que provéem de estruturas
familiares tradicionais (Kaur e Singh, 2006; Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et
al., 1999; Ahuja et al., 1998; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Darley e Lim, 1986).

Acresce que as alteragdes sociais motivadas pelo divorcio, separagdo, ou viuvez, tém
conduzido ao aparecimento de um cada vez maior nimero de agregados monoparentais
(Wall, 2003; Ahuja, 1993). Dada a insuficiéncia de investiga¢do sobre a influéncia
relativa do adolescente nas decisdes de compra na familia monoparental e considerando
as elevadas taxas de crescimento que este tipo de estruturas familiares tem vindo a
conhecer, diversos investigadores defendem a necessidade de aumentar os estudos sobre
aquele tema (Kaur e Singh, 2006; Lee e Beatty, 2002; Commuri e Gentry, 2000; Lee e
Collins, 2000; Lee e Marshall, 1998; Holdert e Antonides, 1997; Bates e Gentry, 1994;
Mangleburg, 1990). Para além disso, o quadro tedrico actual sobre as familias
monoparentais ndo € suportado por um trabalho empirico rigiroso, sendo a maioria das

abordagens descritivas.

Tendo em conta esta realidade, pretende-se que este capitulo relacione e articule com a
metodologia (Capitulo Trés) as op¢des na compreensdo do processo de investigacao.
Assim, considera-se oportuno como conclusdo do capitulo da revisdo bibliogréifica, no

dominio do comportamento do consumidor, reflectir sobre o contexto paradigmatico.

Da revisdao da literatura resulta, para a maioria dos investigadores citados, uma
abordagem positivista. Embora a mesma nao reflicta sobre teorias, as quais sdo vertidas

no dominio, verifica-se que a metodologia seguida deriva de uma postura
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epistemologica claramente positivista. Assim sendo, parece importante discutir se essa
postura é a mais conveniente para a presente investigacdo, o que serd aprofundado no

proximo capitulo.
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Capitulo Trés - Metodologia

3.1. Introducao

A presente investigacdo segue o paradigma pds-positivista. Segundo Krauss (2005:
761), o pods-positivismo, também designado por realismo, “enguanto paradigma

filosofico, tem elementos do positivismo e do construtivismo”.

A opcdo pelo paradigma pds-positivista deriva da insuficiéncia de investigacdo sobre a
influéncia relativa do adolescente nas decisdes de compra no contexto da familia
monoparental, bem como da aproximagdo a partir dos modelos da familia tradicional.
Dada a evidéncia de que outros modelos sobre familias monoparentais ja haviam
seguido abordagens similares (Ahuja et al., 1998; Ahuja, 1993; Darley e Lim, 1986),
espera-se que a presente investigacdo ofereca uma aproximacdo mais robusta sob o

ponto de vista estatistico.

Assim sendo, e na sequéncia da reflexdo anterior, este capitulo descreve a metodologia
utilizada de modo a permitir a prossecucdo dos objectivos da investigacdo definidos
anteriormente. Neste ambito, interessa discutir as op¢des tomadas ao longo do processo
de investigacdo, nomeadamente as técnicas para a recolha de dados e as subsequentes

técnicas estatisticas utilizadas na exploracdo dos dados obtidos (Barafiano, 2008).

A presente investigacdo € exploratdria, tendo por objectivo identificar as dimensdes que
contribuem para a influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia
monoparental, de acordo com a percep¢ao da mae e perceber se essa influéncia varia
consoante o produto considerado. Diversos sdo os autores que se referem a pertinéncia
de seguir uma abordagem exploratéria quando o investigador verifica a existéncia de
reduzida bibliografia sobre o tema em estudo (McDaniel e Gates, 2004; Zikmund, 2000;
Mattar, 1994a; Yin, 1994; Churchill, 1992).

Segundo Zikmund (2000: 102), “a pesquisa exploratoria é conduzida com a
expectativa de que a pesquisa subsequente serd necessdria para proporcionar
evidéncia conclusiva.” A pesquisa exploratdria devera ser utilizada para “cristalizar um
problema e identificar necessidades de informagdo relevantes para pesquisa futura”.

Assim, o trabalho exploratério numa investigacdo deverd caracterizar-se pela
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flexibilidade relativamente aos métodos utilizados e visa dotar o investigador de um
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa. Para Mattar (1994a), a
pesquisa exploratéria poderd ser utilizada com dispares objectivos, nomeadamente
familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensao de um problema de investigacao,
auxiliar a desenvolver a formulacdo mais precisa do problema de pesquisa, clarificar
conceitos, entre outros. Na sequéncia desta abordagem, ao longo deste trabalho recorrer-
se-a a triangulacdo dos dados resultantes da fase qualitativa, de dados secundérios e da

fase quantitativa do estudo.

3.2. Avaliacio de Métodos Alternativos de Recolha de Dados

Na avaliacao de métodos alternativos de recolha de dados houve que considerar alguns
aspectos fundamentais, nomeadamente a natureza/objectivos da investigagdo € o

universo/amostra.

Na presente investigacdo, podemos distinguir trés fases na recolha de dados: a revisao

da literatura, a recolha de dados qualitativos e a recolha de dados quantitativos.

A revisdo da literatura de que se ocupou o Capitulo Dois assumiu um papel fundamental
no processo de investigagdo conduzido. Os dados secunddrios entdo recolhidos
constituiram uma importante poupanga de tempo e de recursos financeiros (Mattar,

1994a). Na presente investigacdo, podemos encontrar trés fontes de dados secundérios:

e Publicacdes do Instituto Nacional de Estatistica;

¢ Estudos demograficos sobre familias monoparentais;

e Literatura cientifica especifica sobre o tema de investigacgao.

As Publicacdes do Instituto Nacional de Estatistica permitiram o acesso, embora
limitado, a dados soécio-demograficos relevantes sobre as familias monoparentais,
nomeadamente dados provenientes dos ultimos Censos de 2001 realizados em Portugal

(vide Capitulo Um).

Para além disso, foram utilizados dados provenientes do estudo realizado por Wall

(2003), onde a investigadora do Instituto Superior de Ciéncias Sociais da Universidade
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de Lisboa procede a caracterizagdo demogrifica das familias monoparentais em

Portugal.

Finalmente, o terceiro tipo de dados secunddrios recolhidos refere-se a revisdo da
literatura especifica sobre o problema de investigacao, que se revelou a fonte de dados
mais relevante na reflexdo do investigador no que directamente se refere as
consideragdes tedricas e metodologicas desenvolvidas ao longo do processo de

investigacao.

Os dados secunddrios revelaram-se relevantes, embora insuficientes, para responder as
questdes de investigacao colocadas, pelo que o recurso a recolha de dados primarios foi
fundamental para a prossecucdo dos objectivos do estudo. Em relagdo a obtencdo de
dados primdrios, vulgarmente recorre-se ao inquérito ou aos métodos observacionais

(McDaniel e Gates, 2004; Zikmund, 2000).

A defini¢do do tipo de inquérito a utilizar na recolha de dados foi precedida por uma
avaliacdo de diversos métodos alternativos, tendo em consideracdo os objectivos da
investigacdo e a bibliografia existente sobre a influéncia do adolescente na decisdo de

compra na familia monoparental.

3.3. Fase Qualitativa

Nesta fase foram realizadas entrevistas semi-estruturadas. De acordo com Zikmund
(2000), aquelas entrevistas tém por funcdo clarificar determinados aspectos do
fenémeno estudado, nos quais o investigador ndo teria espontaneamente pensado,

funcionando como um complemento da revisao bibliografica realizada.

Na presente investigacdo, as entrevistas exploratdrias tiveram como principal objectivo
ganhar sensibilidade para o tema procurando algumas respostas através de entrevistas
semi-estruturadas. Para tal, foram realizadas 16 entrevistas com maes e adolescentes
entre os 12 e os 19 anos, provenientes de familias monoparentais lideradas pelas maes,
nas suas residéncias, com a duracdo de cerca de quinze a vinte minutos para cada

elemento daquele agregado, durante o més de Janeiro de 2006.

As entrevistas permitiram obter a opinido das maes e dos adolescentes sobre as

alteracdes na familia motivadas pela situagao de monoparentalidade, nomeadamente nos
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seguintes aspectos: o consumo familiar e os principais produtos de influéncia (directa)
do adolescente. Nao houve necessidade de proceder a defini¢do de um guido exaustivo
para as entrevistas, optando o investigador por permitir aos entrevistados que falassem
abertamente sobre os temas referidos anteriormente. Assim, as principais questdes para

as quais se procurou resposta pela abordagem exploratéria foram as seguintes:
1) Quais as alteracoes em termos de consumo no agregado?

2) Quais os produtos em que identifica maior influéncia ou participagdo directa do

adolescente?

A seleccao dos individuos para a realizacdo das entrevistas semi-estruturadas foi
realizada por bola de neve, com recurso a contactos pessoais que, em Certos casos,
indicaram potenciais participantes, ou noutros casos, os proprios participantes indicaram

outros respondentes.

Nesta fase foram usados dois grupos de entrevistados, um com adolescentes com idades
compreendidas entre os 12 e os 19 anos e outro com as maes divorciadas, separadas, ou
vitvas, que lideram os agregados monoparentais. Assim, participaram nas entrevistas
oito mies divorciadas, bem como os seus filhos adolescentes mais velhos até 19 anos de

idade.

Relativamente a idade das inquiridas, quatro maes encontram-se com idade inferior a 40
anos (duas com 37, uma com 38, e outra com 35 anos) e as outras quatro com idade
superior a 40 anos (41, 45, 44, e 47 anos). No que se refere as habilitagdes literarias,
duas maes apresentavam o grau de licenciatura, duas maes o 12° ano de escolaridade, e
quatro maes o 9° ano. Quanto a profissdo, entre as inquiridas, encontravam-se uma
contabilista, uma professora do ensino secunddrio, uma empregada de restauracao, uma
secretdria, uma auxiliar escolar, um quadro médio da Camara Municipal de Lisboa, uma

empresdria, € uma educadora infantil.

Quanto aos adolescentes, foram inquiridos 8 elementos entre os 12 e os 19 anos (um de
12, dois de 13, trés de 14 anos, uma de 16 e outra de 17 anos). Todos os adolescentes a
altura da entrevista frequentavam estabelecimentos de ensino secundério e estavam

matriculados em anos lectivos correspondentes a sua idade.

Os resultados da fase qualitativa serdo desenvolvidos no capitulo seguinte.
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3.4. Universo

Na presente investigacdo, o universo € formado pelo conjunto das familias
monoparentais portuguesas, lideradas pelas maes, com pelo menos um adolescente
(entre 12 e 19 anos). No entanto, como veremos seguidamente, ndo existe dados oficiais
sobre o nimero de familias monoparentais lideradas pelas maes com adolescentes. Para
além disso, ndo existe conhecimento de estudos sobre aqueles agregados em Portugal,
pelo que esta investigacdo oferece um contributo ao estudar aquelas familias na drea do

comportamento do consumidor.

Na actualidade, as familias monoparentais tém apresentado uma evolucdo que se
caracteriza por um elevado crescimento por comparagdo com os restantes tipo de
agregados familiares. Um factor que tem contribuido para esse crescimento € o aumento
do nimero de divércios. O divorcio tem constituido um acontecimento demografico em
Portugal bastante significativo nos ultimos 30 anos, desde que o divorcio civil foi
autorizado, em 1975. De acordo com dados oficiais mais recentes do Instituto Nacional
de Estatistica (INE), em 2005 registaram-se 48.671 casamentos, enquanto o nimero de
divércios naquele ano ascendeu a 22.853, o que representa uma ordem de grandeza de
quase um divorcio por cada dois casamentos em Portugal. De acordo com aquele
Instituto, em 15 anos (de 1990 a 2005) celebraram-se menos 22.983 casamentos em
Portugal, e em igual periodo verificou-se um aumento de 13.637 divorcios, passando de

9.216 para 22.853.

3.4.1. Total de Nucleos Familiares

Os dados fornecidos pelo INE reforcam a ideia de que as maes continuam a dominar a
liderancas nos nucleos familiares monoparentais e que essa lideranca tem sido
consolidada nos dltimos anos. No entanto, podemos observar que, no total de nicleos
monoparentais com pelo menos um filho crianca ou adolescente, houve um decréscimo
de 1991 para 2001, de 51,5% para 42,1%. Para além disso, as familias monoparentais
com filhos criancas ou adolescentes constituem apenas 7,5% do total de familias com
filhos em 2001, no entanto, houve um acréscimo face a 1991, onde este tipo de nicleos
representava apenas 6,8% do total. Assim, podemos verificar que houve um aumento de
22,3% nas familias monoparentais com filhos criangas ou adolescentes, entre 1991 e

2001, no total de ndcleos monoparentais.
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Grafico 3.1 — Familias monoparentais no total de nicleos com filhos e de nicleos monoparentais

(2001 e 1991, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 2001 e 1991.

Segundo os dados do INE (2001), existem 305.839 ntdcleos familiares monoparentais
em Portugal, liderados pelas maes e com filhos no agregado. Os ntcleos familiares
monoparentais liderados pelos pais correspondem a 48.132, o que faz com que 86,4%

do total destes agregados existentes em Portugal sejam liderados pelas maes.

Em termos evolutivos, podemos verificar que, em Portugal, entre 1991 e 2001, houve
um ligeiro acréscimo na percentagem de maes que lideram agregados monoparentais
com pelo menos um filho crianca ou adolescente, de 88,2% em 1991, para 88,5% em

2001 (vide Grafico 3.2).

Grafico 3.2 — Familias monoparentais por sexo do lider (2001 e 1991, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 2001 e 1991.
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3.4.2. Composicao do Agregado Familiar

No que se refere a composi¢do do agregado familiar monoparental, verificamos que
71,9% destas familias vivem completamente sozinhas (vide Quadro 3.1), sem outros

elementos no agregado.

Quadro 3.1 - Agregados domésticos das familias monoparentais (1991 e 2001)

Agregados das familias Ano censitdrio e idade dos filhos
monoparentais Filhos de todas as idades Pelo menos um filho
crianga ou adolescente

1991 2001 2001

Familias simples’ 69,0 71,9 60,8
(175.381) (254.505) (90.674)

Familias complexas 31,0 28,1 39,2
(78.880) (99.466) (58.467)

alargadas® 15,3 13,2 16,2
(38.924) (46.809) (24.179)

multiplas’ 15,7 14,9 23,0
(39.956) (52.657) (34.288)

Total 100,0 100,0 100,0
(254.261) (353971) (149.141)

Fonte: INE, Censos 2001 e 1991.

As familias monoparentais simples aumentaram pouco entre 1991 e 2001, de 69% para

71,9%, “apontando para um reforco gradual da autonomia econémica e residencial

dos pais e mdes sos” (Wall, 2003: 53).

Podemos ainda verificar através da observacdo do Quadro 3.1 que existe um forte
dominio das familias simples com filhos criangas ou adolescentes, com 60,8% do total
de nicleos monoparentais com filhos. Paralelamente, verifica-se um decréscimo de
nicleos monoparentais complexos multiplos de 1991 para 2001, de 15,7% para 14,9%,
respectivamente. Estes dados apontam para um decréscimo da dependéncia do ntcleo
monoparental face a outros nicleos, constituidos, geralmente pelos avés (ibidem, 2003).
O mesmo acontece com o0s nucleos monoparentais complexos alargados, com um

decréscimo de 15,3% para 13,2% no mesmo periodo.

7 As familias simples referem-se aquelas estruturas familiares compostas por apenas um ntcleo, como por
exemplo um conjunto de individuos que compdem uma familia cldssica, com pai ou mde com filho(s) nao
casado(s) (Wall, 2003).

¥ As familias alargadas referem-se aquelas familias constituidas por um niicleo e outras pessoas ligadas
por parentesco (ibidem, 2003).

° As familias miltiplas designam aquelas familias formadas por dois ou mais nicleos, ou seja, quando
encontramos no agregado dois ou mais dos seguintes tipos de relagdo: “casal com ou sem filho(s) ndo
casado(s), pai ou mde com filho(s) ndo casado(s), avés com neto(s) ndo casado(s) e avd ou avé com
neto(s) ndo casado(s)” (ibidem: 53).
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3.4.3. Estado Civil do Lider

De acordo com dados do INE, representados no Grafico 3.3, em 2001, entre as familias
monoparentais lideradas por maes com filhos, 30,8% correspondem a maes divorciadas.
Por oposicao, verifica-se que a percentagem de homens divorciados que lideram aquele
tipo de familias com filhos corresponde a 26,1% do total. O segundo valor mais
frequente, em 2001, quer para as maes quer para os pais que lideram agregados
familiares monoparentais corresponde aos solteiros, com 26,3% e 22,8%,

respectivamente.

Grafico 3.3 — Familias monoparentais s6 com filhos, por sexo do lider (2001, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 2001.

Estes valores apresentam algumas alteracdes quando comparados com o sexo do
pai/mde s6 com filhos criancas ou adolescentes em 1991 (vide Grifico 3.4). Naquele
ano, verifica-se que as maes separadas correspondem a 32,7% do total de maes que
lideram as familias monoparentais com filhos criancas ou adolescentes. Por outro lado,
a percentagem de homens separados que lideram familias monoparentais com filhos
criangas ou adolescentes corresponde igualmente ao valor mais significativo, com

28,7% do total.
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Grafico 3.4 — Familias monoparentais s6 com filhos, por sexo do lider (1991, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 1991.

3.4.4. Grau de Ensino do Lider

O Gréfico 3.5 possibilita-nos a observacio dos nicleos de familias monoparentais com
pelo menos um filho crianca ou adolescente, por sexo e grau de ensino do lider do

agregado, 1991 e 2001.

Grifico 3.5 — Familias monoparentais por sexo e grau de ensino do lider (1991, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 1991.

Numa primeira andlise, a leitura do referido grafico permite-nos perceber que houve um
aumento significativo, entre 1991 e 2001, dos niveis de grau de ensino, quer das maes,

quer dos pais, neste tipo de agregado. No entanto, os aumentos desses niveis nas maes
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sao mais elevados comparativamente aos pais, nomeadamente quando considerados
graus como a licenciatura ou mais, onde se verifica um aumento de 6% em 1991, para
10,3% em 2001 nas maes, por oposicao a um aumento de apenas 7,2% para 7,4%, em
igual periodo, para os pais. Verifica-se ainda um aumento, para as maes, de
percentagem em todos os graus de ensino a partir do 2°/3° ciclo, e um decréscimo

acentuado nos graus de ensino mais reduzidos (1° ciclo, e nenhum grau completo).

Grifico 3.6 — Familias monoparentais por sexo e grau de ensino do lider (2001, em percentagem)
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Fonte: INE, Censos 2001.

Considerando ainda a comparagdo segundo o sexo do lider do agregado familiar,
podemos verificar que, quando considerado o grau de ensino médio/bacharelato, entre
1991 e 2001, a percentagem de maes com o referido nivel de ensino cresceu de 2,6%
para 4,1%, tendo os pais apresentado um crescimento inferior, de 2% para 3,1%. Estes
valores reflectem um aumento no nivel médio de escolaridade nas maes que lideram

nicleos monoparentais, naquele periodo.

Por outro lado, tem havido um forte aumento deste tipo de agregados familiares nos
dltimos anos. Se analisarmos a evolucdo entre 1991 e 2001, podemos verificar que os
nucleos familiares monoparentais cresceram de 13,1% em 1991, para 17,9% em 2001,
do total de nicleos com filhos, correspondendo, em valores absolutos, a um aumento de
254.261 agregados em 1991, para 353.971 agregados em 2001, o que representou um
aumento de 28,2% deste tipo de familias (Wall, 2003).
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3.4.5. Distribuicao Geografica

No que se refere a distribuicdo geografica dos agregados monoparentais, podemos
verificar que as familias monoparentais “jovens” se encontram maioritariamente

divididas em quatro regides:
1) Grande Lisboa (24,3%),
2) Madeira (22,8%),
3) Algarve (21,8%), e
4) Setibal (20,3%).

No entanto, existe bastante homogeneidade ao longo do pais no que concerne a
distribuicao de nuicleos monoparentais, com um desvio-padrdo das médias no total de
nticleos monoparentais com filhos de apenas 2,6%, sendo esse desvio-padrdo ainda mais
reduzido se considerarmos somente a percentagem de familias monoparentais no total
de nicleos com pelo menos um filho crianca ou adolescente, com um valor de 1,7% em

relagcdo a média (Wall, 2003).

3.4.6. Actividade Economica do Lider

O Griéfico 3.7 permite-nos a comparacdo dos nucleos de familias monoparentais e
familias tradicionais com pelo menos um filho crianca ou adolescente, por condi¢ao

perante a actividade econémica do lider, em 2001.
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Grifico 3.7 — Familias monoparentais e condicao perante a actividade econémica (2001, em

percentagem)
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Fonte: INE, Censos 2001.

De acordo com os dados apresentados, verifica-se uma diferenca entre os nucleos
monoparentais e tradicionais no que se refere a condicdo perante a actividade
econdmica da mulher. Nos agregados monoparentais, a percentagem de mulheres
empregadas é de 72,5%, por oposi¢do aos 68,7% de mulheres empregadas provenientes
de familias tradicionais, indicando que as maes que lideram os nicleos monoparentais
estdo mais inseridas no mercado de trabalho quando comparadas com as maes de

familias tradicionais.

3.5. Amostra

A generalidade dos investigadores revelou uma grande dificuldade na seleccao de
amostras probabilisticas quando se trata de estudar agregados monoparentais,
recorrendo, na generalidade, a recolha de dados provenientes de amostras de
conveniéncia (Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson,
1993; Darley e Lim, 1986). Na presente investigacdo houve a mesma dificuldade pelo
que, dada a falta de informacdo disponibilizada por organismos oficiais, houve

necessidade de recorrer a uma amostra nao probabilistica.

Na presente investigagdo a amostra recolhida incidiu sobre agregados monoparentais
liderados por maes divorciadas, separadas, ou vidvas, com pelo menos um filho
adolescente com idades compreendidas entre os 12 e os 19 anos, o que é consistente

com estudos anteriores (Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson,
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1993). Para além disso, houve a preocupacdo de recolher uma amostra com uma
dimensdo consistente com os estudos realizados nesta area, de modo a diminuir os
riscos inerentes a recolha de dados provenientes de uma amostra reduzida. Um dos
problemas que pode resultar de uma amostra reduzida € o efeito de multicolinearidade.
De acordo com Hutcheson e Sofroniou (1999: 84), “como a multicolinearidade ¢ um
problema que resulta de informacdo insuficiente na amostra, uma solugcdo é aumentar a
quantidade de informacdo recolhendo mais dados. A medida que mais dados sdo
recolhidos e a dimensdo da amostra aumenta, o erro standard tende a diminuir o que

reduz o efeito da multicolinearidade” .

De acordo com os tltimos dados oficiais, o nimero de familias monoparentais em
Portugal corresponde a 353.971 agregados (INE, 2001). No entanto, ndo existem dados
disponiveis sobre qual a percentagem destes niucleos familiares que corresponde a
agregados monoparentais com adolescentes entre os 12 e os 19 anos. Dada a dificuldade
de aceder a bases de dados de familias monoparentais, a pesquisa incidiu sobre uma
amostra por conveniéncia, o que € consistente com a generalidade dos estudos passados
sobre agregados monoparentais (Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Ahuja e
Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993; Darley e Lim, 1986).

3.6. Selecciao das Categorias de Produto em Estudo

Na literatura sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra, diversos autores
apontaram que o estudo das categorias de produtos devem ser divididos em: produtos
para uso do adolescente e produtos para uso familiar (Kim e Lee, 1997; Beatty e
Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988). Tendo como
referéncia aquela classificacdo, na presente investigacdo serdao estudadas duas categorias
de produto. A seleccio das categorias de produto a estudar deriva da revisao
bibliografica, tendo a decisdo sobre as categorias de produto recaido sobre o telemével

para uso do adolescente e o computador para a familia.

Os produtos seleccionados tém em comum o facto de serem produtos tecnoldgicos e de
terem uma elevada importancia para o seu utilizador (Kim e Lee, 1997; Foxman et al.,

1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988).
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Segundo um estudo conduzido pela Escola Superior de Educagao do Porto concluiu-se
que, actualmente, 98% dos adolescentes portugueses t€ém telemével (Redesmoveis,

2008). Para aqueles adolescentes, os telemdveis representam um bem essencial.

Para além do exposto, sendo a literatura escassa e omissa relativamente a compra de
telemdveis, pouco se sabe sobre a influéncia do adolescente nesta categoria de produto
nas familias monoparentais. Ekstrom et al. (1987) defendem que o adolescente
transmite conhecimento aos pais, influenciando o comportamento dos mesmos, sendo
que em determinadas situagdes de compra os adolescentes tém maior conhecimento do

produto, nomeadamente em produtos tecnoldgicos (Shah e Mittal, 1997).

Por outro lado, a investigacdo passada aponta para a compra de computador para uso
familiar como um dos produtos com maior nivel de influéncia do adolescente em
agregados tradicionais (Lackman e Lanasa, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988). De acordo com Foxman et al. (1989a, b) e Foxman e Tansuhaj (1988),
apesar da compra de computador ter maior influéncia dos pais comparativamente aos
adolescentes, esta foi a categoria de produto para uso familiar em que o adolescente
revelou maiores niveis de influéncia na decisdo final de compra. No entanto, tal como
acontece para os telemdveis, também nao existe conhecimento do estudo da compra de

computador para uso familiar em agregados monoparentais.

3.7. Decisdo sobre o Método de Recolha de Dados

A decisdo acerca do método de recolha de dados mais adequado é um aspecto
fundamental no processo de investigacdo (McDaniel e Gates, 2004). Tendo este facto
em consideragdo, a decis@o acerca do método de recolha de dados teve, na sua génese, a
defini¢do dos objectivos do presente trabalho de investigacdo, por um lado, e os estudos

de referéncia provenientes da revisdao do estado da arte, por outro.

O inquérito através de questiondrio foi o método de recolha de dados escolhido para o
estudo sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra (Mangleburg, 1990).
Na generalidade, os estudos sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra
familiares em agregados monoparentais utilizaram o inquérito por questiondrio como
método principal para a recolha de dados empiricos (Mangleburg et al., 1999; Ahuja et

al., 1998; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Ekstrom et al., 1987; Darley e Lim,
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1986). Acresce que também a grande parte dos estudos desenvolvidos em contexto de
familias tradicionais utilizaram aquele método de recolha (Shoham e Dalakas, 2005,
2003; Lee e Beatty, 2002; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e
Tansuhaj, 1988; Moschis e Mitchell, 1986; Belch et al., 1985; Moschis e Moore, 1979;
Moschis e Churchill, 1978; Roberts et al., 1981). Na mesma linha da investigacdo
anterior, o inquérito através de questiondrio auto-preenchido serd aplicado na fase

quantitativa do presente estudo.

3.8. Vantagens do Inquérito por Questionario

N

O inquérito por questiondrio permite ao investigador que proceda a medicdo das
diferentes varidveis constantes do modelo tedrico-conceptual, através da utilizacdo
reiterada e sucessiva das mesmas escalas, sem que haja alteracdes no modo como as

questdes sao apresentadas aos inquiridos (Ghiglione e Matalon, 2001).

A possibilidade de recurso a uma amostra de grande dimensao surge como outra grande
vantagem do inquérito por questiondrio (ibidem, 2001). No questiondrio utilizado na
presente investigacdo, procurou-se a inclusdo de questdes claras e objectivas para evitar
os problemas atrds referidos, bem como, face aos objectivos da investigacdo, para

possibilitar ou facilitar a andlise quantitativa dos dados.

Na presente investigacdo procedeu-se a realizacdo do pré-teste ao questiondrio tenderd
também a reduzir os problemas de nao-resposta, por um lado, ao contribuir para a sua
adequacdo em termos de linguagem e de estrutura ao inquirido, bem como por tornar

aquele instrumento de recolha de dados mais atractivo para o respondente.

3.9. Recolha de Dados: O Instrumento

A recolha de dados foi feita por intermédio de questiondrio auto-preenchido, o que é
consistente com estudos anteriores (Neely, 2005; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al.,
1998; Kim e Lee, 1997; Zick et al., 1996; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e
Stinson, 1993; Roberts et al., 1981; Szybillo e Sosanie, 1977). A escolha de uma
estrutura adequada para o questiondrio procurou articular dois aspectos essenciais, mais

concretamente os objectivos da presente investigacdo e a investigagao passada sobre a
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influéncia do adolescente nas decisdes familiares. O principal objectivo do instrumento

de recolha de dados € a prossecucdo dos objectivos de investigacdo tracados.

Na determinacdo do formato das perguntas e das respostas as opgdes recairam,
essencialmente, em questdes fechadas e de resposta em escala (vide Quadro 3.2), o que
estd de acordo com a grande parte dos estudos anteriores (Shoham e Dalakas, 2005,
2003; Caruana e Vassallo, 2003; Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Lee e
Marshall, 1998; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e
Stinson, 1993; Foxman et al. 1989b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986;
Belch et al., 1985).

3.9.1. Pré-Teste

A versdo final do questiondrio (vide Anexo 3.4) foi precedida de um pré-teste que
constituiu um contributo importante na adequacdo daquele instrumento as

caracteristicas dos respondentes.

Na realizacdo do pré-teste houve a colaboracdo da Caixa Geral de Depdsitos, tendo
aquela organizacdo possibilitado a extraccdo de uma amostra por quotas. Assim, foram
seleccionadas 3.000 familias monoparentais, tendo por base os seguintes critérios: a
idade das maes, a classe social dos nicleos familiares, a zona habitacional daqueles
ntcleos. Estes critérios foram acordados com a Caixa Geral de Depdsitos que, mediante
as necessidades da presente investigacdo, nomeadamente de garantia de que os
agregados em estudo seriam monoparentais, e com filhos adolescentes entre os 12 e os
19 anos, definiu um intervalo etario de 35 a 55 anos, bem como as classes média baixa,
média, e média alta, com as contas correspondentes face ao universo da sua base de
dados. Dos 3.000 questiondrios enviados durante 0 més de Fevereiro de 2007, houve 64
respostas, sendo que as sugestdes apresentadas pelas inquiridas na fase do pré-teste ao
questiondrio foram no sentido de ultrapassar alguma dificuldade na percep¢ao de
determinadas expressdes utilizadas na versdo inicial. Nesta fase houve uma reduzida
taxa de resposta, apenas 2,3%. Por razdes de incompatibilidade nos planos de
calendarizacdo, houve necessidade de recorrer e uma amostra de conveniéncia para

proceder a recolha de dados.
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3.9.2. Correspondéncia entre o Modelo e o Questionario

As escalas de medi¢cdao utilizadas foram adaptadas de estudos de referéncia na
investigacdo sobre a influéncia relativa do adolescente nas decisdes de compra na

familia (vide Quadro 3.2).

Quadro 3.2 - Ligacdo do Modelo ao Questionario

VARIAVEIS A ESTUDAR ADAPTADAS DE...

Variavel Explicada

e Influéncia Relativa do Adolescente nas Shoham e Dalakas (2003); Beatty e Talpade
Decisdes de Compra na Familia (1994)
Monoparental

Variaveis Moderadoras

Categorias de Produto

e  Uso do adolescente/ uso da familia Kim e Lee (1997); Beatty e Talpade (1994);

Foxman et al. (1989a)

Variaveis Explicativas

Caracteristicas Pessoais do Adolescente:

e Idade Lee e Beatty (2002); Kim e Lee (1997);

e Conhecimento do Produto Beatty e Talpade (1994);

Caracteristicas Profissionais da Mie:

e Status ocupacional Lee e Beatty (2002); Allen e Schaninger (1989);
Schaninger e Allen (1981);

Caracteristicas Financeiras do Agregado:

e Rendimento
Ahuja e Walker (1994).

3.9.2.1. Variavel Explicada

Muitos autores utilizaram uma escala de diferencial semantico para medir a influéncia
relativa do adolescente no processo de decisdo em que sdo considerados os pais € 0s
adolescentes na decisdo (Mangleburg, 1999; Kim e Lee, 1997; Foxman et al., 1989a, b;
Foxman e Tansuhaj, 1988).
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Na presente investigacdo é analisada a influéncia do adolescente nas decisdes de
compra. Na medi¢do da varidvel explicada foi utilizada uma escala de medida adaptada
do contexto familiar tradicional, de acordo com a proposta apresentada por Beatty e
Talpade (1994), tendo sido replicada por outros investigadores (Shoham e Dalakas,
2003). A mae serd questionada sobre a percepcdo da influéncia que exerce
comparativamente a influéncia que atribui ao adolescente mais velho. A percepcao da
mae podera variar entre 1 € 7 (em que 1 = Eu ndo tive qualquer influéncia, e 7 = Eu tive
toda a influéncia), sendo-lhe solicitado que classifique a sua influéncia na decisao final

de comprar cada um dos produtos considerados.

3.9.2.2. Variaveis Moderadoras

As varidveis categorias de produto (uso do adolescente/uso familiar) utilizam a
escala de medida segundo a proposta apresentada por diversos autores (Mangleburg et
al.,, 1999; Holdert e Antonides, 1997; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994;
Foxman et al., 1989b; Foxman e Tansuhaj, 1988; Moschis e Mitchell, 1986; Belch et
al., 1985).

3.9.2.3. Variaveis Explicativas

As caracteristicas pessoais do adolescente envolvem duas varidveis: a idade do

adolescente e o conhecimento do produto.

A varidvel “idade” é uma varidvel de intervalo, pelo que pode assumir valores entre 0s

12 e os 19 anos, de acordo com a proposta de Lee e Beatty (2002).

A varidvel “conhecimento do produto” vai ser medida de acordo com a proposta
apresentada por Beatty e Talpade (1994), segundo a qual esta representa o
conhecimento subjectivo. Uma escala de Likert de sete pontos € utilizada, classificada
de discordo completamente (1) a concordo completamente (7). O item a medir serd
traduzido pela expressdo: “antes de comprar este produto eu descrever-me-ia como

sendo muito familiar com esta categoria de produto.”

As caracteristicas profissionais da mae envolvem a variavel “status ocupacional”

utiliza a escala de medida de acordo com a proposta apresentada por Lee e Beatty
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(2002), segundo a qual o status ocupacional da mae serd dividido em trés categorias:
maes que ndo trabalham fora de casa, maes de reduzido status ocupacional (e.g.

secretérias; vendedoras) e maes de elevado status ocupacional (e.g. médicas, gestoras).

As caracteristicas financeiras do agregado envolvem a variavel “rendimento liquido”
utiliza a escala de medida de acordo com a proposta apresentada por Ahuja e Walker

(1994), adaptada a valores mensais.

3.9.3. Procedimentos para a Recolha de Dados

De modo a realizar a recolha dos dados, procedeu-se ao contacto de diversas escolas
secunddrias, mais precisamente 11, bem como uma Escola Superior, envolvendo os
distritos de Lisboa, Setibal, Portimao e Beja, no inicio de Maio de 2007. Assim, foram
dirigidas cartas (vide Anexo 3.1) aos Conselhos Executivos de diversas escolas
naquelas localidades, tendo todas as escolas contactadas concordado em participar no
estudo. Seguidamente, apds a concordancia dos Conselhos Executivos, foram
contactados os professores responsdveis por cada ano (vide Anexo 3.2). Estes
professores procederam ao levantamento do ndmero de alunos adolescentes, entre os 12
e os 19 anos, provenientes de agregados monoparentais liderados por maes.
Posteriormente, os professores responsdveis por cada ano instruiram os professores de
cada turma no sentido de entregarem aos alunos adolescentes de familias monoparentais
uma carta dirigida a mae, solicitando a sua participa¢do no estudo, juntamente com um

questionario (vide Anexo 3.3).

Nesta etapa foram entregues 1.500 questiondrios pelos professores, nas salas de aula,
durante 0 més de Maio de 2007. Os alunos foram instruidos no sentido de entregar os
questiondrios as suas maes e de os devolverem, devidamente preenchidos, alguns dias
mais tarde. Esta decisdo decorre da mae ser apontada em muitos estudos como o
informante mais fidvel na medi¢do da influéncia do adolescente (Neely, 2005;
Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al., 1998; Kim e Lee, 1997; Zick et al., 1996; Ahuja e
Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993).

Finalmente, procedeu-se a recolha dos questiondrios nas escolas secunddrias durante o
més de Junho de 2007. Desta etapa resultaram um total de 244 questiondrios

integralmente respondidos pelas maes que lideram agregados monoparentais, o que
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significou uma taxa de resposta de 16,7%. Assim, no final da recolha de dados, a
recolha de 244 questiondrios integralmente preenchidos representa um valor superior
aos valores apresentados por estudos anteriores sobre a influéncia do adolescente nas
decisdes de compra neste tipo de familias (Mangleburg et al., 1999; Mangleburg, 1990;
Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993; Darley e Lim, 1986).

3.10. Formalizacao do Modelo para a Analise Multivariada

Segundo Pestana e Gageiro (2005: 13), “a formalizagdo de um modelo ndo é mais do
que uma aproximagdo aos aspectos essenciais da realidade em estudo, pelo que deve

responder as questoes para que foi construido” .

Na presente investigacdo, em resposta as questdes de investigacdo colocadas no
Capitulo Um, ird recorrer-se a técnicas estatisticas orientadas para a formacdo de
modelos, por oposi¢do aos métodos mais tradicionais de utilizacdo de testes de
hipéteses, o que é consistente com alguns investigadores (Leeflang e Wittink, 2000;

Leeflang et al., 2000; Hutcheson e Sofroniou, 1999).

3.10.1. Correspondéncias entre a Regressao Linear Multipla, a Analise

Discriminante, e a Regressao Logistica

A regressao linear multipla tem surgido, ao longo dos anos, como a uma das abordagens
mais frequentes a constru¢do de modelos estatisticos utilizados em investigacado. Existe
uma tendéncia por parte dos investigadores em adoptar modelos de regressao linear

quando a varidvel dependente é uma varidvel continua. Esta tem sido uma pratica

corrente nas ciéncias sociais (Bryman e Cramer, 1992).

Os modelos de regressdo multipla assumem que a varidvel explicada € funcdo de um
conjunto de varidveis explicativas (Stevens, 2002). De acordo com Pestana e Gageiro
(2005), a regressdo tem por objectivo explicar e prever a evolucdo de determinados
fendmenos, com base num conjunto de hipdteses, que expressam relagdes logicas entre

as grandezas que nele estio incluidas.

Por sua vez, a andlise discriminante tem como propdsito descobrir a dimensdo ou

dimensdes em relacdo as quais dois grupos diferem e descobrir fun¢des de classificagao
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para prever a pertenga a um grupo, ou seja, as funcdes discriminantes (Stevens, 2002;

Tabachnick e Fidell, 2001).

A andlise da regressdo linear apresenta caracteristicas similares aquelas que se associam
ao modelo Logit. A regressdo logistica € uma forma especial de regressdo em que a
varidvel dependente € ndo métrica ou dicotomica (bindria). A regressao logistica é
utilizada quando o pesquisador estd interessado em explicar o relacionamento entre um
grupo de varidveis métricas independentes e uma varidvel bindria dependente. Essa
técnica estatistica tem sido aplicada em situacdes nas quais se procura identificar o
grupo ao qual um individuo pertence, ou seja, a partir do modelo, prever a que grupo o
individuo faz parte, através de sua resposta nas varidveis independentes. Segundo
Tabachnick e Fidell (2001: 519), “a regressdo logistica estd relacionada com, e
responde as mesmas questoes que, a andlise discriminante de fungoes, a forma logistica
de andlise multiway de frequéncias com uma varidvel dependente discreta, e a regressao
multipla com uma varidvel dependente dicotémica”. Assim, nos modelos de regressao
logistica a principal preocupacdo € a estimagcdo dos parametros dado que estes sdo

necessdrios para a aplicacdo do modelo (Hutcheson e Sofroniou, 1999).

Num modelo mais simples, podemos ter a regressao linear simples, onde se considera
que existe uma varidvel independente que produz efeitos na varidvel dependente, ou na
representacdo da equagdo, Y =a + X +e. Se 0 modelo em estudo considerar que o
comportamento da varidvel dependente ¢é influenciado por diversas varidveis,
designadas independentes, entdlo  teremos uma  equagdo do  tipo

Y=a+pBX,+6,X,+..+6,X,, onde X,,X,, e X, representam as varidveis

independentes, e f,, B,, e B, representam os coeficientes de regressdo (Tabachnick e

Fidell, 2001; Magalhaes, 1994).

Para além dos coeficientes de regressao, o R?, ou coeficiente de correlagdo, € utilizado
para identificar a propor¢do da variagdo da varidvel dependente que é explicada pelas
varidveis independentes em conjunto (Reis, 1997). Nao obstante, temos ainda outra
medida de correlagdo, em ciéncias sociais, o coeficiente de correlacdo parcial, ou
vulgarmente designado por r, que “permite ao investigador analisar a associacdo entre
duas varidveis, mantendo uma ou mais varidveis constantes. Permite verificar se a

relacdo é espiria, se existem varidveis intervenientes e se estamos na presenca de
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causalidade muiltipla. O investigador deve especificar antecipadamente o
relacionamento que supoe determinar o comportamento das trés varidveis em questdo
(por exemplo, a espuriedade) e pode, entdo, investigar o efeito da varidvel em teste na
relagdo original” (Bryman e Cramer, 1992: 289). Existem diversas formas de célculo
para o coeficiente de correlacdo parcial (ou r), ou para efeitos semelhantes ao do
coeficiente de correlagcdo parcial, consoante o tipo de varidveis consideradas. Assim,
quando estd em causa a associacao entre varidveis de intervalo, utiliza-se o r de Pearson,
quando se pretende analisar a associacdo entre varidveis ordinais, devera usar-se o tau
de Kendall, que permite efectuar uma andlise similar aquela do coeficiente de

correlagdo parcial (ibidem, 1992).

3.11. Razoes para a Escolha da Regressao Logistica

Os objectivos da investigacdo condicionam e determinam qual o método a utilizar na
andlise dos dados. Na investigacdo passada, diversos autores recorreram a regressao
linear para o estudo da influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia
(Mangleburg et al., 1999; Kim e Lee, 1997; Shim, 1996; Beatty e Talpade, 1994; Ahuja
e Stinson, 1993). No entanto, ndo ha conhecimento da utilizacdo da regressao logistica
no estudo da influéncia do adolescente nas decisdes de compra em agregados
monoparentais. As razdoes de escolha da andlise da regressdo logistica devem-se,

essencialmente, a duas ordens: o nivel de medi¢cdo das varidveis e as caracteristicas da

variavel explicada.

3.11.1. O Nivel de Medicao das Variaveis

A regressdo logistica ndo impde quaisquer restricdes no que se refere os tipos de
varidveis explicativas a considerar (Hutcheson e Sofroniou, 1999). As varidveis
explicativas consideradas na presente investigacdo envolvem trés tipos de escalas:

nominais, ordinais e de intervalo.

A idade do adolescente corresponde a uma varidvel de intervalo, classificada dos 12 aos

aos 19 anos.
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O conhecimento do produto pelo adolescente corresponde a uma varidavel de intervalo,
classificada na presente investigacdo numa escala de Likert com sete valores: de

discordo completamente (1), a concordo completamente (7).

O status ocupacional da mae corresponde a uma varidvel ordinal, classificada na

presente investigacdo com trés categorias: elevado, reduzido e doméstica.

O rendimento liquido do agregado corresponde a uma variavel ordinal, classificada na
presente investigacdo com seis categorias: até 500 euros, de 501 a 1000 euros, de 1001 a

1500 euros, de 1501 a 2000 euros, de 2001 a 2500 euros e mais de 2500 euros.

3.11.2. As Caracteristicas da Variavel Explicada

Na presente investigacdo, a varidvel explicada, medida através de uma escala intervalo
de sete pontos, foi transformada numa varidvel dicotdmica. A escala mede a influéncia
da mae por comparagdo com a influéncia do adolescente segundo a percepcao da lider
do agregado (vide Seccdo 3.9.2.1). Deste modo, a referida escala permite considerar,
por defeito, para valores de 1 a 4 (inclusive), que a mée percebe o adolescente como
exercendo influéncia naquela decisdo de compra. Por oposicdo, as classificagdes de
mae, relativamente a sua influéncia relativa, que se situem no intervalo de 5 a 7,
significam que a mae percebe o adolescente como ndo exercendo influéncia na compra.
De acordo com diversos autores, o ponto intermédio da escala, que corresponde ao valor
4, classifica ambos os membros em causa uma influéncia repartida na decisdao de
compra (Mangleburg et al., 1999; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et
al, 1989a; Foxman e Tansuhaj, 1988; Ekstrom et al., 1987; Darley e Lim, 1986; Belch et
al., 1985). Assim, no apuramento da influéncia do adolescente nas decisdes de compra
de produtos para a familia monoparental, o ponto intermédio da escala (valor 4) fornece
indicacdo de que a mae percebe o adolescente como exercendo influéncia aquela
compra. Logo, na transformacdo para a escala dicotémica de medi¢do da influéncia
relativa do adolescente nas compras, os valores que se situem no intervalo de 5 a 7,
corresponderdo ao 0 = nido influencia; e os valores de 1 a 4 (inclusive) corresponderdao

ao valor 1 = influencia.

Segundo Hutcheson e Sofroniou (1999), os dados ordinais ou de intervalo podem ser

transformados em dados nominais ou, de modo ainda mais especifico, em dados
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dicotémicos, que permitam a sua andlise por exemplo em modelos de regressao

logistica.

3.12. As Técnicas Estatisticas Utilizadas e os Objectivos de Investigacao

A natureza da investiga¢do condiciona, de modo determinante, as técnicas estatisticas
utilizadas na investigacdo. Nesta investiga¢do, tendo em conta a sua natureza
exploratéria e as caracteristicas da varidvel explicada, serd utilizada a regressao

logistica, cuja fundamentacdo serd desenvolvida em seguida.

3.12.1. A Regressao Logistica

Alguns autores, por oposicdo aos métodos mais tradicionais de utilizacdo de testes de
hipdteses, apontaram a pertinéncia da utilizacdo de técnicas estatisticas orientadas para a
constru¢do de modelos, cujo interesse empirico seja enfatizado pela capacidade de
proporcionar um contributo para as organizacdes (Leeflang e Wittink, 2000; Hutcheson
e Sofroniou, 1999). No estudo da influéncia do adolescente nas decisdes de compra na
familia, varios autores recorreram a regressao linear sem, no entanto enfatizar as
vantagens da sua utilizacdo para as organizagdes (Kim e Lee, 1997; Shim, 1996; Beatty
e Talpade, 1994; Ahuja e Stinson, 1993). Neste dominio, a regressao logistica oferece
alguns beneficios especificos, nomeadamente quando o pesquisador estd interessado em
explicar o relacionamento entre um grupo de varidveis métricas explicativas e uma
varidvel bindria explicada. Esta técnica estatistica tem sido aplicada em situacdes nas
quais se procura identificar o grupo ao qual um individuo pertence, ou seja, a partir do

modelo, prever a que grupo o individuo pertence, através da sua resposta nas varidveis

explicativas (Pestana e Gageiro, 2005; Hutcheson e Sofroniou, 1999).

Segundo Pampel (2000: 1), “os fenomenos bindrios discretos usualmente assumem a
forma de um indicador dicotomico ou varidvel muda. Embora seja possivel representar
os dois valores com quaisquer niimeros, empregar varidveis com os valores de 1 e 0
tem vantagens. A média de uma varidvel muda iguala a propor¢do de casos com um

valor de 1, e pode ser interpretada como uma probabilidade” .

No modelo de regressdao logistica € estimada directamente a probabilidade de

acontecimento de um dado evento, que pode ser traduzido pela seguinte fung¢ao:
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P(y)=

l+e*
onde Z € a combinacdo linear
Z=B,+B X, +B,X,+..+B,X,

Para Stevens (2002: 147), “hd dois aspectos importantes a verificar no que se refere a

regressdo logistica:

A relacdo entre a(s) explicativa(s) e a varidvel explicada ndo é linear.

.. ~ ~ . . . . 10
Os coeficientes de regressdo sdo estimados de acordo com o “maximum likelihood” " .

Na presente investigacdo, sendo a influéncia relativa do adolescente nas decisdes de
compra, como ja vimos, um modelo de escolha bindria, a principal preocupacio foi a
estimacdo dos parametros. Uma vez calculadas as estimativas dos parametros, foi
possivel discutir a adaptacdo do modelo, quer numa perspectiva de classifica¢do, quer
numa 6ptica de previsdo. Acresce que, a partir do modelo tedrico conceptual proposto,
foram considerados 2 modelos de regressdo logistica propostos, de acordo com as

categorias de produto em estudo.

3.12.2. Método de Seleccao das Variaveis no Modelo de Regressao Logistica

No estudo sobre a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra na familia
monoparental, a escolha do método de seleccdo de inclusdo das varidveis explicativas
no modelo de regressao logistica € relevante na definicio do modelo. Existem diversos
métodos de defini¢do automatica do modelo, nomeadamente o método Forward
Selection, o Backward Selection, e o Stepwise Selection. Sendo o método Forward
Selection descrito no ponto seguinte, importa comecar por caracterizar o Backward
Selection como um método em que “o modelo inicial é aquele onde todas as varidveis
explicativas sdo incluidas no modelo e os termos sdo entdo removidos do modelo de

forma sequencial” (Hutcheson e Sofroniou, 1999: 97). O modelo de automacdo

10 A funcdo maximum likelihood, ou méaxima verosimilhanga, representa “uma medida relativa de

probabilidade de ocorréncia de uma amostra especifica” (Reis, 1997: 102).
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Stepwise Selection é “simplesmente a combinacdo do Forward Selection e do Backward

Selection” (ibidem: 97).

3.12.2.1. O Forward LR

Segundo Hutcheson e Sofroniou (1999: 96), “o método de seleccdo forward de
constru¢cdo automdtica do modelo selecciona os termos a entrar no modelo
singularmente, com base na sua importancia relativa, por determinac¢do do teste F-
parcial. O primeiro termo a entrar no modelo é aquele que, se adicionado, resulta na
alteracdo mais significativa no valor de F (como determinado pela F-parcial, ou
estatistica t equivalente), proporcionando que este encontra um “critério de entrada”
(para a varidvel de entrada, é normalmente definida para p < 0,05)”. Quando o termo
¢ adicionado ao modelo, o modelo de regressdo logistica € recalculado e sdo obtidos
todos os valores da F-parcial para as varidveis cuja inclusdo no modelo ainda sera
considerada. De todos os termos considerados, aquele cujo contributo serd mais
significativo em termos de alteracdo da estatistica F serd incluido no modelo de
regressao, tendo este processo continuidade até que todas as varidveis estejam incluidas
no modelo, ou que nenhuma varidvel por incluir contribua de forma significativa para a
capacidade explicativa do modelo (ibidem, 1999). De acordo com Pestana e Gageiro
(2005: 311), “em cada etapa examinam-se as varidveis no modelo para ver se podem
ou ndo ser removidas. Podem ser feitas de trés modos, onde o mais usual é o Forward
LR method ou likelihood ratio statistics. Neste compara-se o modelo actual com o
modelo em que a varidvel exogena é excluida. Se a remocgdo dessa varidvel provocar
uma diferenga significativa nos resultados entdo essa varidvel é retida, caso contrdrio é

eliminada’.

Na presente investigacao, no estudo dos modelos de regressao logistica serd utilizado o
método Forward LR de inclusao das varidveis. A utilizacdo daquele método prende-se
com o facto do método Forward LR seleccionar os termos que deverdo entrar no
modelo de modo singular, tendo por base a sua importancia relativa (Hutcheson e

Sofroniou, 1999).
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3.13. A Qualidade de Ajustamento do Modelo de Regressao Logistica

No apuramento da qualidade de ajustamento dos modelos de regressdao logistica
apresentados, serd utilizado o principal critério proposto por Hutcheson e Sofroniou
(1999), a estatistica -2LL. Esta escolha prende-se com o facto de “apesar de o log-
likelihood, a estatistica Wald e a andlise dos valores de eficiéncia constantes da tabela
de classificagdo poderem todos ser usados para representar o ajustamento do modelo,
apenas as estatisticas baseadas no log-likelihood serdo aqui discutidas uma vez que sdo

consideradas genericamente como proporcionando o melhor indicador” (ibidem: 139).

3.13.1. A Estatistica — 2 Log Likelihood

Segundo Pestana e Gageiro (2005), a probabilidade dos resultados observados dado os
parametros estimados designa-se por likelihood. Como assume valores inferiores a um,
costuma usar-se a estatistica -2 Log Likelihood como medida de apuramento da
qualidade do modelo estimado. Esta estatistica constitui um indicador de qualidade de
ajustamento do modelo ou, por outras palavras, da quantidade de informagdo que o
modelo ndo explica apés o seu ajustamento. Caso aquela estatistica apresente valores
elevados, ou seja, proximos de 1, entdo estaremos perante um fraco ajustamento do

modelo, “pois quanto maior for, menor serd a percentagem de observagoes explicadas.

A estatistica -2 log Likelihood, designa-se abreviadamente por -2LL, e usa-se por ter
uma distribuicdo aproximada do Qui-quadrado, que permite comparar os valores

observado com os valores esperados.

O teste de bondade do ajustamento é um teste sobre a significancia estatistica dos

efeitos combinados das varidveis exégenas do modelo” (ibidem: 290).

Para se aferir da qualidade de ajustamento do modelo para a previsdo da varidvel
explicada (Y), ha que proceder-se também a andlise do Qui-quadrado, segundo o qual se
podem medir as diferencas entre o0 modelo com a inclusdo das varidveis explicativas, ou
modelo actual, e quando o modelo tinha apenas a constante. Caso o valor do teste seja
inferior a 0,05, entdo esta diferencga € estatisticamente significativa, o que significa que
houve acréscimo na capacidade explicativa do modelo com a inclusdo das varidveis

explicativas.
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3.14. Limitacoes a Regressao Logistica

Os modelos de regressdo generalizados ndo apresentam grandes restricdes, mas antes
um poder quase ilimitado na sua capacidade de andlise de fenémenos que podem incluir
uma grande diversidade de dados provenientes de diversos tipos de varidveis
explicativas, desde continuas, discretas, e dicotomicas (Tabachnick e Fidell, 2001). Para
Pestana e Gageiro (2005), as principais limitagdes a utilizacdo da regressdo logistica
traduzem-se nos seguintes factores: auséncia de multicolinearidade, ¢ analise dos

residuos, e auséncia de outliers na solugao.

Tal como todas as variantes da regressdo linear, a regressdo logistica é sensivel a
correlagdes extremamente elevadas entre as varidveis explicativas, pelo que, de acordo
com Tabachnick e Fidell (2001: 522), deverdo ser “assinaladas por excederem erros
standard elevados para a estimagdo de pardametros e/ou falhar um teste de tolerdncia
quando o programa corre”. Para descobrir a fonte de multicolinearidade entre as
varidveis explicativas, deverd o investigador utilizar a andlise de frequéncia multiway
para descobrir relagdes muito fortes entre as varidveis explicativas. Para que o
investigador possa descobrir a fonte da multicolinearidade entre as varidveis
explicativas continuas, deverd proceder a sua substituicao por varidveis mudas e seguir
um conjunto de procedimentos. Deverd ainda o investigador eliminar aquelas varidveis
explicativas que se revelem redundantes, ou seja, que ndo acrescente capacidade
explicativa ao modelo por si s6, mas por se encontrarem a medir 0 mesmo que outras

variaveis que o compdem (ibidem, 2001).

Em relagcdo a andlise dos residuos e auséncia de pontos fora da curva na solugdo, os
residuos permitem detectar casos para os quais o modelo logistico estd desajustado bem
como identificar as observacdes de pontos fora da curva (Pestana e Gageiro, 2005).
Assim, serd realizada andlise dos residuos para cada um dos sete modelos de regressao
logistica, bem como a auséncia de pontos fora da curva na solugdo para cada modelo.
Os modelos onde se identifique a presenga de residuos e de diversos pontos fora da
curva terdo, necessariamente, um desajustamento face ao a capacidade de explicar a
percepcdo da mae sobre a influéncia relativa do adolescente em determinadas decisdes

de compra.
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3.15. Testes Paramétricos e Testes Nao Paramétricos

Segundo Sheskin (2000: 33), “algumas fontes distinguem entre testes paramétricos e
testes ndo paramétricos com base em que os testes paramétricos fazem assumpgoes
especificas com respeito a um ou mais parametros da populacdo que caracterizam a(s)
distribuicdo/distribuicoes inerentes para a qual o teste é usado. Estas mesmas fontes
descrevem os testes ndo paramétricos como ndo fazendo aquelas assumpgoes acerca
dos parametros da populacdo”. Ainda de acordo com o mesmo autor, “como regra
geral, os testes de inferéncia estatistica que avaliam dados categéricos/mominais e
dados ordinais sdo categorizados como testes ndo-paramétricos, enquanto aqueles
testes que avaliam dados de intervalo ou dados de rdcio sdo categorizados como testes

paramétricos” (ibidem: 33).

Para Hill e Hill (2005: 195), “as técnicas paramétricas sdo estatisticas que lidam com
pardametros, e um parametro é uma caracteristica de um Universo, por exemplo, o valor
médio de uma varidvel. As estatisticas paramétricas assumem um pressuposto forte,
nomeadamente que, no Universo (e numa amostra retirada do Universo), os valores de
uma varidvel tém uma distribuicdo normal. Elas assumem outros pressupostos também,
sendo um dos mais importantes o que diz que os valores de uma varidvel sdo medidos
numa escala de intervalo ou rdcio. Alguns exemplos de técnicas estatisticas do tipo
paramétrico sdo: o teste t, a andlise de varidncia, a correlacdo (do tipo Pearson) e a

regressdo linear”.

Contrariamente, as técnicas ndo paramétricas sdo menos sensiveis aos erros de medidas
quando comparadas com os testes paramétricos, permitindo a utiliza¢do de varidveis de
nivel ordinal ou inferior, por oposi¢do aos dados de intervalo, ou de réacio, permitidos
nos testes paramétricos (Hill e Hill, 2005; Sheskin, 2000; Mattar, 1994b). Uma
vantagem associada aos testes ndo paramétricos € o facto de ndo exigirem que as
populacdes apresentem uma distribuicdo normal (Hill e Hill, 2005; Sheskin, 2000;
Mattar, 1994b).

3.16. A Interpretacao dos Parametros dos Modelos

Na andlise dos parametros dos modelos, “cada coeficiente representa a variacdo no

Logit de Y associado a uma unidade de variacdo na varidvel exogena que lhe estd
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associada, mantendo tudo o resto constante. Elevando os coeficientes estimados ao

g »

expoente “e”, obtém-se Exp( ,5’ ), que € o factor pelo qual a probabilidade varia quando
a varidvel independente aumenta uma unidade” (Pestana e Gageiro, 2005: 293). Assim,

o Exp( ,5’ ) representa um quociente de probabilidades, informando sobre a probabilidade

A

de um determinado acontecimento. Quando o Exp(/f) é superior a um, entdo [ é

positivo, o que indica que a medida que a varidvel endégena aumenta, a probabilidade

de determinado acontecimento ocorrer também aumenta. (ibidem, 2005).

No préximo capitulo serd desenvolvida a interpretagdo dos parametros dos 2 modelos
de regressao logistica em estudo e proceder-se-a a justificacdo da inclusao das varidveis

que contribuem para a capacidade explicativa de cada modelo.

3.17. Analise dos Histogramas das Classificacoes

Os histogramas de classificagdes representam as probabilidades previstas de ocorréncia
de determinado acontecimento em estudo. De acordo com Pestana e Gageiro (2005:
294), “quanto mais perto os casos se aproximarem de um extremo melhor se torna a
classificacdo, porque os valores observados e previstos se aproximam de um”. Deste
modo, a observacdo dos histogramas de classificacdes permitem-nos apurar a
capacidade explicativa de determinado modelo. Assim, a observac¢ao dos histogramas de
classificacdes contribui para a afericdo da qualidade de ajustamento do modelo. No
proximo capitulo serd realizada a anélise dos graficos de histogramas para cada um dos
modelos de regressdo em andlise. Essa andlise permite-nos observar quais as
classificacdes que estdo correctas e quais as incorrectas, o que constitui um indicador de

qualidade dessa classificagdo.

3.18. Conclusao

Dada a falta de bibliografia existente sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de
compra na familia, houve necessidade de conduzir uma investigacdo exploratdria.
Tendo presente esta abordagem, uma fase qualitativa e uma fase quantitativa foram

consideradas no processo de investigagao.
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Durante a fase qualitativa do estudo realizaram-se entrevistas semi-estruturadas, que
incidiram sobre dois grupos de entrevistados: maes lideres dos agregados

monoparentais e os seus filhos adolescentes entre os 12 e os 19 anos.

Na fase quantitativa da investigacdo foi realizado um inquérito por questiondrio, por
auto-preenchimento, por ser o instrumento de recolha de dados mais adequado ao
estudo sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra familiares em
agregados monoparentais (Shoham e Dalakas, 2003; Lee e Marshall, 1998; Beatty e
Talpade, 1994; Mangleburg, 1990; Belch et al., 1985).

A influéncia do adolescente foi analisada através da inquiricao da mae. Nesta fase foram
inquiridas 244 maes de agregados monoparentais, com pelo menos um filho adolescente
(12 a 19 anos), provenientes de uma amostra de conveniéncia. Duas categorias de
produto diferentes foram testadas, uma para uso do adolescente (telemével) e outra para

uso familiar (computador), através da regressao logistica.

A escolha de regressao logistica prende-se, essencialmente, a duas ordens: o nivel de
medicao das varidveis, e as caracteristicas da varidvel explicada, que, neste caso, ¢ uma
variavel dicotomica (Hutcheson e Sofroniou, 1999). Os resultados destas duas fases da

investigacao serdo apresentados no préximo capitulo.

De acordo com a proposta de Hutcheson e Sofroniou (1999), na medi¢do do apuramento
da qualidade de ajustamento dos modelos de regressdo logistica apresentados, serd

utilizada a estatistica -2LL.
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Capitulo Quatro - Analise dos Resultados

4.1. Introducao

No presente capitulo apresentam-se os principais resultados provenientes desta
investigacdo, mais especificamente da fase qualitativa e da fase quantitativa da
investigacdo. Na fase qualitativa serd apresentado um resumo dos resultados das entrevistas
semi-estruturadas. Na fase quantitativa, proceder-se-4 a andlise soOcio-demografica da

amostra e dos resultados da regressao logistica.

4.2. Resumo dos Resultados da Fase Qualitativa

Os resultados das entrevistas semi-estruturadas realizadas na fase qualitativa da
investigacdo proporcionaram ao investigador informacao interessante em dois aspectos: as
alteracOes em termos de consumo associadas a condi¢do de estrutura monoparental e os

produtos de influéncia do adolescente neste tipo de agregado.

As maes indicaram alteragdes em termos de consumo familiar decorrentes da transi¢do da
familia tradicional para a familia monoparental. Todas as maes referiram que o divércio
introduziu alteragdes significativas no funcionamento da estrutura familiar, quer no

equipamento para a casa, quer nos hébitos didrios de consumo da familia.

Os resultados permitiram também aferir as percepgdes das maes acerca dos principais
produtos de influéncia directa do adolescente e as percep¢des do adolescente acerca dos

produtos que ele influéncia directamente.

Em relacdo a percep¢do da mae sobre a influéncia do adolescente nas compras nas familias
monoparentais que participaram nesta fase do estudo, foram indicados repetidamente, entre
outros, o telemodvel para o adolescente e o computador para a familia. No que se refere a
percepc¢ao do adolescente sobre a sua influéncia, foram indicados sensivelmente os mesmos

produtos para uso pessoal e para uso familiar.
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4.3. Analise Socio-demografica da Amostra

A andlise descritiva da amostra recolhida durante a fase quantitativa da presente
investigacdo pretende dar uma visdo dos indicadores sécio-demograficos das familias em
estudo, principalmente as caracteristicas do adolescente, as caracteristicas profissionais da

mae e as caracteristicas financeiras do agregado familiar.

4.3.1. Sexo do Adolescente

Numa andlise descritiva dos dados reportados pelas maes, podemos observar através do
Grifico 4.1, que os adolescentes pertencentes ao sexo feminino representam 63,9% do total

dos adolescentes que integram os agregados monoparentais em estudo.

Grafico 4.1 — Sexo do Adolescente (em Percentagem)
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4.3.2. Idade do Adolescente

Quanto a idade dos adolescentes provenientes dos agregados em estudo, podemos verificar,
da observacao do Quadro 4.1, que o valor mais frequente € a idade de 16 anos, com 47 em
244, o que corresponde a uma taxa de 19,3% do total. A segunda idade mais frequente entre

os inquiridos € 17 anos, que corresponde a uma taxa de 15,9% do total.
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Quadro 4.1 - Idade do Adolescente

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 12 anos 20 8,2 8,2 8,2
13 anos 33 13,5 13,5 21,7
14 anos 26 10,7 10,7 32,4
15 anos 29 11,9 11,9 443
16 anos 47 19,3 19,3 63,5
17 anos 38 15,6 15,6 79,1
18 anos 27 11,1 11,1 90,2
19 anos 24 9,8 9,8 100,0
Total 244 100,0 100,0

4.3.3. Idade da Mae

No que concerne a idade das mades inquiridas, da observacdo
verificar que o intervalo mais frequente € a faixa etdria dos 35 aos 49 anos, com 189 em

244 maes, o que corresponde a uma taxa de 77,5% do total. A segunda faixa etdria mais

do Quadro 4.2, podemos

frequente € a faixa etdria dos 50 aos 64 anos, com uma taxa de 13,9% do total.

Quadro 4.2 - Idade da Mae

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 25-34 anos 19 7,8 7,8 7,8
35 - 49 anos 189 77,5 77,5 85,2
50 - 64 anos 34 13,9 13,9 99,2
+ de 64 anos 2 ,8 ,8 100,0
Total 244 100,0 100,0

4.3.4. Habilitacoes Literarias da Mae

No que se refere as habilitagdes literdrias das maes, podemos verificar, da observacido do
Quadro 4.3, que a categoria mais frequente corresponde ao ensino secunddrio ou
profissional, com 114 em 244 das maes, o que corresponde a uma taxa de 46,7% do total. A

segunda categoria mais frequente corresponde ao ensino basico ou 3° ciclo, com uma taxa
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de 25,8% do total. Importa ainda referir que apenas 20,9% das maes apresentaram niveis de

habilitacdes iguais ou superiores a licenciatura.

Quadro 4.3 - Habilitacoes literarias da Mae

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Sem escolaridade ou 2° 1 4 . .

ciclo , ) )

Ensino basico ou 3° ciclo 63 25,8 25.8 26,2

Ensino secundario ou

profissional 14 46,7 46,7 73,0

Ensino médio

(bacharelato) 15 6,1 6,1 79,1

Ensino superior

(licenciatura) 45 18,4 18,4 97,5

Mestrado ou

doutoramento 6 2,5 2,5 100,0

Total 244 100,0 100,0

4.3.5. Status Profissional da Mae

Relativamente ao status profissional das maes, podemos observar através do Quadro 4.4,
que a categoria mais frequente corresponde ao pessoal administrativo, com 66 em 244
maes, o que corresponde a uma taxa de 27% do total. A segunda categoria mais frequente
corresponde as profissdes intelectuais, com uma taxa de 13,9% do total. Importa ainda
referir que apenas 17 das maes inquiridas se encontram representadas na categoria de

quadros superiores, o que corresponde a uma taxa de apenas 7% do total.
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Quadro 4.4 - Categoria Profissional da Mae

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid Quadros superiores 17 7,0 7.1 7.1
Profissdes intelectuais 34 13,9 14,3 21,4
Técnicos nivel intermédio 30 12,3 12,6 34,0
Pessoal administrativo 66 27,0 27,7 61,8
Pessoal dos servigos 30 12,3 12,6 74,4
Agricultores 3 1,2 1,3 75,6
Operérios, artifices 10 41 4,2 79,8
iaggi‘égref de 7 2,9 2,9 82,8
Trabalh res na
quaelt?i:caaddooses % 18 7.4 7.6 90,3
Domésticos 23 9,4 9,7 100,0
Total 238 97,5 100,0

Missing O 6 2,5

Total 244 100,0

4.3.6. Estado Civil da Mae

Relativamente ao estado civil das maes, da observacdo do Quadro 4.5 podemos verificar
que a categoria mais frequente corresponde a separada/divorciada, com 75% do total. A
segunda categoria mais frequente corresponde a solteira, com 69 em 244, o que

corresponde a 14,1% do total de maes.

Quadro 4.5 - Estado Civil da Mae

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Solteira 69 14,1 14,1 14,1
Separada/divorciada 366 75,0 75,0 89,1
Viava 53 10,9 10,9 100,0
Total 488 100,0 100,0

4.3.7. Rendimento Liquido Mensal do Agregado

Quanto ao rendimento mensal liquido dos agregados monoparentais em estudo, podemos

verificar, da observacdo do Quadro 4.6, que o intervalo mais frequente é a faixa de
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rendimentos entre 500 a 1.000 euros, com 103 em 244 das maes a reportarem aquele nivel
de rendimento, o que corresponde a uma taxa de 42,2% do total. A segunda faixa mais
frequente entre as inquiridas € o intervalo de menos de 500 euros, com 16,8% do total.

Importa ainda referir que apenas 14 das maes reportaram rendimentos superiores a 2.500

euros, o que corresponde a uma taxa de apenas 5,7% do total.

Quadro 4.6 - Rendimento Liquido Mensal do Agregado

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Menos de 500 euros 41 16,8 16,9 16,9
De 500 a 1.000 euros 103 42,2 42,4 59,3
De 1.001 a 1.500 euros 50 20,5 20,6 79,8
De 1.501 a 2.000 euros 20 8,2 8,2 88,1
De 2.001 a 2.500 euros 15 6,1 6,2 94,2
Mais de 2.500 euros 14 5,7 5,8 100,0
Total 243 99,6 100,0

Missing 9 1 4

Total 244 100,0

4.3.8. Status Ocupacional da Mae

O status ocupacional da mae foi construido a partir do cruzamento das varidveis
habilitacdes literdrias da mae e profissao da mae (Lee e Beatty, 2002; Schaninger e Allen,
1981). O status ocupacional da mae deverd considerar trés categorias: o status ocupacional
elevado, o status ocupacional reduzido e a doméstica (Lee e Beatty, 2002). O status
ocupacional elevado serd formado por maes que possuam habilitacdes ao nivel do ensino
médio ou superior, bem como profissdes que exijam um nivel aquele nivel de habilitagdes,
0 que, neste caso, corresponderd a técnicos de nivel intermédio, profissdes intelectuais, ou
quadros superiores. O status ocupacional reduzido corresponderd a todas as restantes
profissdes ndo envolvidas na primeira categoria, variando entre pessoal administrativo e
trabalhadores ndo qualificados. Estas profissdes estdo necessariamente associadas a um
nivel de habilitacdes literdrio que variard entre a auséncia de escolaridade e o ensino

secunddrio. Por udltimo, as domésticas, uma categoria de status ocupacional que se
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caracteriza, essencialmente, pela auséncia de profissdo ou ocupagdo profissional por parte

da mae (ibidem, 2002).

Relativamente aos niveis de status ocupacional reportados pelas maes em estudo, podemos
verificar que o valor mais frequente € o status ocupacional reduzido, com 66% do total
(vide Quadro 4.7). A segunda categoria de status ocupacional mais frequente entre as

inquiridas € o elevado, com 25,8% do total.

Quadro 4.7 - Status Ocupacional da Mae

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Doméstica 20 8,2 8,2 8,2
Reduzido 161 66,0 66,0 74,2
Elevado 63 25,8 25,8 100,0
Total 244 100,0 100,0

4.4. Analise da Normalidade na Distribuicao das Variaveis

Segundo diversos autores, a andlise da normalidade da distribuicdo € determinante na
definicdo correcta dos testes estatisticos a aplicar ao estudo das varidveis (Pestana e
Gageiro, 1998). Para aqueles investigadores, “a distribuicdo normal é uma distribuicdo
tedrica necessdria em muitos procedimentos estatisticos. A distribuicdo normal por ser
simétrica e mesociirtica, permite o cdlculo da média e do desvio padrdo como valores mais

representativos, respectivamente, da localizagdo e da dispersdo” (ibidem: 70).

No estudo da normalidade da distribui¢do para todas as varidveis, quer as explicativas, quer
a explicada, consideradas no modelo, foi utilizado o teste ndo paramétrico de Kolmogorov-

Smirnov (K-S).

Como o nivel de significancia do teste K-S € 0,001 (vide Quadro 4.8), valor inferior a 0,05,
rejeita-se a normalidade na distribuicao da idade do adolescente. O mesmo teste foi
aplicado as varidveis explicativas conhecimento do produto, status ocupacional da mae e
rendimento liquido do agregado. Quanto ao conhecimento do produto, os resultados

apontam para a rejeicdo da normalidade na distribui¢do da percepcao da mae relativamente
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ao conhecimento do adolescente sobre o telemdvel e em relagdo ao conhecimento do
adolescente sobre o computador. Dados os niveis de significancia do teste K-S para o status
ocupacional da mde e rendimento liquido do agregado, concluiu-se igualmente pela

rejeicdo da normalidade na distribui¢io daquelas varidveis (vide Quadro 4.8).
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Quadro 4.8 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para o Estudo das Variaveis Explicativas

Rendimento
liquido Status Perc. Mae Perc. Mae

Idade do mensal Ocupacional conh conh
12 filho agregado da mée Telemovel computador
N 244 243 244 244 243
Normal ParametersaP  Mean 4,75 2,62 2,18 6,16 5,64
Std. Deviation 2,16 1,34 ,56 1,34 1,71
Most Extreme Absolute ,124 ,270 ,366 ,348 ,264
Differences Positive ,104 270 ,366 267 213
Negative -,124 -,154 -,294 -,348 -,264
Kolmogorov-Smirnov Z 1,938 4,202 5,716 5,438 4,117
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

111




Ap6s a aferi¢do da aderéncia a normalidade das distribui¢des das varidveis explicativas que
compdem o modelo, tendo-se concluido pela violagdo dos pressupostos de normalidade
daquelas varidveis, deverd recorrer-se a testes estatisticos nao-paramétricos para o estudo

daquelas varidveis (Pestana e Gageiro, 1998).

4.5. Analise dos Resultados do Modelo de Regressao Logistica

Dado que a regressdo logistica ndo impde quaisquer restricdes no que se refere as
distribui¢des das varidveis (Hutcheson e Sofroniou, 1999), procederemos de imediato ao

estudo dos modelos de regressao logistica para as duas categorias de produto consideradas.

Como se pode observar no Quadro 4.9, para a compra de telemovel para uso do adolescente
existe apenas um valor em falta, ou seja, uma ndo resposta. No caso do computador,

existem dois valores de ndo resposta (vide Anexo 4.2).

Quadro 4.9 — Resumo dos Casos Validos (telemovel)

Unweighted Cases® N Percent
Selected Cases Included in Analysis 243 99,6
Missing Cases 1 4
Total 244 100,0
Unselected Cases 0 ,0
Total 244 100,0

a. If weight is in effect, see classification table for the total
number of cases.

Desta andlise introdutéria, podemos concluir que os valores em falta, para cada um dos
produtos considerados constituem valores marginais, sem influéncia significativa nos

resultados.

4.5.1. Introducao

No estudo do modelo de regressao logistica, tal como foi referido no Capitulo Trés, sera
utilizado o método Forward LR de inclusdo das varidveis. De modo a realizar o estudo da

regressdo logistica, houve necessidade de proceder a recodificacdo da varidvel explicada,
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procedendo a transformacdo da varidvel de uma escala de diferencial semantico para uma

escala dicotomica.

4.5.2. Recodificacio da Variavel Explicada

Dado que a presente investigacdo estuda a influéncia do adolescente nas decisdes de
compra na familia monoparental, o resultado da varidvel explicada € relativo a influéncia
do adolescente, ao contrario do que surge no questiondrio, onde a mae foi inquirida sobre a
sua influéncia comparativamente a influéncia do adolescente (vide Capitulo Trés, Seccao
3.10.2). Na presente investigacdo, a varidvel explicada, ou seja, a influéncia do adolescente
na compra familiar estd codificada tendo como categoria de referéncia 1 = influencia, sendo
a categoria ndo influencia codificada com 0 (vide Quadro 4.10). Esta categorizacdo €
relevante para o cdlculo das probabilidades, uma vez que se pretende calcular a

probabilidade de influéncia do adolescente na compra dos 2 produtos considerados.

Quadro 4.10 - Codificacdo da Variavel Explicada

Original Value Internal Value
"Nao influencia" 0
Influencia 1

Seguidamente, proceder-se-4 a andlise da regressdo logistica para as compras de telemovel

para uso do adolescente e de computador para uso da familia.

4.5.3. Estudo da Multicolinearidade

Um dos problemas associados a utilizacdo da regressdo logistica, tal como acontece na
regressao linear, € a possibilidade de ocorréncia de elevadas correlacdes entre as varidveis
explicativas. De acordo com Stevens (2002: 91), “a situacdo ideal, em termos de obtengdo
de um R elevado, seria ter cada uma das explicativas significativamente correlacionadas
com a varidvel explicada e de as explicativas estarem ndo correlacionadas entre si, para
que eles possam medir constructos diferentes e possam medir diferentes partes da
varidncia de y”.
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Tendo a andlise realizada anteriormente apontado a rejei¢cdo da normalidade na distribui¢do
das varidveis explicativas, foi utilizado o coeficiente de correlagdo de Spearman para a
medicdo da correlagdo entre aquelas varidveis. De acordo com Pestana e Gageiro (1998:
145), “o coeficiente correlagdo de Spearman utiliza os valores de ordem das observagoes
em vez do seu valor observado. Deste modo, este coeficiente ndo é sensivel a assimetrias
na distribuicdo, nem a presenca de pontos fora da curva, ndo exigindo que os dados

provenham de duas populacoes normais”.
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Quadro 4.11 - Correlacio entre as Variaveis Explicativas

Rendimento
liquido Status Perc. Mae Perc. Mae
Idade do mensal Ocupacional conh conh

12 filho agregado da mée Telemovel computador
Spearman's rho  Idade do 12 filho Correlation Coefficient 1,000 ,137* ,080 ,008 111
Sig. (2-tailed) , ,033 ,213 ,900 ,084
N 244 243 244 244 243
Rendimento liquido Correlation Coefficient 137 1,000 ,660™ ,044 -,003
mensal agregado Sig. (2-tailed) ,033 , ,000 ,492 ,967
N 243 243 243 243 242
Status Ocupacional Correlation Coefficient ,080 ,660™ 1,000 ,018 -,077
da mae Sig. (2-tailed) 213 ,000 , 784 ,235
N 244 243 244 244 243

Perc. Mae conh Correlation Coefficient ,008 ,044 ,018 1,000 ,415*1
Telemovel Sig. (2-tailed) ,900 ,492 ,784 , ,000
N 244 243 244 244 243
Perc. Mae conh Correlation Coefficient ,111 -,003 -,077 ,415™ 1,000
computador Sig. (2-tailed) ,084 ,967 ,235 ,000 ,
N 243 242 243 243 243

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
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A andlise da matriz de correlacdes ndo revela valores entre as varidveis explicadas que
levantem a suspeita de existir elevada multicolinearidade nos modelos (vide Quadro
4.11), pelo que ndo serd necessario proceder ao apuramento da existéncia de

multicolinearidade entre as varidveis explicativas (Pestana e Gageiro, 2005).

4.5.4. Variaveis Explicativas

Seguidamente serd analisado o comportamento de cada uma das varidveis explicativas,
considerando a influéncia do adolescente para a compra de telemdvel para uso préprio e

de computador para a familia.

4.5.4.1. Idade do Adolescente

Como se pode observar através do Quadro 4.12, quando considerado o modelo final, a
idade do adolescente (D211) acrescenta capacidade explicativa ao modelo de influéncia

do adolescente na decisdo de compra de telemodvel para o adolescente.

Quadro 4.12 — Modelo sem Variaveis Explicativas (telemével)

Change in
Model Log -2 Log Sig. of the
Variable Likelihood Likelihood df Change
Step1 A1 -44,794 7,222 ,007
Step2 D211 -41,183 11,430 ,001
Al -39,819 8,702 ,003

O Quadro 4.12 mostra que, caso se eliminasse a varidvel idade do adolescente (D211), e
dado que o sig = 0,001, isto é, o sig € significativo, haveria uma reducdo nos efeitos

explicativos da influéncia do adolescente na compra de telemdvel para o adolescente

).

Quanto a andlise da regressdo logistica para o estudo da influéncia do adolescente na
decisdo de compra de computador para uso da familia, quando considerados os modelos

finais, verifica-se que a varidvel idade do adolescente acrescenta capacidade explicativa

ao modelo (vide Quadro 4.13).
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Quadro 4.13 — Modelo sem Variaveis Explicativas (computador)

Change in
Model Log -2 Log Sig. of the
Variable Likelihood Likelihood df Change
Step1 D211 -76,000 27,642 ,000
Step2 D211 -69,954 22,349 ,000
A2 -62,179 6,799 1 ,009

4.5.4.2. Conhecimento do Produto pelo Adolescente

Tal como se pode observar através do Quadro 4.12, quando considerado o modelo final,
o conhecimento do produto (Al) acrescenta capacidade explicativa ao modelo de

influéncia do adolescente na decisdo de compra de telemdvel para o adolescente.

O Quadro 4.12 mostra que, caso se eliminasse a varidvel conhecimento do produto
(A1), e dado que o sig = 0,003, isto &, o sig € significativo, haveria uma redu¢do nos
efeitos explicativos da influéncia do adolescente na compra de telemdvel para o

adolescente (Y).

Quanto a andlise da regressao logistica para o estudo da influéncia do adolescente na
decisdo de compra de computador para uso da familia, quando considerados os modelos
finais, verifica-se que a varidvel conhecimento do produto (A2) acrescenta capacidade

explicativa ao modelo (vide Quadro 4.13).

4.5.4.3. Status Ocupacional da Mae

A decisdao de compra de telemdvel para o adolescente € a primeira decisdo em estudo.
Quando considerado o modelo apenas com a constante, o status ocupacional da mae

(D48) ndo acrescenta capacidade explicativa a compra daquele produto para o

adolescente (vide Anexo 4.1).

No que se refere a compra de computador para a familia, verifica-se que a varidvel
status ocupacional da mae (D48) ndo ird acrescentar capacidade explicativa ao modelo

(vide Anexo 4.2).
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4.5.4.4. Rendimento Liquido do Agregado

Quando considerados os modelos apenas com a constante, verifica-se que a varidvel
rendimento liquido do agregado (D3) ndo ird acrescentar capacidade explicativa a

nenhum dos modelos, como resulta dos valores de significancia encontrados (vide

Anexos 4.1 e 4.2).

4.5.5. Seleccao das Variaveis nos Modelos

No estudo sobre a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de telemovel,
importa, em primeiro lugar, o modelo inicial, isto €, o modelo que inclui apenas a

constante, pelo que temos:

Quadro 4.14 - Historico das Iteracoes (telemovel)

Coefficien
-2 Log ts

Iteration likelihood Constant
Step 1 113,069 1,819
0 2 91,971 2,604
3 89,651 2,972

4 89,588 3,046

5 89,588 3,049

a. Constant is included in the model.
b. Initial -2 Log Likelihood: 89,588

C. Estimation terminated at iteration number 5 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.

De acordo com o Quadro 4.14, a andlise terminou a 5 iteracdo uma vez que o Log

Likelihood diminuiu menos de 10%. O modelo estima que a constante seja ,8 =3,049.

Quadro 4.15 - Classificacoes (telemével)

Predicted
Infl. Adol. seu telemével
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct

Step 0 Infl. Adol. seu telemével  "Nao influencia” 0 11 ,0
(dicot) Influencia 0 232 100,0
Overall Percentage 95,5

a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
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Para o estudo do modelo sobre a influéncia do adolescente na compra de telemdvel para
uso préprio, existem 11 adolescentes que nao influenciam a compra, e 232 adolescentes
que influenciam a compra daquele produto (vide Quadro 4.15). A previsdo de influéncia
na compra de telemével para uso préprio estard totalmente correcta (100%).
Genericamente, o modelo classifica correctamente 95,5% dos casos. Assim, é melhor
prever que todos os adolescentes tém influéncia no telemével para uso proprio, uma vez

que esse € o resultado que apresenta mais casos.

No estudo sobre a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de
computador para a familia, quando considerado o modelo apenas com a constante,

temos:

Quadro 4.16 - Historico das Iteracoes (computador)

Coefficien

_2 Log ts
Iteration likelihood Constant
Step 1 161,921 1,620
0 2 152,335 2,129
3 152,000 2,248
4 152,000 2,254

a. Constant is included in the model.
b. Initial -2 Log Likelihood: 152,000

C. Estimation terminated at iteration number 4 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.

Neste caso, o modelo estima que a constante seja ,B =2,254.

Quadro 4.17 — Classificacoes (computador)

Predicted
Infl. Adol. computador
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct

Step 0 Infl. Adol. computador  "N&o influencia” 0 23 ,0
(dicot) Influencia 0 219 100,0
Overall Percentage 90,5

a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500

Nesta decisdo de compra existem 23 adolescentes que ndo influenciam a compra de
computador para a familia, e 219 adolescentes que influenciam a compra daquele bem.

A previsdo de influéncia na compra de computador para a familia estard correcta em
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90,5% (vide Quadro 4.17). Logo, de entre aquelas duas opcdes de escolha, € melhor
prever que todos os adolescentes tém influéncia na compra de computador para a

familia, uma vez que esse € o resultado que apresenta mais casos.

4.5.6. Qualidade de Ajustamento dos Modelos

Ao considerar modelos distintos, foi objectivo da presente andlise encontrar o modelo
que apresentasse uma qualidade de ajustamento aos dados significativa, de acordo com
as duas categorias de produto anteriormente definidas, isto é, telemdvel para uso do

adolescente e computador para uso familiar.

Tal como vimos no Capitulo anterior, no apuramento da qualidade de ajustamento dos
modelos apresentados, foi utilizada a estatistica -2LL (Hutcheson e Sofroniou, 1999).
4.5.6.1. Estatistica -2 log likelihood

Comecemos entdo pela andlise da estatistica -2LL para a influéncia relativa do

adolescente na decisdao de compra para cada um dos produtos considerados.

Para o estudo sobre a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de
telemdvel, importa considerarmos o modelo que inclui as varidveis explicativas que irdo

afectar significativamente o poder explicativo do modelo, temos:

120



Quadro 4.18 — Historico de Iteracdes (telemdvel)

-2 Log Coefficients
lteration likelihood Constant Al D211
Step 1 110,496 1,042 ,126
1 2 86,472 ,869 ,287
3 82,610 ,508 ,423
4 82,368 ,386 ,468
5 82,367 ,376 A72
Step 1 107,925 ,662 ,128 ,078
2 2 80,016 -,128 ,296 ,206
3 72,536 -1,308 ,459 ,379
4 71,039 -2,057 ,550 ,510
5 70,937 -2,285 577 ,555
6 70,936 -2,304 ,579 ,559

a. Method: Forward Stepwise (Likelihood Ratio)
b. Constant is included in the model.
C. Initial -2 Log Likelihood: 89,588

d. Estimation terminated at iteration number 5 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.

€. Estimation terminated at iteration number 6 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.

Apbs 6 iteracdes, € obtido o modelo estimado final (vide Quadro 4.18), cujos
coeficientes sdo: -2,304 para a constante, 0,559 para a idade do adolescente (D211) e

0,579 para o conhecimento do produto (Al).

Quadro 4.19 — Teste Omnibus dos Coeficientes do Modelo (telemovel)

Chi-square df Sig.
Step1 Step 7,222 1 ,007
Block 7,222 1 ,007
Model 7,222 1 ,007
Step2 Step 11,430 1 ,001
Block 18,652 2 ,000
Model 18,652 2 ,000

Como se pode observar através do Quadro 4.19, inicialmente quando existia apenas a
constante o -2LL = 89,588, e com a inclusdo de uma varidvel exdgena, diminuiu para -
2LL =70,936, para a estatistica do Qui-quadrado resulta o valor de 18,652. Dado aquele
valor, as varidveis exdgenas idade do adolescente e conhecimento do produto

acrescentam capacidade explicativa ao modelo.
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Se procedermos ao célculo da significancia da varidvel através do Qui-quadrado,
podemos observar que no passo em que o modelo que inclui as duas varidveis
explicativas, uma vez que o valor do teste é sig = 0,000, entdo ndo se rejeita a hipotese

nula, ou seja, aceita-se que a inclusdo das varidveis € justificdvel (vide Quadro 4.19).

No que se refere ao estudo sobre a influéncia do adolescente na decisdo de compra de
computador para uso familiar, quando considerado o modelo com as varidveis
explicativas incluidas, temos o modelo estimado final, cujos coeficientes sdo: -1,471
para a constante, 0,575 para a idade do adolescente (D211) e 0,31 para o conhecimento

do produto (A2).

Quadro 4.20 - Historico de Iteracdes (computador)

-2 Log Coefficients
lteration likelihood Constant D211 A2
Step 1 149,184 770 178
1 2 128,912 ,455 ,383
3 124,736 ,100 ,547
4 124,362 -,031 612
5 124,358 -,047 ,620
Step 1 144,978 ,098 ,161 ,134
2 2 122,682 -,678 ,344 ,241
3 118,012 -1,242 ,498 ,293
4 117,565 -1,445 ,565 ,308
5 117,558 -1,471 575 ,310

a. Method: Forward Stepwise (Likelihood Ratio)
b. Constant is included in the model.
C. Initial -2 Log Likelihood: 152,000

d. Estimation terminated at iteration number 5 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.

Inicialmente, quando existia apenas a constante o -2LL = 152. Apés inclusdo de uma

varidvel exdgena, diminuiu para -2LL = 117,558 (vide Quadro 4.20).

Quadro 4.21 — Teste Omnibus dos Coeficientes do Modelo (computador)

Chi-square df Sig.
Step1  Step 27,642 1 ,000
Block 27,642 1 ,000
Model 27,642 1 ,000
Step2 Step 6,799 1 ,009
Block 34,441 2 ,000
Model 34,441 2 ,000
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Da aplicacdo da estatistica do Qui-quadrado, resulta o valor de 34,441 (vide Quadro
4.21). Uma vez que o sig = 0,000, entdo esta diferenca é estatisticamente significativa

(p< 0,05), pelo que se conclui que a inclusdo das varidveis exdgenas no modelo é

justificavel dada a capacidade explicativa que adicionam a influéncia do adolescente na

decisao de compra de computador para uso familiar.

4.5.7. Analise dos Histogramas das Classificacoes

Para o estudo sobre a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de

telemdvel para o adolescente, temos o seguinte histograma de classificagdes:

Grifico 4.2 — Histograma de Classificacoes (telemdvel)

Step number: 2

Observed Groups and Predicted Probabilities
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Através da andlise do histograma das classificagdes (vide Grafico 4.2), podemos
observar que as classificacdes estdo todas correctas, uma vez que todos os casos de
influéncia do adolescente na compra de telemdvel para uso proprio se encontram do
lado direito do grafico, ndo existindo casos de ndo influéncia do adolescente na compra

daquela categoria de produto. Podemos ainda concluir que os dados apresentam uma
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excelente classificacdo, dado que todos os casos se aproximam de um extremo, 0 que

melhora a classificac@o, porque os valores observados se aproximam de um.

Se considerarmos agora a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de

computador para a familia, o histograma de classificacdes € o seguinte:

Grifico 4.3 — Histograma de Classificacées (computador)

Step number: 2

Observed Groups and Predicted Probabilities
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As classificacdes estdo praticamente todas correctas, uma vez que quase todos 0s casos
de percepc¢do de influéncia do adolescente na compra de computador para a familia se
encontram do lado direito do grafico, com excepc¢do de 3 casos mal classificados (vide
Grifico 4.3). Assim, podemos ainda concluir que os dados apresentam uma
classificacdo muito boa, existindo apenas 3 casos de ndo influéncia do adolescente na
compra daquela categoria de produto e com praticamente todos os casos a

aproximarem-se de um.

4.5.8. A Interpretacao dos Parametros dos Modelos

Importa, nesta fase, proceder a interpretagdo dos parametros dos modelos para cada um

dos produtos considerados.

124



Considerando a influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de telemdvel

para uso proprio, para o célculo da probabilidade estimada:

1 )

e —(—2,304+0,559idade+0,579 conhprod)

PO=17

O modelo estimado final apresenta os seguintes coeficientes (ou parametros): -2,304
para a constante, 0,559 para a idade do adolescente (D211) e 0,579 para o conhecimento
do produto (Al). A medida que a varidvel explicativa idade aumenta em 1, o logit(p)
aumenta em 0,559. Por outro lado, a medida que a varidvel explicativa conhecimento do
produto aumenta em 1, o logit(p) aumenta em 0,579. Quando as varidveis explicativas

sdo iguais a 0, o logit(p) € igual a -2,304. Tendo em conta os parametros calculados
anteriormente, para a varidvel idade temos que f,= 0,559, e ™ =175, 0 que indica

que a probabilidade de um adolescente mais velho influenciar a compra de telemdvel

para uso proprio € cerca 1,75 vezes superior a de um adolescente mais novo.

Relativamente ao calculo para a varidvel conhecimento do produto, temos que f,=

0.579 . . age .

0,579,e e " = 1,78 o0 que indica que a probabilidade de um adolescente com um maior
conhecimento do produto influenciar a compra de telemdvel para uso proprio € cerca
1,78 vezes superior a de um adolescente que detenha um menor conhecimento do

produto.

Procedendo ao célculo da probabilidade da influéncia do adolescente na compra de

computador para uso familiar, a probabilidade estimada sera:

1 2)

e —(—1,471+0,575idade+0,3 1conhprod)

Py = 1+

O modelo estimado final apresenta os seguintes coeficientes (ou parametros): -1,471
para a constante, 0,575 para a idade do adolescente (D211) e 0,31 para o conhecimento
do produto (A2). A medida que a varidvel explicativa idade aumenta em 1, o logit(p)
aumenta em 0,575. Por outro lado, a medida que a varidvel explicativa conhecimento do
produto aumenta em 1, o logif(p) aumenta em 0,31. Quando as varidveis explicativas

sao iguais a 0, o logit(p) é igual a -1,471. Tendo em conta os parametros calculados

anteriormente, para a variavel idade temos que S = 0,575, ¢ ¢*’”= 1,78, o que indica

125



que a probabilidade de um adolescente mais velho influenciar a compra de telemdvel

para uso proprio € cerca 1,78 vezes superior a de um adolescente mais novo.

Relativamente ao conhecimento do produto, temos que f,= 0,31, e e"'=1,360 que

indica que a probabilidade de um adolescente com um maior conhecimento do produto
influenciar a compra de telemével para uso préprio € cerca 1,36 vezes superior a de um

adolescente que detenha um menor conhecimento do produto.

4.5.9. A Interpretacao da Relevancia das Varidveis Explicativas

z

A interpretacdo da importancia das varidveis explicativas € crucial na andlise dos

resultados produzidos pelos sete modelos de regressdo logistica considerados.

A interpretacdo da importancia das varidveis explicativas vai ser efectuada através da

estatistica -2LL (Hutcheson e Sofroniou, 1999).

No que se refere ao estudo da influéncia do adolescente na decisdo de compra de
telemdvel para uso proprio, a andlise da -2LL permite-nos concluir que as varidveis
exdgenas contribuem para explicar a influéncia do adolescente naquela compra. Se
considerarmos a estatistica do Qui-quadrado, cujo valor € de 18,652, verificamos que o
modelo final apresenta um valor reduzido, pelo que significa que existe uma grande
parte da variancia explicada do modelo quando consideradas as varidveis idade do
adolescente e conhecimento do produto. Para além disso, da estatistica -2LL podemos
observar que o valor de 70,936 representa a quantidade de informacdo que nao estd

explicada quando incluidas as referidas varidveis exogenas.

Para o estudo da influéncia do adolescente na decisdo de compra de computador para a
familia, a andlise da -2LL permite-nos concluir que as varidveis exdgenas contribuem
para explicar a influéncia do adolescente naquela compra. Se considerarmos a estatistica
do Qui-quadrado, cujo valor é de 34,441, verificamos que o modelo final apresenta um
valor reduzido, pelo que significa que existe uma grande parte da variancia explicada do
modelo quando consideradas as varidveis idade do adolescente e conhecimento do
produto. Para além disso, da estatistica -2LL podemos observar que o valor de 117,558
representa a quantidade de informacdo que ndo estd explicada quando incluidas as

referidas varidveis exdgenas.
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4.5.10. Analise dos Residuos e Probabilidades de Pertenca a um Grupo

A andlise dos residuos é um requisito para a consideracdo da aplicacdo da regressao
logistica. De acordo com Pestana e Gageiro (2005: 297), “os residuos permitem
detectar casos para os quais o modelo logistico estd desajustado bem como identificar

as observacoes de pontos fora da curva e influentes”.

A andlise da influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de telemdvel para
uso proprio, permite-nos concluir, da observagdo dos residuos e das probabilidades de
pertenga a um grupo, que como a variavel é dicotémica, entdo s6 hd duas probabilidades

diferentes, 1 = influencia, 0 = nao influencia.

Os resultados da presente investigacdo apontam para a influéncia do adolescente na fase
da decisdo final de telemével para uso do adolescente e de computador para uso da
familia, em agregados monoparentais. Verifica-se que a probabilidade de um
adolescente com 19 anos e com um elevado conhecimento do produto influenciar a
compra de telemével para uso proprio € de 99,65%, ou seja, cerca de 997 em cada 1000

VEZES.

Os resultados indicaram também que a probabilidade de um adolescente com 12 anos e
com um elevado conhecimento do produto influenciar a compra de telemoével para uso
proprio € de 90,96%. Por oposi¢do, quando um adolescente tem 12 anos mas um médio
conhecimento do produto, a probabilidade de influenciar a compra de telemdvel é de
apenas 63,91%. Acresce que nao existem casos de ma classificacdo, com todos os

adolescentes a revelarem alguma influéncia na compra de telemoével para uso pessoal.

Relativamente a andlise dos residuos e das probabilidades de pertenca a um grupo para a
influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de computador para uso
familiar, existem igualmente duas probabilidades diferentes (1 = influencia e 0 = nao
influencia). Na compra daquele produto verifica-se que a probabilidade de um
adolescente com 19 anos e com um elevado conhecimento do produto influenciar a
compra de computador para uso familiar é de 99,5%. Por oposi¢do, quando o
adolescente tem 12 anos e ndo possui conhecimento sobre aquele produto existe uma
probabilidade daquele adolescente ser incorrectamente classificado como tendo
influenciado a compra de computador para uso familiar (em 35,76% dos casos), quando

na realidade ndo influenciou aquela compra.
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4.6. Conclusao

No presente capitulo foram apresentados os principais resultados provenientes da
analise dos dados, com recurso a estatisticas descritivas e andlise dos resultados da

regressao logistica.

Numa andlise meramente descritiva, importa referir que, quanto a reparticao segundo o
sexo dos adolescentes que compdem os agregados, de um total de 244 adolescentes, as

raparigas representam 63,9% do total.

Quanto a idade das maes inquiridas, verificou-se que o intervalo mais frequente é a
faixa etdria dos 35 aos 49 anos, com uma taxa de 77,5% do total. No que se refere ao
rendimento mensal liquido dos agregados monoparentais em estudo, podemos verificar
que o intervalo mais frequente € a faixa de rendimentos entre 500 a 1.000 euros, com
42,2% do total, o que significa que quase metade as inquiridas detém um reduzido nivel
de rendimentos. Finalmente, em relacdo ao status ocupacional da mae que lidera o
agregado monoparental em estudo, o valor mais frequente é o status ocupacional

reduzido, ou seja, composto por profissdes de baixa qualificagdo, com uma taxa de 66%

do total.

No estudo dos 2 modelos de regressao logistica foi utilizado o método Forward LR de
inclusdo das varidveis, tendo a andlise comecado com a recodificacdo da varidvel
explicada, ou seja, a percepcdo da mae relativamente a influéncia do adolescente na
compra familiar tendo como categoria de referéncia 1 = influencia, sendo a categoria

nio influencia codificada com O.

Seguidamente foi analisado o comportamento das varidveis explicativas para cada uma
das regressdes logisticas em andlise, que correspondem o estudo da influéncia do

adolescente para as duas compras em estudo.

No que se refere a capacidade explicativa das varidveis incluidas no modelo de
regressdo logistica, os resultados indicaram que as varidveis exdgenas idade do
adolescente e conhecimento do produto acrescentam capacidade explicativa ao modelo
de influéncia relativa do adolescente na decisdo de compra de telemoével para uso

proprio.

128



No que se refere a compra de computador para uso da familia, os resultados apontam
para as varidveis exdgenas idade do adolescente e conhecimento do produto como
acrescentando capacidade explicativa ao modelo de influéncia relativa do adolescente

naquela decisao de compra.

Na andlise do modelo, procedeu-se, por um lado, aos testes para a capacidade
explicativa de cada uma das varidveis explicativas, e por outro, aos testes de
apuramento da qualidade de ajustamento do referido modelo. Os resultados encontrados
através da andlise da -2LL apontam para uma influéncia significativa do adolescente na
decisao final de compra de telemodvel para uso proprio e de computador para uso
familiar. As varidveis idade e conhecimento do produto revelaram-se as Unicas a
acrescentar capacidade explicativa ao modelo para a compra daquelas categorias de

produto.

A anélise dos histogramas de classificacdo foi realizada de modo a melhorar a precisao
na medicdo da qualidade de ajustamento do modelo final (Pestana e Gageiro, 2005),
tendo vindo a confirmar-se que as varidveis idade do adolescente e conhecimento do
produto possuem um forte poder discriminante para as decisdes de compra de telemével

para o adolescente e de computador para uso da familia.

Da anélise do modelo de regressao logistica para o estudo da influéncia do adolescente,
podemos concluir que a estatistica -2LL forneceu elementos relevantes no apuramento
da qualidade de ajustamento daquele modelo. A medicdo do efeito que todas as
varidveis explicativas t€m no modelo pode ser obtida comparando a -2LL para o modelo
sem varidveis com a -2LL para o modelo que inclui as varidveis (Hutcheson e
Sofroniou, 1999). Aquela estatistica representa um indicador de quanta informagao nao
estd explicada apés o modelo ter sido ajustado (ibidem, 1999). Assim, se compararmos
as diferentes estatisticas -2LL, podemos constatar, pela andlise dos dados realizada
anteriormente, que nos produtos em andlise o valor do Qui-quadrado € relativamente

reduzido, o que constitui um indicador de boa qualidade de ajustamento dos modelos.
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Capitulo Cinco - Discussao dos Resultados, Contribuicoes da Investigacao e

Principais Conclusoes

5.1. Introducao

A presente investigacdo teve como principal objectivo o apuramento das dimensdes
que contribuem para a influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia
monoparental liderada pela mae. Dada a adaptacio do modelo de influéncia do
adolescente a partir da literatura, serdo discutidos os resultados encontrados no
presente estudo face ao quadro tedrico da investigacdo passada. Os resultados serdo
discutidos tendo face as caracteristicas dos respondentes em estudo, das varidveis

explicativas e da varidvel explicada.

5.2. Caracteristicas dos Respondentes

As caracteristicas dos respondentes constituem um dado relevante nos resultados
apresentados pelos estudos. De acordo com os dados reportados pelas maes, os
resultados da presente investigagdo apontam para uma distribui¢do de 63,9% para os
adolescentes pertencentes ao sexo feminino, pelo que os adolescentes do sexo
masculino sdo totalizam apenas 36,1% do total dos adolescentes pertencentes aos

agregados monoparentais em estudo.

No estudo de Darley e Lim (1986), ao contrdrio do que acontece na presente
investigacdo, apontam para uma distribuicdo praticamente equitativa entre os
adolescentes pertencentes ao sexo feminino e aqueles que pertencem ao sexo
masculino. Por oposi¢cao, Mangleburg et al. (1999) apresentam uma distribui¢do mais
desequilibrada relativamente ao sexo dos adolescentes, com 74% de raparigas no

estudo.

No que se refere a idade dos adolescentes dos agregados em estudo, os resultados
indicaram que o valor mais frequente € a idade de 16 anos, com uma taxa de 19,3% do
total. A segunda idade mais frequente entre os inquiridos € 17 anos, que corresponde a

uma taxa de 15,9% do total.

130



No estudo de Darley e Lim (1986), a média de idade dos adolescentes dos agregados
em estudo é de 15 anos. Mangleburg et al. (1999) apontaram, no seu estudo, para uma

média de idade dos adolescentes dos agregados monoparentais de 16 anos.

No que se refere a idade das maes inquiridas, o intervalo mais frequente ¢ a faixa
etaria dos 35 aos 49 anos, com uma taxa de 77,5% do total de inquiridos. A segunda

faixa etdria mais frequente € a dos 50 aos 64 anos, com uma taxa de 13,9% do total.

Tal como na presente investigacio, no estudo de Darley e Lim (1986), a generalidade
das maes situava-se na faixa etdria dos 35 aos 50 anos (Mangleburg et al., 1999;
Ahuja et al., 1998; Ahuja e Walker, 1994; Ahuja e Stinson, 1993). No entanto, Ahuja
et al. (1998) referiram que a média de idade das maes era de 36 anos, o que representa
um valor mais baixo comparativamente a outros estudos (Mangleburg et al., 1999;

Ahuja e Walker, 1994; Darley e Lim, 1986).

Relativamente as habilitagdes literarias das maes inquiridas, a categoria mais
frequente corresponde ao ensino secundario ou profissional, com uma taxa de 46,7%
do total de inquiridas. A segunda categoria mais frequente corresponde ao ensino
basico ou 3° ciclo, com uma taxa de 25,8% do total. Apenas 20,9% do total de maes
apresentaram niveis de habilitacdes iguais ou superiores a licenciatura. Estes
resultados ndo divergem muito da realidade dos agregados monoparentais em

Portugal (vide Capitulo Trés).

Darley e Lim (1986), reportaram que apenas 34% das maes haviam completado o
ensino secunddrio. Mangleburg et al. (1999) ndo revelaram resultados sobre as
habilitagdes literarias das maes, mas, no entanto, referiram que 82% das inquiridas
pertence a classe média-baixa. Alguns estudos ndo revelaram os resultados sobre as

habilitagdes literdrias das maes (Ahuja et al., 1998; Ahuja e Stinson, 1993).

No que concerne a categoria profissional das maes, no presente estudo, a categoria
mais frequente corresponde ao pessoal administrativo, com uma taxa de 27% do total
de inquiridos. A segunda categoria mais frequente corresponde as profissdes
intelectuais, com 13,9% do total. Importa referir que apenas 7% do total das maes se

encontram na categoria de quadros superiores.
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Darley e Lim (1986), tal como outros autores, ndo reportaram resultados acerca da
categoria profissional das maes inquiridas (Mangleburg et al., 1999; Ahuja et al.,

1998; Ahuja e Stinson, 1993; Ekstrom et al., 1987).

Em relacdo ao estado civil das maes, a categoria mais frequente corresponde a mae
separada/divorciada, com 75% do total de inquiridas. A segunda categoria mais
frequente corresponde as solteiras, com uma taxa de 14,1% do total de maes
monoparentais. Estes resultados sdo consistentes com os valores apresentados pelo

INE (2001).

Darley e Lim (1986), tal como outros investigadores, também nao reportaram
resultados acerca do estado civil das maes inquiridas (Mangleburg et al., 1999; Ahuja

et al., 1998; Ahuja e Stinson, 1993; Ekstrom et al., 1987).

Quanto ao rendimento mensal liquido dos agregados em estudo, o intervalo mais
frequente € a faixa de rendimentos entre 500 a 1.000 euros, com 42,2% do total. A
segunda faixa de rendimento liquido mensal mais frequente entre as inquiridas é o
intervalo de menos de 500 euros, que corresponde a 16,8% do total. Importa salientar

que apenas 5,7% das maes reportaram rendimentos superiores a 2.500 euros.

Relativamente ao status ocupacional da mae o valor mais frequente é o status
ocupacional reduzido, com 66% do total. A segunda categoria de status ocupacional

mais frequente entre as inquiridas € o elevado, com uma taxa de 25,8% do total.

As caracteristicas demograficas das familias inquiridas apresentam, como seria
espectavel, aspectos distintivos por comparacdo com alguns dos principais estudos
sobre agregados monoparentais, realizados no Estados Unidos, onde os rendimentos
dos agregados tendem a ser superiores € 0s status ocupacionais da mae mais elevados

(Mangleburg et al., 1999; Darley e Lim, 1986).

5.3. Caracteristicas Pessoais do Adolescente

Os resultados da presente investigacdo revelaram que a varidvel explicativa idade do
adolescente acrescenta capacidade explicativa para as decisdes de compra de
telemdvel para o adolescente e de computador para a familia. Estes resultados sdo

inovadores em contexto de agregados monoparentais.
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No entanto, estes resultados surgem em linha com aqueles apontados por diversos
investigadores para outras categorias de produto (Kaur e Singh, 2006; Neeley, 2005;
Shoham e Dalakas, 2003; John, 1999; Kim e Lee, 1997; Ahuja e Stinson, 1993;
Moschis e Mitchell, 1986; Moschis, 1981).

Os resultados da presente investigacdo revelaram também que a varidvel explicativa
conhecimento do produto possui um forte poder discriminante para as decisdes de
compra relativas ao telemével para o adolescente e ao computador familiar. A
varidvel conhecimento do produto contribui em grande medida para a explicacdo da
variancia nas duas compras. Estes resultados s@o inovadores face ao que se conhece
nas familias monoparentais. Apesar disso, aqueles resultados sdo consistentes com
diversos estudos realizados em familias tradicionais, mas com outras categorias de
produto (Shah e Mittal, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Corfman e Lehmann, 1987;
Ekstrom et al., 1987).

5.4. Caracteristicas Profissionais da Mae

Os resultados da presente investigacdo revelaram que a varidvel explicativa status
ocupacional da mde ndo acrescenta capacidade explicativa as decisdes de compra de
telemével para o adolescente e ao computador familiar. Estes resultados sdo

inovadores em contexto de agregados monoparentais.

A auséncia de capacidade explicativa do status ocupacional da mae revela
consisténcia com outros estudos anteriores, mas onde foram estudadas categorias de

produto diferentes (Lee e Beatty, 2002; Ahuja e Stinson, 1993).

5.5. Caracteristicas Financeiras do Agregado

Os resultados produzidos no presente estudo apontam para o rendimento liquido do
agregado como ndo acrescentando capacidade explicativa a nenhuma das decisdes de
compra consideradas. Estes resultados apresentam consisténcia com alguns
encontrados em varios estudos anteriores (Lee e Beatty, 2002; Ahuja et al., 1998;
Ahuja e Stinson, 1993; Foxman et al., 1989a, b; Ekstrom et al., 1987; Darley e Lim,
1986; Moschis e Mitchell, 1986).
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5.6. A Moderacao das Categorias de Produto

Na presente investigacdo, as categorias de produto moderam o peso das varidveis
explicativas na influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia
monoparental liderada pela mae. Para o estudo do comportamento daquelas varidveis,
foram seleccionadas duas categorias de produtos consoante o seu utilizador primério:
telemdvel para uso do adolescente e computador para uso familiar. Na investigacdo
passada ndo existe conhecimento de estudos apenas em familias monoparentais que

tenham considerado as categorias de produto como varidveis moderadoras.

Os resultados da presente investigacdo apontam para a influéncia do adolescente na
fase da decisao final de telemovel para uso do adolescente e de computador para uso
da familia, em agregados monoparentais. A probabilidade de um adolescente com 19
anos e com um elevado conhecimento do produto influenciar a compra de telemoével
para uso proprio é de 99,65%. No entanto, na compra deste produto verifica-se que
quando o adolescente tem 12 anos e possui conhecimento elevado sobre aquele
produto, a probabilidade daquele adolescente influenciar a compra de telemdvel para
uso proprio desce para 72,4%. Se considerarmos um adolescente igualmente de 12
anos mas cujo conhecimento de teleméveis seja de 2 valores (num maximo de 7),

entdo a sua influéncia na compra daquele produto desce ainda mais, para os 57,4%.

No que se refere a compra de computador para uso da familia, os resultados indicaram
que a probabilidade de um adolescente com 19 anos e com um elevado conhecimento
do produto influenciar a compra de computador para uso familiar é de 99,5%. No
entanto, também na compra deste produto se verifica que quando o adolescente tem
12 anos e possui conhecimento mediano sobre aquele produto, a probabilidade
daquele adolescente influenciar a compra de computador para uso familiar desce para
63,9%. Se considerarmos um adolescente de 15 anos mas que ndo possua
conhecimento de computadores, entdo a sua influéncia na compra daquele produto

desce para os 62,5%.

Estes resultados sugerem que a categoria de produto modera a relagdo entre a idade e
o conhecimento que o adolescente tem dos produtos e a influéncia do adolescente nas
decisdes de compra para aqueles produtos no contexto do agregado monoparental.

Assim, aqueles resultados estdo em linha com os resultados anteriores (Tinson et al.,
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2008; Shoham e Dalakas, 2005; Caruana e Vassallo, 2003; Holdert e Antonides, 1997;
Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a; Foxman e Tansuhaj,
1988; Belch et al., 1985; Roberts et al., 1981).

Os resultados encontrados apontam para a influéncia do adolescente na compra de
produtos para uso préprio, ou naqueles produtos para uso da familia em que o seu
conhecimento do produto serd superior, 0 que aparentemente seria consistente com os
resultados apresentados por estudos anteriores em agregados tradicionais (Holdert e
Antonides, 1997; Kim e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a;
Foxman e Tansuhaj, 1988).

No entanto, importa referir que os estudos anteriormente referidos foram realizados
em familias tradicionais e consideraram o processo de decisdo de compra, composto
por diversas fases. Na generalidade, aqueles estudos indicaram menores niveis de
influéncia do adolescente na decisdo final da compra (Holdert e Antonides, 1997; Kim
e Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj,
1988). Contrariando os resultados atrds referidos, a presente investigacdo aponta para
a influéncia do adolescente na fase da decisdo final para a compra de telemdvel para

uso proprio e de computador familiar.

Ja depois da recolha de dados feita em 2007, constatou-se a existéncia de um artigo
muito recente sobre familias tradicionais e monoparentais (Tinson et al., 2008). Este
artigo entra em contradi¢do com outros aplicados ao contexto das familias tradicionais

relativamente aos resultados da influéncia dos adolescentes na compra de computador.

5.7. Contribuicoes da Investigacao

5.7.1. Académicas/Teoricas

A presente investigacdo proporciona diversas contribuigcdes para esta drea de
conhecimento. Em 1° lugar, fornece indicagdao da importancia de incluir o adolescente
nas decisdes de compra nos agregados monoparentais liderados pelas maes. Mais
especificamente, os resultados da andlise quantitativa apontaram para uma influéncia
significativa do adolescente na decisdo final de compra nas familias monoparentais, o

que ¢ inovador face ao conhecido sobre este tipo de familias. O interesse dos

135



resultados encontrados é refor¢cado pelo facto de ter sido estudada a decisdo de
compra de uma categoria de produto para uso familiar, mais concretamente o
computador, verificando-se a influéncia do adolescente na decisdo final de compra
deste produto. Para além disso, a investigacdo indicou a influéncia do adolescente na
decisao final de compra de telemoével para uso préprio, o que também constitui um
resultado inovador, quer em contexto dos agregados monoparentais, quer

relativamente ao que é conhecido em estudos sobre familias tradicionais.

Na presente investigacao, a escolha de duas categorias de produtos é refor¢ada por um
estudo recente cuja op¢ao também recaiu sobre uma categoria de produto para uso
proprio e outra para uso familiar (Tinson et al., 2008). Acresce que estes
investigadores também estudaram dois produtos, embora diferentes dos produtos aqui
considerados, o que reforca a pertinéncia das op¢Oes tomadas nesta investigacdo.
Contrariamente ao que os referidos investigadores recentemente assinalaram, esta
investigacao reforca a capacidade do adolescente de intervir na decisd@o de compra de

produtos tecnoldgicos.

Em 2° lugar, os resultados apontam para a relevancia de incluir as varidveis idade do
adolescente e conhecimento do produto como variaveis explicativas da influéncia do
adolescente nas decisdes de compra na familia monoparental liderada pela mae,
quando se estudam produtos tecnoldgicos. A idade fornece capacidade explicativa
para a influéncia do adolescente na decisdo de compra de telemével para uso préprio.
A probabilidade de um adolescente mais velho influenciar a compra de telemdvel para
uso préprio € cerca de 1,75 vezes superior daquele de um adolescente mais novo, o
que aponta para uma influéncia mais reduzida dos adolescentes mais novos na compra

daquele produto.

Paralelamente, a probabilidade de um adolescente com um maior conhecimento do
produto influenciar a compra de telemével para uso préprio € cerca 1,78 vezes
superior a de um adolescente que detenha um menor conhecimento do produto. Por
outro lado, o efeito do conhecimento que o adolescente tem do produto € mais
significativo quando consideramos a compra de telemével para uso do adolescente por
comparacdo com a compra de computador para uso familiar. Estes resultados sao

inovadores no estudo da influéncia do adolescente nas decisdes de compra nas

familias monoparentais.
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Relativamente a compra de computador, verificamos que a probabilidade de um
adolescente mais velho influenciar a compra de computador para uso familiar € cerca
1,78 vezes superior daquele de um adolescente mais novo, pelo que também nesta
categoria de produto se verifica uma influéncia mais reduzida dos adolescentes mais
novos. Por outro lado, a probabilidade de um adolescente com um maior
conhecimento do produto influenciar a compra de computador para uso familiar é
cerca 1,36 vezes superior a de um adolescente que detenha um menor conhecimento
do produto. Estes resultados sdao inovadores face ao que se conhece sobre a influéncia

do adolescente nas decisdes de compra em agregados monoparentais.

Em 3° lugar, os resultados apontam para a importancia de se considerar as categorias
de produto como varidveis moderadoras quando se estuda a influéncia do adolescente
nas decisdes de compra em familias monoparentais. O efeito da idade do adolescente
na compra de telemdvel para uso pessoal € ligeiramente inferior ao efeito que aquela
varidvel tem na compra de computador para uso familiar. Este facto sugere que a
categoria de produto modera o efeito da varidvel explicativa idade do adolescente na
influéncia que ele exerce na decisdo de compra dos 2 produtos em estudo. O efeito de
moderacdo € mais significativo quando considerada a varidvel conhecimento do
produto. Os resultados indicam que um maior conhecimento do produto terd maior
efeito na compra de telemdvel comparativamente a compra de computador. Estes
resultados apontam para uma moderacdo da categoria do produto na influéncia do

adolescente nas decisdes de compra familiares em familias monoparentais lideradas

pela mae, o que constitui uma inovagao neste tipo de agregados.

5.7.2. Definicao de Novas Categorias de Produto

A presente investigacdo oferece uma contribuicdo ao testar duas novas categorias de
produto, o telemdvel para uso do adolescente e o computador para uso familiar, ndo
existindo conhecimento do estudo destas categorias de produto em agregados
monoparentais em estudos anteriores. Estas categorias de produto t€m em comum o
facto de serem produtos tecnolégicos e terem uma elevada importincia para o seu
utilizador (Kim e Lee, 1997; Foxman et al., 1989a, b; Foxman e Tansuhaj, 1988). Este

aspecto é reforcado pelos resultados da abordagem exploratéria conduzida, que
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apontou para a posse de telemével por parte de todos os adolescentes entrevistados,

bem como uma reconhecida influéncia do adolescente naquela compra.

Para além disso, o estudo de diferentes categorias de produto consoante o utilizador,
isto é, para uso do adolescente e para uso da familia, oferece um contributo
importante para o conhecimento sobre as decisdes de compra nos agregados
monoparentais. Os resultados indicam que o adolescente influencia a compra de
telemovel para uso proprio mas também influencia a compra de uma categoria de
produto para uso familiar, ou seja, o computador. Estes resultados sdo inovadores no

contexto das familias monoparentais.

5.8. Implicacoes Empresariais

Esta investigacdo oferece um contributo importante para as empresas ao estudar as
decisdes de compra nas familias monoparentais lideradas pelas maes, ndo existindo

conhecimento de estudos sobre aqueles agregados em Portugal.

Dada a importancia dos adolescentes no mercado de consumo e devido a influéncia
que exercem nos agregados monoparentais, importa para os profissionais de
marketing orientar os seus esfor¢os para a satisfacdo deste elemento do mercado. Se
uma decisdo ¢é considerada como sendo, em grande parte, influenciada pelo
adolescente, entdo as mensagens deverdo ser dirigidas e esse membro da familia. Na
presente investigagdo, concluiu-se que os adolescentes representam um mercado
influenciador activo na familia monoparental liderada pela mae para as compras de
telemdvel para uso préprio e de computador para uso familiar, pelo que deverdao os
profissionais de marketing adoptar estratégias que reflictam a importancia relativa do
adolescente naquelas decisdes de compra, bem como as caracteristicas especificas

deste tipo de agregados.

Para além disso, deverdo os profissionais de marketing, na abordagem ao segmento
das familias monoparentais lideradas pelas maes, considerar a idade do adolescente e
o conhecimento que este detém do produto como dois critérios relevantes na
segmentacdo de mercado para as compras de telemdvel para uso do adolescente e de
computador para uso da familia. Mais concretamente, deverdo aqueles profissionais

dirigir as mensagens de marketing aos adolescentes mais velhos quando se trata de
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compra de telemdvel para o adolescente e de computador familiar. Por outro lado, os
profissionais de marketing deverdo orientar os seus esforcos para os adolescentes com
maior conhecimento sobre telemdveis e computadores, uma vez que sdo estes que
apresentam maiores niveis de influéncia nestas decisdes de compra nos agregados

monoparentais.

Por outro lado, deverdo os profissionais de marketing orientar os seus esfor¢os nao
apenas para a satisfacdo do adolescente em categorias de produtos para seu uso
pessoal, mas também em categorias de produtos para uso familiar. Os resultados da
presente investigacdo, ao indicarem a participagdo do adolescente na decisao final de
compra de computador para uso familiar, enfatizam a necessidade de satisfazer aquele
membro da familia, que para além de utilizador do produto, participa na decisao final

da compra.

5.9. Limitacoes da Investigacao

Os trabalhos de investigac@o sdo, por ineréncia, trabalhos incompletos e inacabados,
pelo que, ndo obstante o interesse dos resultados encontrados, esta dissertacdo peca
por algumas limitacOes de natureza académica/tedrica, metodoldgica e de analise dos

dados.

5.9.1. Académicas/Teoricas

Numa dimensdo académica/tedrica, uma das principais dificuldades encontradas na
realizacdo do nosso estudo foi, desde logo, a falta de bibliografia especifica sobre o

tema, quer relativa ao estudo do comportamento de compra do adolescente.

Sendo o principal objectivo da presente investigacdo proporcionar uma resposta para
os factores explicativos da influéncia do adolescente nas decisdes de compra em
agregados monoparentais, os resultados forneceram uma resposta importante em
termos de contributo, apesar de ndo explicarem o fenémeno na totalidade, tendo
concluido que a aquela influéncia é funcdo da idade do adolescente e do

conhecimento do produto.
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5.9.2. Metodolégicas

Tendo em consideracdo o objectivo definido de proporcionar ao investigador maior
sensibilidade para o tema em estudo, por um lado, bem como a sua associacdo a fase
inicial do trabalho de investigacdo, por outro, a abordagem exploratdria utilizada
apresentou essencialmente uma limitacdo metodoldgica: a amostra utilizada para a
realizagdo das entrevistas semi-estruturadas foi recolhida através do método bola de
neve, tendo, como j4 foi referido, o acesso aos individuos sido efectuado através do
recurso a contactos pessoais. Esta decisdo garantiu alguma heterogeneidade na
amostra, no entanto, no que se refere a idade dos adolescentes considerados nesta
fase, foram apenas entrevistados 2 com idade superior a 15 anos num total de 8

adolescentes.

Na fase quantitativa da investigacdo, importa referir que dada a dificuldade em
seleccionar uma amostra aleatoria, houve necessidade de proceder a recolha de dados
provenientes de uma amostra de conveniéncia. Este facto prende-se com a
indisponibilidade de dados estatisticos oficiais publicados em Portugal sobre
agregados monoparentais. Acresce que a generalidade dos autores, em estudos sobre
agregados monoparentais, pela falta de dados oficiais sobre este tipo de estruturas,
recorreu a dados provenientes de amostras de conveniéncia (Ahuja et al., 1998; Ahuja

e Walker, 1994; Ahuja, 1993; Ahuja e Stinson, 1993; Darley e Lim, 1986).

5.9.3. De Analise dos Dados

Na fase quantitativa da presente investigacdo, a analise dos residuos produzidos pelos
modelos estimados poderia ter sido mais profunda mas, face aos objectivos propostos,
ndo considerdmos pertinente um estudo exaustivo daqueles dados uma vez que nao

eram centrais neste trabalho.

5.10. Sugestoes para Futuras Investigacoes

Alguns autores sugerem que as categorias de produto utilizadas nos agregados
monoparentais apresentam grande interesse para os profissionais de marketing. As
viagens, o comer fora com maior frequéncia, e as mudangas de residéncia indicam

padrdes de consumo que poderao diferir da familia tradicional (Bates e Gentry, 1994).
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Estes resultados sdo consistentes com estudos anteriores que reportam que o divércio
inclui diversas consequéncias econémicas negativas, um contacto limitado com o
adulto ausente do agregado que, na grande maioria dos casos serd o pai, menor

disponibilidade do adulto residente que, na generalidade é a mae (Robertson, 1999).

Futuras investigagdes deverdo considerar também outras varidveis de modo a
proporcionar uma explicagdo mais completa, e consequentemente, uma maior de

capacidade explicativa da influéncia do adolescente.

Para além dos produtos que possam estar mais associados a determinados padrdes de
consumo caracteristicos dos agregados monoparentais, importa apontar como
oportunidade de investigacdo o estudo sobre a influéncia do adolescente nas decisdes
de compra naqueles agregados para diversos outros produtos ou servi¢os, cuja
bibliografia existente ja estudou no contexto dos agregados tradicionais (Ahuja e
Walker, 1994; Darley e Lim, 1986). Por outro lado, os produtos de influéncia
percepcionada do adolescente também nao se encontram devidamente esgotados. Para
Kim e Lee (1997), a pesquisa nesta area deverd poderd focalizar-se na influéncia dos
adolescentes na escolha de produtos que sao partilhados pela familia versus os que sdo
usados pelos pais; produtos para uso privado versus produtos que sdo para consumo
publico; produtos que tém valor de entretenimento versus produtos que t€ém valor
funcional e produtos durdveis versus produtos ndo durdveis (Caruana e Vassallo,
2003; Holdert e Antonides, 1997). Deverd a investigacdo futura considerar estes e
outros produtos e servicos no estudo da influéncia do adolescente em familias
monoparentais, bem como aprofundar o conhecimento sobre outras compras
associadas a estas estruturas, como a comida pré-cozinhada, os servicos de creche,

etc, que reflictam decisdes de compra correntes (Mangleburg, 1990).

5.11. Principais Conclusoes

O modelo tedrico sobre a influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia
monoparental produziu resultados em duas dimensdes essenciais na fase quantitativa
da investigacdo: nas varidveis explicativas do fendmeno e na qualidade de

ajustamento do modelo.
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No que se refere as varidveis explicativas, o modelo tedrico final revelou que as
varidveis explicativas possuem um forte poder discriminante para os modelos de
decisdo de compra de telemdvel e de computador, o que sugere que existe influéncia
do adolescente na compra de produtos tecnolégicos nos agregados monoparentais

liderados pela mae.

Quando estudados os resultados dos parametros dos modelos de regressao logistica,
verificamos que os valores dos coeficientes reforcam a importancia de incluir a idade
e o conhecimento do produto como varidveis explicativas da percep¢do da mae sobre

a influéncia do adolescente nas decisdes de compra na familia monoparental. Através
da andlise dos valores do Exp( ), verificou-se que existem probabilidades elevadas

para as percepgdes da mae sobre a influéncia do adolescente nas compras de ambas as

categorias de produto em andlise.

O estudo através da estatistica -2LL possibilitou medi¢do do efeito que todas as
varidveis explicativas ttm em cada um dos modelos. O valor da estatistica -2LL, pode
ser obtida comparando a -2LL para o modelo inicial, ou seja, sem varidveis
explicativas, com a -2LL para o modelo que inclui as varidveis, isto, é, o modelo final,
pelo que representa um indicador do montante de informagdo que ndo esta explicada
apo6s o ajustamento do modelo (Pestana e Gageiro, 2005). Em relagdo a significancia
associada ao teste, verificou-se, desta modo, que as varidveis explicativas idade e
conhecimento do produto foram as tUnicas que acrescentaram capacidade explicativa

aos 2 modelos em analise.

Os resultados encontrados através da andlise da -2LL, confirmados pelo Qui-
quadrado, apontam para uma influéncia do adolescente para a compra de produtos
para uso do adolescente, ou naqueles para uso familiar em que o seu conhecimento do
produto serd superior, o que é consistente com os resultados de estudos anteriores
(Shoham e Dalakas, 2003; Commuri e Gentry, 2000; Mangleburg et al., 1999; Kim e
Lee, 1997; Beatty e Talpade, 1994; Mangleburg, 1990; Foxman et al., 1989a, b;
Foxman e Tansuhaj, 1988; Darley e Lim, 1986; Belch et al., 1985).

Os resultados forneceram uma resposta importante em termos de contributo, sem
explicarem o fendmeno na totalidade, tendo concluido que a influéncia do adolescente

nas decisdes de compra € funcdo da idade do adolescente e do conhecimento do
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produto. Os modelos propostos revelaram um bom ajustamento aos dados para a
compra telemoével para uso préprio e computador para a familia, verificando-se que
existe uma parte da varidncia que ndo € explicada pela idade do adolescente e pelo
conhecimento do produto. Os resultados encontrados na presente investigacdo sao

inovadores no contexto dos agregados monoparentais liderados pela mae.
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Anexos

Anexo 3.1 — Carta ao Presidente do Conselho de Directivo da Escola

Jodo Paulo Sousa Crespo Laureano Baia
Programa Doutoral em Marketing
Instituto Superior de Ciéncias do
Trabalho e da Empresa (ISCTE)

Exma. Senhora Dra. ...
Presidente do Conselho Executivo
da Escola ...

Exma. Senhora Presidente,

No ambito do Programa Doutoral em Marketing, que me encontro a frequentar
no ISCTE, sob o tema “A Influéncia do Adolescente na Decisdo de Compra
Familiar”, careco na fase empirica desse trabalho, na qual me encontro, de recolher
dados através de questiondrios enviados a agregados familiares, com filhos adolescentes
com idades compreendidas entre os 12 e os 19 anos.

O interesse deste projecto para uma institui¢do como € a Escola Secunddria ... é
reforcado pelo seu interesse cientifico e empresarial. A principal contribui¢do cientifica
proporcionada pelo projecto serd, genericamente, a constituicio de um quadro de
referéncia tedrico-conceptual para o estudo da influéncia do adolescente na decisdo de
compra na familia. Do ponto de vista empresarial, serd relevante o conhecimento da
forma como todas as estruturas familiar decidem as compras de produtos para melhor
orientar os seus esforcos de marketing, adoptando estratégias que se revelem mais
eficazes na abordagem aquele segmento. O estudo, por parte das empresas de produtos e
servigos, desta unidade de consumo € cada vez mais relevante dos mercados de grande
consumo dado o crescimento acentuado que tem vindo a sofrer nos ultimos vinte anos.

Assim, sendo a Escola Secundéria ... um meio privilegiado, pela base de dados
de que dispdem, para proceder aos referidos contactos junto dos vossos alunos, venho
solicitar a V. Exa que me seja concedida a autorizacdo necessdria a prossecucdo desse
trabalho empirico. Agradeco desde ja a sua atencao.

Com os melhores cumprimentos,

Joao Paulo Baia
(e-mail: jbaia@esce.ips.pt)
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Anexo 3.2 - Carta ao Professor da Escola

Caro(a) colega,

Vimos por este meio solicitar a sua breve colaboracdo num estudo que
acreditamos ter interesse para si. Este estudo insere-se numa investigacao no ambito de
um projecto de doutoramento no ISCTE, desenvolvido pelo Prof. Jodo Paulo Baia, e
cuja parte aplicada pretende estudar a influéncia (ou participacio directa) do
adolescente nas decisdes de compra em todos os tipos de familia. A sua colaboracio

¢ essencial para a realizacdo do trabalho.

O que se pretende é que, durante as suas aulas, o colega distribua a cada aluno duas
folhas (ja previamente separadas dentro do envelope que juntamos):
¢ Uma carta para a mae;

e Um questionario a preencher pela mae.
Solicitamos ainda que o(a) colega peca aos alunos que devolvam o questionario
devidamente preenchido pela mae, se possivel, na aula seguinte. E muito importante
motivar os alunos para o preenchimento integral do questiondrio, sem contacto entre

mae e adolescente durante essa fase.

Agradecemos antecipadamente a sua preciosa colaboragdo, e coloco-me a sua inteira

disposicdo para prestar qualquer esclarecimento através o telefone 963 629 800.

Com os melhores cumprimentos,

Joao Paulo Baia

Equiparado a Professor Adjunto
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Anexo 3.3 - Carta a Mae

Estimada Senhora,

Vimos por este meio solicitar a sua breve colaboracdo num estudo que
acreditamos ter interesse para si. Este estudo insere-se numa investigacdo no ambito de
um projecto de doutoramento no ISCTE, desenvolvido pelo Prof. Jodo Paulo Baia, e
cuja parte aplicada pretende estudar a influéncia (ou participacdo directa) do
adolescente nas decisoes de compra em todos os tipos de familia. Os adolescentes
sdo participantes activos nas compras de produtos para seu uso proprio € para uso
familiar, sendo importante para as familias uma melhor compreensdo de como as suas

decisoes sdo estruturadas.

Para a realiza¢do deste estudo estamos a recolher opinides de maes e de adolescentes
(entre 12 e 19 anos). Juntamos um questiondrio de breve resposta (cerca de 5 min.), a
preencher por si. O preenchimento do questiondrio deverd ser feito sem contacto entre a
mae e o adolescente, e solicitamos a sua devolucao o mais breve possivel.

E importante que saiba que ndio héd respostas certas ou erradas as perguntas deste
questiondrio. Estamos interessados acima de tudo nas suas opinides. A sua colaboragdo

¢ essencial para a realizagdo do trabalho.

Agradecemos antecipadamente a sua disponibilidade e participacdo, garantindo-lhe
absoluta confidencialidade dos elementos facultados e, caso deseje, teremos todo o
prazer em enviar-lhe os resultados do estudo.

Com os melhores cumprimentos,

Joao Paulo Baia

Equiparado a Professor Adjunto
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Anexo 3.4 — Questionario Final

Questionario
Para assinalar a resposta a cada questéo, por favor, coloque um "X" no quadrado correspondente a opgao que considerar mais
adequada, pensando sempre no seu filho/na sua filha mais velho(a) até 19 anos.
A. Conhecimento dos Produtos antes de Compras Familiares

Tendo em consideragdo o conhecimento que o seu filho/a sua filha tem sobre produtos para uso pessoal e familiar, em que medida concorda
com as afirmagbes que se seguem, utilizando uma escala de 1 a 7 em que 1 significa “Discordo Totalmente” e 7 significa “Concordo
Totalmente”.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
A1 - "O meu filho/a minha filha sabia bastante destes produtos antes de se I:l |:| I:l D |:| I:l
comprar o telemével para ele(a).” 1 2 3 4 5 6 7
A2 - "O meu filho/a minha filha sabia bastante destes produtos antes de se |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
comprar o computador para a familia". 1 2 3 4 5 6 7

B. Caracterizacao das Decisdes de Compra Familiares

No momento da decisdo de compra, como classifica a sua influéncia (participacao directa) comparativamente a influéncia do seu filho/da
sua filha, no que respeita aos seguintes produtos?
Considere um intervalo de 1 a7 em que 1 significa “N&o tive qualquer Influéncia” e 7 significa “Tive toda a Influéncia”.

Nao tive Tive toda
B1- Telemoével para ele(a) |:| |:| |:| |:| I:' |:| |:|
1 2 3 4 5 6 7
B2 - Computador para a familia |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
1 2 3 4 5 6 7

C. Caracterizacédo do Inquirido

Dados Pessoais (Os dados seguintes, tal como os anteriores, destinam-se apenas a tratamento estatistico)

C1- Idade: 25 - 34 anos I:l1 35 - 49 anos |:|2 50 - 64 anos |:|3 Mais de 64 anosD4
C2 - Estado Civil:

Solteira |:|1 Casada/Uni&o de facto |:|2

Separada/Divorciada |:|3 Viava |:|4
C3 - Habilitagées literarias (assinale apenas o nivel mais elevado que completou):

Sem Escolaridade |:|‘

Ensino basico |:|2

Ensino Secundario |:|3

Ensino Médio (Bacharelato) [+
Ensino Superior (Licenciatura) |:|5
Mestrado ou Doutoramento |:|6

C4 - Indique a categoria profissional onde se inclui:

Quadros Superiores (Administragdo Publica ou Empresas) e Dirigentes I:lw
Especialistas das Profissdes Intelectuais e Cientificas |:|2
Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio I:ls
Pessoal Administrativo e Similares |:|4
Pessoal dos Servicos e Vendedores |:|5
Agricultores e Trabalhadores Qualificados da Agricultura e Pescas |:|e
Operdrios, Artifices e Trabalhadores Similares |:|7
Operadores de Instalacées e Maquinas e Trabalhadores da Montagem |:|8
Trabalhadores n&o Qualificados |:|9
Domeésticos |:|w
C5 - Qual a sua actual profissao? v.s..f.
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D. Caracterizacao da Estrutura Familiar do Inquirido
Caracterizacao do Agregado Familiar
D1- Contando consigo, quantas pessoas vivem na sua casa? |:|:|
D2 - Qual a idade e sexo dos seus filhos (entre os 12 e os 19 anos) que vivem consigo?

Idade Sexo
M F
1eFihe [T ] |
2eFiho [T O d
3°Fiho [T O d

D3 - Aproximadamente, qual é o escaldo de rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?

Menos de 500 euros I:Iw
De 500 a 1.000 euros |:|2
De 1.001 a 1.500 euros |:|a
De 1.501 a 2.500 euros |:|4
Mais de 2.500 euros |:|s

D4 - Caso pretenda receber os resultados deste estudo, queira por favor indicar-nos:

Nome

Morada

Muito obrigado pela sua colaboracao.
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Anexo 4.1 - Regressao Logistica (telemével)

Logistic Regression

Case Processing Summary

Unweighted Cases? N Percent
Selected Cases Included in Analysis 243 99,6
Missing Cases 4
Total 244 100,0
Unselected Cases ,0
Total 244 100,0

a. |f weight is in effect, see classification table for the total

number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value Internal Value
"Nao influencia" 0
Influencia 1

Block 0: Beginning Block

Classification TabléP

Predicted
Infl. Adol. seu telemével
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct

Step 0 Infl. Adol. seu telemével  "Nao influencia" 0 11 ,0
(dicot) Influencia 0 232 100,0
Overall Percentage 95,5

a. Constant is included in the model.

b. The cut value is ,500
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Variables in the Equation

Block 1: Method = Forward Stepwise (Likelihood Ratio)

Model Summary

-2 Log Cox & Snell Nagelkerke
Step likelihood R Square R Square
1 82,367 ,029 ,095
2 70,936 ,074 ,240

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 ,602 2 , 740
2 7,360 8 ,498
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S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0 Constant 3,049 ,309 97,621 1 ,000 21,091
Variables not in the Equation
Score df Sig.

Step Variables D211 9,561 1 ,002
0 D3 ,033 1 ,856
D48 1,163 1 ,281
Al 10,039 1 ,002
Overall Statistics 21,877 4 ,000




Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

Infl. Adol. seu Infl. Adol. seu
telemovel (dicot) = telemovel (dicot) =
"N&o influencia" Influencia
Observed | Expected | Observed | Expected Total
Step 1 4 4,412 28 27,588 32
1 2 2 1,401 21 21,599 23
3 2 1,617 37 37,483 39
4 3 3,670 146 145,330 149
Step 1 4 5,354 20 18,646 24
2 2 4 2,144 23 24,856 27
3 2 1,459 25 25,541 27
4 0 ,865 27 26,135 27
5 0 ,441 24 23,559 24
6 0 141 13 12,859 13
7 0 ,273 26 25,727 26
8 1 ,206 33 33,794 34
9 0 ,083 24 23,917 24
10 0 ,034 17 16,966 17
Classification Tablé
Predicted
Infl. Adol. seu telemovel
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct
Step 1 Infl. Adol. seu telemével  "Nao influencia" 0 11 ,0
(dicot) Influencia 0 232 100,0
Overall Percentage 95,5
Step 2 Infl. Adol. seu telemével  "Nao influencia" 1 10 9,1
(dicot) Influencia 0 232 100,0
Overall Percentage 95,9
a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
95,0% C.l.for EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step A1 472 ,164 8,279 1 ,004 1,603 1,162 2,211
1 Constant ,376 ,893 177 1 ,674 1,456
Séep D211 ,559 ,189 8,803 1 ,003 1,750 1,209 2,532
2 Al ,579 ,192 9,140 1 ,003 1,785 1,226 2,598
Constant 2,304 1,305 3,117 1 077 1100

a. Variable(s) entered on step 1: A1.

b. Variable(s) entered on step 2: D211.
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Correlation Matrix

Constant Al D211
Step Constant 1,000 -,935
1 Al -,935 1,000
Step  Constant 1,000 -,878 -,636
2 D211 -,636 ,279 1,000
Al -,878 1,000 ,279
Variables not in the Equation
Score df Sig.
Step Variables D211 10,913 1 ,001
1 D3 ,000 1 ,985
D48 ,821 1 ,365
Overall Statistics 13,193 3 ,004
Step Variables D3 ,054 1 ,816
2 D48 1,099 1 ,295
Overall Statistics 2,464 2 ,292
Step number: 1
Observed Groups and Predicted Probabilities
160 @ ¢
L= I &
L= I &
F e 1 &
R 120 ¢ 13
E e 1 &
Q & I &
U o I &
E 80 ¢ Ig
N & I &
C & I &
Y & I &
40 ¢ ¢
& (=
& (=
& (=

Predicted G4433440033330¢003330000330004¢333000333380004330003300033330

Prob:

Group:

0

25
LRI R R IR TR TR R TR] l’l mwwwwwwnwwwenw e T T T TTTTITIITIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIT

/5

"Nao influencia"
I - Influencia
Each Symbol Represents 10 Cases.

Predicted Probability is of Membership for Influencia
The Cut Value is ,50
Symbols:

1




Step number: 2

Observed Groups and Predicted Probabilities

160 ¢ 8
@ o
> o
F < o
R 120 ¢ ¢
E < I
Q a4 I
U & &
E 80 ¢ g
N < e
C < e
Y & T1&
40 ¢ I 118
<:> I II&
<:> I 1110
<:> I I I 1110
Predicted §4834448008330404¢003040000300004¢000000030000004¢000000000030000
Prob: 0 , 25 ;5 , 75 1
Group: "mwnmmmmwmwmmmmwnwwmmwwwnwnwwnn T TTIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIT
Predicted Probability is of Membership for Influencia
The Cut Value is ,50
Symbols: " - "Nao influencia"
I - Influencia
Each Symbol Represents 10 Cases.
Casewise LisP
Observed Temporary Variable
Infl. Adol. seu
Selected telemovel Predicted
Case Status® (dicot) Predicted Group Resid ZResid
5 S e 910 | | -,910 -3,173
12 S e ,906 | | -,906 -3,110
83 S e ,942 | | -,942 -4,034
87 S e ,906 | | -,906 -3,110
158 S e ,946 | | -,946 -4,196
184 S e ,994 | | -,994 -12,845
225 S e ,945 | | -,945 -4,155

a. S = Selected, U = Unselected cases, and ** = Misclassified cases.

b. Cases with studentized residuals greater than 2,000 are listed.
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Anexo 4.2 — Regressao Logistica (computador)

Logistic Regression

Case Processing Summary

Unweighted Cases? N Percent
Selected Cases Included in Analysis 242 99,2
Missing Cases 2 8
Total 244 100,0
Unselected Cases 0 ,0
Total 244 100,0

a. |f weight is in effect, see classification table for the total
number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value

Internal Value

"Nao influencia"
Influencia

0
1

Block 0: Beginning Block

Iteration History??:¢

Coefficien

-2 Log ts
lteration likelihood Constant
Step 1 161,921 1,620
0 2 152,335 2,129
3 152,000 2,248
4 152,000 2,254

a. Constant is included in the model.
b. Initial -2 Log Likelihood: 152,000

C. Estimation terminated at iteration number 4 because
log-likelihood decreased by less than ,010 percent.




Classification Tableé*P

Predicted
Infl. Adol. computador
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct
Step 0 Infl. Adol. computador  "N&o influencia” 0 23 ,0
(dicot) Influencia 0 219 100,0
Overall Percentage 90,5
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0 Constant 2,254 ,219 105,706 1 ,000 9,522
Variables not in the Equation
Score df Sig.

Step Variables D211 25,734 1 ,000

0 D3 ,049 1 ,825

D48 ,220 1 ,639

A2 14,327 1 ,000

Overall Statistics 35,787 4 ,000

Block 1: Method = Forward Stepwise (Likelihood Ratio)

Model Summary

-2 Log Cox & Snell Nagelkerke
Step likelihood R Square R Square
1 124,358 ,108 ,231
2 117,558 ,133 ,284
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Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 3,146 ,790
2 10,520 ,230
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Infl. Adol. computador
(dicot) = "Nao Infl. Adol. computador
influencia" (dicot) = Influencia
Observed | Expected | Observed | Expected Total
Step 1 6 6,846 13 12,154 19
1 2 8 6,742 21 22,258 29
3 4 3,781 23 23,219 27
4 1 2,255 27 25,745 28
5 2 1,799 38 38,201 40
6 2 ,938 36 37,062 38
7 0 ,430 32 31,570 32
8 0 ,211 29 28,789 29
Step 1 9 9,114 13 12,886 22
2 2 4 5,263 20 18,737 24
3 5 3,327 19 20,673 24
4 1 1,953 24 23,047 25
5 0 1,114 23 21,886 23
6 2 ,558 15 16,442 17
7 2 ,683 23 24,317 25
8 0 ,566 32 31,434 32
9 0 310 29 28,690 29
10 0 ,115 21 20,885 21
Classification Tablé
Predicted
Infl. Adol. computador
(dicot)
"Nao Percentage
Observed influencia" | Influencia Correct
Step 1 Infl. Adol. computador  "N&o influencia" 0 23 ,0
(dicot) Influencia 0 219 100,0
Overall Percentage 90,5
Step2 Infl. Adol. computador  "Nao influencia” 3 20 13,0
(dicot) Influencia 2 217 99,1
Overall Percentage 90,9

a. The cut value is ,500
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Variables in the Equation

95,0% C.l.for EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Spp D21 620 139 | 19,792 1 000 1,860 1.415 2,444
1 Constant -,047 460 010 1 919 955
Sgep D211 575 41 16,597 1 000 1,777 1,348 2,343
2 A2 310 118 6,876 1 009 1,363 1,081 1,718
Constant 1,471 712 4272 1 039 230

a. Variable(s) entered on step 1: D211.
b. Variable(s) entered on step 2: A2.

Correlation Matrix

Constant D211 A2
Step Constant 1,000 -,860
1 D211 -,860 1,000
Step Constant 1,000 -,526 -,748
2 D211 -,526 1,000 -,058
A2 -,748 -,058 1,000
Variables not in the Equation
Score df Sig.
Step Variables D3 ,104 1 747
1 D48 ,167 1 ,682
A2 7,390 1 ,007
Overall Statistics 8,384 3 ,039
Step Variables D3 ,182 1 ,670
2 D48 211 1 ,646
Overall Statistics 1,060 2 ,589
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Step number: 1

Observed Groups and Predicted Probabilities

80 ¢ 3
& &
& &
F i i
R 60 ¢ g
E i I
Q & e
U i I
E 40 ¢ 111
N a4 ITI®
C & I I III®
Y & I I I III&
20 ¢ I I I IIIg
& I I I I III&
& I " I I III&
& " " " I III&
Predicted 444330403300004300000300000034¢0000330000330040040300000033000
Prob: 0 ;25 ;5 , 75 1
Group: ~MmWWMmMWEMwmwHmwwwn e T T TTTTIIIIIIIITIIIIIIIIIIIIII
Predicted Probability is of Membership for Influencia
The Cut Value is ,50
Symbols: " - "Nao influencia"
I - Influencia
Each Symbol Represents 5 Cases.
Step number: 2
Observed Groups and Predicted Probabilities
80 ¢ 8
& &
& I
F & I
R 60 ¢ I8
E & I
Q & e
U & II&
E 40 ¢ IIg
N & II&
C « ITI®
Y « ITI®
20 ¢ I IIIg
& I I III&
& I I IIIII®
& I IT1 I I" I II " I III"I&
Predicted 44330044330000430000030000000¢00000000000300¢40048300000003000
Prob: 0 , 25 , 5 , 75 1
Group: ~"mmmmmwmmmmwmmwmwmwwwmn w7 ITIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Predicted Probability is of Membership for Influencia

The Cut Value is ,50
Symbols: " - "Nao influencia"
I - Influencia

Each Symbol Represents 5 Cases.
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Casewise List

Observed Temporary Variable
Infl. Adol.
Selected computador Predicted
Case Status® (dicot) Predicted Group Resid ZResid
4 S ,864 | | -,864 -2,520
17 S 919 | | -,919 -3,359
79 S 973 | | -,973 -5,969
96 S ,864 | | -,864 -2,520
115 S 973 | | -,973 -5,969
151 S ,864 | | -,864 -2,520
173 S 971 | | -,971 -5,837
180 S 971 | | -,971 -5,837

a. S = Selected, U = Unselected cases, and ** = Misclassified cases.

b. Cases with studentized residuals greater than 2,000 are listed.
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