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RESUMO

A familia € uma das principais unidades de consumo que influencia o comportamento do
consumidor. Trata-se de um grupo de referéncia primario que se distingue dos demais grupos,
em termos de consumo pelo fato de que os membros tém que satisfazer suas necessidades
dentro de uma limitacdo orcamentdria comum (Dubois, 1998). De certa maneira, muitos
pesquisadores da area de tomada de decisdo familiar t€ém levado em conta a decisdo do marido
e esposa como sendo unica, excluindo ou ignorando o papel da criangca ou adolescente (Beatty
e Talpade, 1994). Contudo, a partir de uma mudanca cultural e econdmica da familia nos
ultimos tempos, tém-se permitido e encorajado bastante a participacao dos filhos nas decisdes
de compra familiar (Foxman, Tansuhaj e Ekstrom, 1989). Sob essa 6tica, este artigo, relaciona
a triade marido-mulher-adolescente como foco principal de andlise para compreender o grau de
influéncia dos adolescentes para o processo decisério de compra de produtos do tipo duravel,
ndo-durdvel e servicos. Este estudo relata uma pesquisa survey conduzida em Curitiba,
realizada com 93 familias, no ano de 2004. Por meio de analise estatistica, os resultados

sugerem que os adolescentes participam de forma diferente conforme o género e quantidade de
filhos no nucleo familiar.

ABSTRACT

The family is the most important organization of buyers of consumer goods in society. It is a
primary reference group that distinguishes itself from other groups based on the fact that its
members have to satisfy their needs in light of a limited common budget (Dubois, 1998). In
general, many researchers in the field of family decision making tend to take into account the
husband or the wife’s decision as the only one, thus excluding or ignoring the role played by
the infant or adolescent (Beatty e Talpade, 1994). However, following cultural and economic
changes within the familiy in the recent times, it has become common to allow and even
encourage the participation of the adolescent in the family’s decision making process as it
relates to purchasing consumer goods (Foxman, Tansuhaj e Ekstrom, 1989). In light of that,
this dissertation studies the husband-wife-adolescent triangle as the main focus of analysis, in
order to understand the influence level of adolescent in the decision making process for the
purchase of durable and non-durable consumer goods, and services. This study describes a
survey conducted in Curitiba - PR, Brazil, carried out with 93 families, in the latter part of
2003. Through statistical analyses, results suggest that the adolescent participate differently
according gender and number of adolescent in the family.
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1. Introducao

A familia tornou-se o principal alvo de apelos promocionais de produtos e servigos.
Davis (1976) afirma que observagdes casuais sugerem que algumas decisdes de consumo
envolvem outros membros, além do marido-esposa, como a da crianca-esposa para a compra
de cereais ou crianca-marido para a compra de equipamentos de esporte.

O mesmo raciocinio € realizado por Jenkins (1979), que reconhece que o
comportamento do consumidor infantil é o antecedente direto do comportamento do
consumidor adulto. E, em concordancia, Gade (1980) define a crianca como ‘“‘trainee de
consumo”. Bromerchenkel (1997), por sua vez, afirma que ‘“conquistar o consumidor
adolescente € vencer o consumidor futuro”.

Esta pesquisa busca entender como os membros da familia tomam as decisdes de
compras familiares enquanto um grupo, medindo o grau de influéncia dos integrantes da
familia para cada um dos processos de compra de diversos produtos selecionados.

Nesse sentido, Jenkins (1980) observa que os estrategistas de marketing estio mais
preocupados em identificar qual cOnjuge tem a influéncia dominante em vdrios tipos de
decisodes, pois € por meio deste conhecimento que estes profissionais irdo encontrar subsidios
para formular as suas estratégias de comunicacdo de marketing.

2. Problema de Pesquisa e Objetivo

Esta pesquisa buscou examinar a percep¢do do nivel de influéncia do adolescente na
Otica da triade familiar (pai, mae e do préprio filho(a) adolescente) em produtos nas trés etapas
do processo decisorio de compra familiar — inicio, busca e avaliagcdo, e decisdo final.

Problema de Pesquisa: De que maneira o adolescente na Otica da triade familiar
participa do processo decisdrio de compra familiar?

Desta forma a pesquisa visa responder as seguintes hipoteses de pesquisa:

e HI1: ndo existe concordancia entre os membros do casal quanto a participacdo do
adolescente nas diferentes fases do processo decisério de compra da familia
Sub-hipétese: para alguns produtos, a discordancia entre os membros do casal é
maior.

e H2: existe diferenca na percep¢do do adolescente quanto a sua participagdo no
processo decisorio de compra da familia em fun¢do do seu género.

e H3: existe diferenca na percep¢do dos membros da familia quanto a participagcdo do
adolescente no processo decisério de compra da familia em funcdo da quantidade de
filhos adolescentes na familia.

3. Revisao Bibliografica

A contextualizacdo do presente trabalho se dd a partir da discussdo de pontos
fundamentais para a compreensdo do comportamento do consumo familiar. Dessa forma, serdao
apresentadas algumas concep¢des da familia como grupo social e unidade de consumo. A
seguir, serd descrita uma andlise do comportamento de compra familiar. Por fim, apresenta-se
uma andlise do papel do adolescente na decisdo de compra familiar.



3.1 A familia: um grupo social e uma unidade de consumo

Segundo Chinoy (1975), do ponto de vista socioldgico, diz-se com freqiiéncia que a
familia € a unidade social bdsica. A familia é considerada um agente do processo de
socializacdo que transforma a matéria prima humana num ser social, pois prepara o individuo
para os papéis que ha de desempenhar, fornecendo o repertdrio necessario de habitos, crencas
e valores.

Passetti (1985) considera que a vida em familia é a forma primeira da sociabilidade,
porque € por meio desta que se entra em contato com as normas sociais € fundamentais que
devem ser aprendidas. A familia transmite aos seus membros, € em especial a crianga, nao s6
diretamente pelo ensino e pela doutrinacdo, mas também indiretamente por métodos de
adestramento, o conteddo da cultura, isto €, a socializacdo (Chinoy, 1975).

Portanto, € por meio da prépria familia que a crianca se integra ao mundo adulto.
Segundo Prado (1981, p. 40): “(...) toda a familia visa, primeiramente, reproduzir-se a si
propria em todos os sentidos: seus habitos, costumes e valores que transmitirdo, por sua vez,
as novas geragdes. (...) E na familia ainda que a crianca recebe orientacdo e estimulo para
ocupar um determinado lugar na sociedade adulta, em fun¢do de seu sexo, sua raca, suas
crengas religiosas, seu status econdmico e social.”

“A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade” (Kotler, 2000, p. 187). Todavia o comportamento de consumo da familia varia em
funcdo de uma série de mudancas no status familiar, o chamado “ciclo de vida familiar”, CVF
(Dubois, 1998; Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

As mudancas recentes na composicao da familia e no estilo de vida, incluindo o aumento
do nimero de divércios e a reducdo do tamanho das familias, sugerem que se deve re-examinar
o ciclo de vida tradicional da familia e comportamento dos membros familiares.

No contexto da compra familiar, novos nichos de consumidores com perfis e intengdes
diferenciadas de compra surgiram, como a exemplo dos casais sem filhos com uma verba
discriciondria superior aos casais da mesma faixa etdria e posi¢cdo econdmica, com filhos. Tais
mudancgas alteraram substancialmente a vida da familia, suas necessidades e o comportamento
de consumo, preservando, contudo, a institui¢do familia.

3.2 Comportamento de compra familiar

O comportamento de compra da familia € um processo coletivo, visto que ocorre quando
h4 dois ou mais individuos envolvidos na tomada de decisdo. Nesse processo os participantes
ndo se limitam a simples busca de informagdes, mas sim a troca de opinides e a participagcdo
ativa.

Belch e Willis (2002) e Jenkins (1980) afirmam que os estrategistas de marketing tém se
preocupado em saber quais membros da familia tém mais influéncia nos vdrios tipos de
decisdo. Segundo os autores, identificar o nivel de influéncia de cada membro da familia para
determinados produtos, em dada situacdo, pode influenciar as estratégias de marketing a serem
utilizadas.

Durante a década de 70 e 80, Burns e Granbois (1980) e Davis (1976) destacam que a
tomada de decisdo na familia em muitos estudos realizados era considerada somente com a
opinido do marido e da esposa. Hoje, contudo, o jovem ja apresenta um papel fundamental na
decisdo (Beatty e Talpade, 1994; Dubois, 1998; Jenkins, 1980; e Szybillo e Sosanie, 1977).
Esta conclusdo € evidenciada na vida prética dos dias atuais onde observamos os filhos cada
vez mais influentes e participantes das compras no contexto familiar.

Até alguns anos atrds o marido ainda era concebido como o membro dominante da



familia, por ser, usualmente, quem traz o dinheiro para a casa e o principal provedor de
recursos (Jenkins, 1980). Porém, conforme elucidado por Ferber e Chao Lee (1974), Gade
(1980) e Spiro (1983), a partir do momento que a mulher trabalha e contribui para o
orcamento doméstico, ela aumenta seu poder decisorio. Segundo Gade (1980, p. 109): “o
poder da esposa cresce na proporcdo que aumenta sua capacidade intelectual e financeira, o
que a deixa menos dependente do marido, tanto em relacdo ao conhecimento do mundo
exterior e da capacidade de avaliacdo de alternativas, quanto em relacio a quantidade de
dinheiro que pode gastar para satisfacdo das suas proprias necessidades.”

Davis (1976) destaca a importancia de compreender como as decisdes sdo tomadas na
familia, e ndo somente quem estd envolvido nas decisdes. Alguns pesquisadores super-
simplificam as decisdes familiares, afirmando, por exemplo, que: o carro € decisdo do marido;
a mobilia € decisdo da esposa (Davis, 1974). Segundo Spiro (1983), muito da compreensao do
comportamento de compra da familia desenvolveu-se a partir dos estudos de joint decision-
making. “Uma grande porcao das decisdes importantes das familias sdo tomadas em conjunto,
por pelo menos dois membros da familia” (Corfman, 1989).

Diversos estudos focam o resultado do processo de decisdo, ndo se preocupando com o
processo em si (Davis, 1976). Para Spiro (1983), os pesquisadores devem comecar a examinar
o processo de decisdo como um todo, em vez de analisar somente o tomador da decisdo e o
resultado final. A partir deste tipo de conhecimento mercadologico os estrategistas de
marketing podem planejar suas campanhas publicitdrias focando os principais influenciadores
do processo de compra.

A percepcao de influéncia dos membros da familia na decisdo de compra varia conforme
a categoria de produto, o estdgio no processo de decisdo (Belch e Willis, 2002; Davis, 1974;
Davis e Rigaux, 1974), as sub-decisdes (Belch e Belch, 1985; Belch e Willis, 2002), o usudrio
do produto em questdo e o custo do mesmo (Foxman e Tansuhaj, 1988). O nivel de
importancia e uso do produto também estdo diretamente relacionadas a percepcdo de
influéncia (Foxman e Tansuhaj, 1988).

De acordo com Davis (1976), as pesquisas sobre a influéncia dos membros da familia
para a compra de bens durdveis é mais abundante do que para produtos de uso freqiiente.
Neste caso os membros sdo mais motivados a participar, pois a0 comprar um automovel, por
exemplo, excluem-se outras aquisicOes em virtude dos limites orcamentdrios da familia. Para o
contexto nacional Marchetti (1991) e Vasconcellos de S4 (1988) avancam os estudos com
produtos de eletronicos e de uso freqiiente, respectivamente.

Estudos empiricos realizados (Davis e Rigaux, 1974 e Vasconcellos de S4, 1988) tém
classificado as decisOes familiares em 4 categorias: domindncia do marido, dominancia da
esposa, autdbnoma (quando um nimero igual de decisdes separadas é tomada por cada um dos
membros do casal) e sincrdtica (quando a maioria das decisdes sdo tomadas conjuntamente).
Marchetti (1991), por sua vez, identifica a influéncia dos membros da familia em 7 diferentes
zonas: (1) zona de influéncia do marido; (2) zona de influéncia da esposa; (3) zona de
influéncia da crianga; (4) zona de influéncia da decisdo conjunta do marido-esposa; (5) zona de
influéncia da decisao conjunta do marido-crianga; (6) zona de influéncia da decisdo conjunta da
esposa-crianga; e (7) zona de influéncia da decisdo conjunta do marido-esposa-crianga.
Originalmente, Marchetti (1991) interpreta que, a partir dos escores de influéncia obtidos por
produto pesquisado, é possivel originar um tridngulo eqiiilitero de influéncia, em que cada
vértice corresponde a cada membro pesquisado da familia: pai, mae e filho (ver figura O1).

FIGURA 01 — ZONAS DO TRIANGULO DE INFLUENCIA DA DECISAO DE COMPRA FAMILIAR
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FONTE: MARCHETTI, Renato Z. La famille innovatrice: une analyse du comportement innovateur de la
famille brésilienne dans 1“achat des produits électroniques. Tese de Doutorado, Ecole des Hautes Etudes
Commerciales, 1991.

Apoiando-se sobre a tese da tomada de decisdo familiar, Davis (1976), entende que o
mais importante € saber a concepcdo de como sdo tomadas as decisdes. O mesmo autor
observa que medir o resultado da decisdo (quem decide ou quem venceu a decisdo) € diferente
de medir o processo de decis@o (quem inicia o processo de decisdo ou o interrompe).

Diversos estudos publicados investigaram empiricamente o nivel de influéncia dos
membros da familia. Dentre eles, o de Davis e Rigaux (1974), conclui que as esposas t€ém mais
dominancia nos estdgios de reconhecimento do problema e busca de informacao para mobilias
do lar, e nem tanto para aparelhos eletrodomésticos. Os maridos foram dominantes no estagio
de busca de informacdo para automoveis, e tiveram menor influéncia no reconhecimento do
problema e na decisdo final.

O estudo empirico de Belch e Belch (1985) constata que o marido e a esposa dominam
claramente o processo decisorio, superiores as influéncias do adolescente. O marido foi mais
influente na compra de automdveis e televisores e a esposa foi mais dominante nas decisoes de
aparelhos domésticos, mobilias e cereais para café da manha.

Scanzoni (1977) comprova que o marido tem exercido mais influéncia nas decisdes que
eram historicamente dominadas por esposas e vice-versa. Em estudo realizado por Szybillo e
Sosanie (1977) foram examinados o papel do marido, da esposa e da crianca nas etapas do
processo de decisdo e sub-decisdes de restaurantes fast-food e férias da familia. De acordo
com os autores, para cada etapa da decisdo das férias da familia, pelo menos 40% da estrutura
da decisdo era somente de adultos e a0 menos 82% da estrutura era de adulto-crianga e familia
completa. Os resultados ainda demonstraram que para a sub-decisdo quanto gastar, hd uma
maior participagdo do marido-esposa nas decisOes de férias da familia em relacdo aos
restaurantes fast-food.

3.3 O papel do adolescente na decisao de compra familiar

Esta secdo serd dedicada a esclarecer o papel do adolescente na decisao de compra
familiar. Contudo este estudo ndo pretende adentrar no aspecto da diferenciacio do
comportamento psiquico do adolescente para o adulto consumidor.

O poder de compra dos adolescentes tem crescido dramaticamente nos ultimos anos,
representando um particular grupo de consumidores (Bristol, 2001; Corfman, 1997). Ainda



segundo Bristol (2001), é importante para os pesquisadores de consumo entenderem o
comportamento do adolescente no mundo do consumo, dentro ou fora do contexto da familia.
Para Myers e Reynolds (1972, p. 281):

O papel dos filhos nas decisdes de compra varia muito de familia para familia, desde um
extremo ao outro. H4 familias em que os filhos nada podem dizer. H4 os casos intermedidrios
em que os filhos opinam sobre as compras de comida, roupas e brinquedos (daquilo que
participam diretamente). H4 também familias onde os filhos influenciam de modo decisivo, na
compra de bens durdveis, como carros, aparelhos de televisdo colorida e até mesmo na compra
da casa.

Jenkins (1979) através de uma lista de varidveis independentes avalia a influéncia da
crianga no processo de decisdo de compra familiar, sob a percepcao do pai. O artigo sintese de
sua pesquisa demonstra nove etapas do processo decisorio para a viagem de férias da familia e
identifica através de um modelo de regressdo estatistica, quais varidveis mais interferem no
resultado de cada uma das etapas. Seus resultados indicaram que o casal percebe que a crianga
tende a influenciar mais nas atividades em que a familia age juntamente, especialmente nas
decisdes de férias. Segundo o autor, algumas sub-decisdes de férias podem ser chamadas de
“dominantes por criangcas”. E quanto maior o nimero de criancas e adolescentes na familia,
maior influéncia é alocado as criancas para decisdes a respeito do ‘destino das atividades’,
‘quantidade de dinheiro a gastar’.

Em outro estudo, Foxman, Tansuhaj e Ekstrom (1989) analisaram como os membros da
familia percebem a influéncia do adolescente no processo de decisdo de compra familiar. Suas
conclusdes indicaram que as mades, pais € criangas concordam que as criancas tém alguma
influéncia na decisdo de compra de uma variedade de produtos; a varidvel independente idade
do pai teve um forte efeito inverso de divergéncia, ou seja, quanto mais velho fosse o pai, mais
acordo era observado das percep¢des de influéncia dos membros da familia; e as varidveis
independentes horas de trabalho das maes e o nimero de criangas na familia foram diretamente
relacionados a divergéncia na percepcdo da influéncia, ou seja, quanto maior o tamanho da
familia e mais horas a mde trabalhasse, maior a divergéncia na percepc¢ido da influéncia do
adolescente;

Beatty e Talpade (1994) replicaram e estenderam a pesquisa de Foxman, Tansuhaj e
Ekstrom (1989), sendo, contudo, o primeiro estudo a mostrar uma conexao entre importancia
do produto e influéncia do produto. Dentre algumas das conclusdes a que chegaram destacam-
se:

a) a percep¢do do adolescente de sua prépria influéncia no processo de decisdo de
compra da familia € maior, quanto maior a importancia da categoria de produto
para o adolescente. Ou seja, € clara a descoberta de que os adolescentes t€ém uma
maior influéncia nos produtos comprados para o seu uso;

b) a influéncia do adolescente no processo de tomada de decisdo de compra de bens
duraveis para a familia € maior nas familias com duas fontes de receita do que
naquelas com apenas uma fonte. A renda gerada pela ocupagdo profissional dos
pais influencia positivamente os adolescentes na compra de produtos durdveis para
a familia;

¢) a influéncia da adolescente na tomada de decisdo da familia serd positivamente
relacionada com os recursos pessoais deste;

d) o adolescente terd maior influéncia na tomada de decisdo da familia para compras
de produtos que ele considere importante. Assim € que quanto mais importante o



produto for para o adolescente, maior a probabilidade de ele estar motivado a
participar do processo de decisdo para a compra deste produto;

e) o adolescente terd maior influéncia na tomada de decisdo da familia para compras
de produtos sobre os quais ele possua um alto nivel de conhecimento.

Belch e Willis (2002) analisaram como as mudangas na estrutura da familia afetam o
processo decisorio de compra familiar. Segundo os autores, apesar do marido continuar sendo
o mais influente nas decisdes relativas a iniciacdo da decisdo de compra de um automével, este
nivel relativo de influéncia tem reduzido, aumentando a influéncia das esposas.

Conforme a tabela 09, sintese do resultado da pesquisa de Belch e Willis (2002), a
esposa tem aumentado a sua influéncia em diversas areas da decisdo e o marido tem perdido
influéncia em todos os estdgios da decisdo relacionados a férias da familia.

TABELA 09 - INFLUENCIA NOS ESTAGIOS DO PROCESSOS DECISORIO

Estagios da decisdo de compra

Inicio Inicio Busca e Busca e Decisao Decisao
1985 1999 Avaliacao Avaliacao final 1985 final 1999
1985 1999
Televisao
Marido 414(1.34)  4.31(1.17)  4.34(1.41)  4.34(1.23) 453(1.32)  4.60(1.03)
Esposa 3.60(1.22)  3.35(1.17)  3.12(1.38)  3.02(1.22) 3.63(1.40)  3.56(1.16)
Automoével
Marido 4.70(1.19)'  4.37(1.01)'  4.88(1.23)°  4.60(1.05)° 4.91(1.16)"  4.62(1.03)’
Esposa 3.52(1.32)' 3.79(1.08)° 2.98(1.38)  3.27(1.20) 3.53(1.41)  3.82(1.13)
Viagem de férias
Marido 4.16(1.20)' 3.87(0.97)' 4.07(1.32)° 3.76(1.23)°  4.29(1.25)  4.06(1.02)
Esposa 4.04(1.18)  4.19(0.96)  3.99(1.33)  4.22(1.15) 412(1.29)  4.30(1.03)
Aparelhos
eletrodomésticos
Marido 3.48(1.28)  3.35(1.12)  3.49(1.38)  3.45(1.27) 3.73(1.33)  3.54(1.17)
Esposa 458(1.17)  4.43(1.02)  4.34(1.37)  4.20(1.12) 4.60(1.22)  4.49(0.96)
Mobilias para o lar
Marido 3.63(1.26)  3.47(1.40)  3.53(1.36)  3.26(1.21) 3.84(1.29)  3.57(1.14)°
Esposa 4.58(1.15)  4.51(0.96)  4.43(1.28)  4.34(1.11) 458(1.16)  4.59(0.88)
'p<.01 ?p<.05
Escala:

1 - nao influencia;
6 - influencia totalmente.
Cada score representa a média da percepcgao de influéncia do marido e da esposa.

FONTE: BELCH, Mickey A.; Willis Laura A. Family decision at the turn of the century: Has the changing
structure of households impacted the family decision-making process? Journal of Consumer Behaviour, Henry
Stewart Publication, vol. 2, no. 2, pp. 111-124, Dezembro, 2002.

De acordo com Foxman e Tansuhaj (1988), nos produtos em que o filho estd
diretamente envolvido, ele tende a exercer mais influéncia na decisio de compra. “Os
adolescentes t€ém menos influéncia nas decisdes de produtos para o uso dos pais” (Foxman e
Tansuhaj, 1988, p. 451).

Assim, o adolescente passa a condicdo de influenciador e importante fonte de
informacao para as decisOes da familia, por ja estar em uma faixa de idade capaz de opinar
sobre conhecimentos econdmicos e habilidades de consumo, e que os pais lhe creditam chances
de participar da decisdo de compra familiar, dando-lhes ateng¢do. Para Beatty e Talpade (1994)
e Mehrotra e Torges (1977), a idade do filho e o tipo de produto a ser adquirido € fator



decisivo da sua participagdo. “Criancas mais velhas t€ém mais sucessos nas tentativas de
influenciar os pais” (Mehrotra e Torges, 1977, p. 56).

Segundo McNeal (1992), com os pais trabalhando fora do domicilio, o acréscimo na
renda familiar permite aos pais gastarem mais dinheiro com os filhos. Pelo fato de os pais
terem cada vez menos tempo para os filhos, levados por um sentimento de culpa por ndo
dedicarem tanto tempo aos filhos, acabam usando o dinheiro extra que ganham para comprar
mais itens para eles.

Os pais que trabalham fora tendem a pedir aos filhos que participem das atividades da
casa, fazendo com que os jovens passem a assumir o controle do consumo mais cedo e
provavelmente com menor idade (McNeal, 1992).

4. Metodologia
4.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa utiliza um delineamento do tipo levantamento (survey), com uma
amostragem por conveniéncia com 93 familias nucleares (marido-mulher-adolescente) em
Curitiba, Brasil. A amostra determinada foi entrevistada em quatro escolas do ensino médio e
fundamental, em diferentes bairros da cidade de Curitiba. Os alunos responderam ao
questiondrio na propria sala de aula da escola e levaram outros dois questiondrios
independentes para casa para serem respondidos pelos pais. Os préprios alunos tiveram como
compromisso trazer os questiondrios preenchidos na semana posterior.

Neste estudo foram escolhidos trés produtos/servico a serem pesquisados: o aparelho
de televisido, o supermercado para a compra de alimentos e o provedor de acesso a
internet. Os produtos selecionados para a pesquisa deveriam atender ao critério de serem de
uso comum a todos os membros da familia. Evitou-se desta maneira selecionar produtos de
uso individual ou primordialmente de alguns membros da familia, em que sua influéncia seria
notoriamente superior, dificultando a mensuragdo do nivel de influéncia dos membros da
familia.

4.2 Populacao

A populagdo do presente estudo restringiu-se a casais, unidade bdsica do processo de
compra da familia, e a um(a) dos(as) seus(suas) filhos(as) com idade entre 13 e 17 anos,
residentes no mesmo espaco domiciliar na drea geogréifica da cidade de Curitiba/PR, que
pertencam aos estratos socioecondmicos A e B, de acordo com o Critério de Classificacido
Econdmica Brasil, que consumam os produtos do tipo durdvel, ndo-durdvel e servico
pesquisados.

Objetivando-se reduzir os possiveis vieses da pesquisa, excluem-se desta pesquisa
opinides de outros membros da familia que, de certa forma, exercem algum tipo de influéncia
ou mesmo atuam diretamente no processo, ou aqueles que ndo se adaptam aos pré-requisitos
da amostra, como: adolescentes casados; adolescentes que trabalham; os que vivam sem a
presenca dos pais ou padrastos/madrastas; adolescentes que ndo estudem; familias chefiadas
por padrastos ou madrastas; familias com pais separados.

5. Analise dos Resultados



Os resultados para a andlise da H1 foram explorados no tabela 01 e indicam que somente
para o Aparelho de TV, na etapa de busca e avaliagdo de alternativas, os pais discordam da
intensidade de participacao do filho adolescente.

Salienta-se ainda que o nivel de concordéncia entre os membros do casal varia conforme
a amostra, ndo se podendo generalizar os resultados encontrados. Todavia, uma andlise
gerencial permitiria sugerir que para alguns produtos os adolescentes participariam com nivel
de influéncia similar.

TABELA 1 — PARTICIPACAO DOS ADOLESCENTES NA PERCEPCAO DOS PAIS

Produto/Servigco Etapas Percepgao valor p
Pai Mae
Aparelho de TV Inicio 17,82 19,12 0,888
Busca e Avaliacao 9,24 11,48 0,020
Decisao Final 7,75 8,30 0,811
Supermercado Inicio 7,12 8,92 0,079
Busca e Avaliacao 5,60 5,48 0,480
Decisao Final 5,15 4,89 0,723
Provedor de acesso a Internet Inicio 39,75 47,82 0,777
Busca e Avaliacao 32,51 40,97 0,484
Decisao Final 29,22 31,35 0,765

A figura 02 a seguir apresenta graficamente, conforme metodologia proposta por
Marchetti (1991), o tridngulo de influéncia dos membros da familia, por etapa do processo
decisério de compra e por produto pesquisado. A ilustracdo comprova que a decisdo de
escolha do supermercado € realizada principalmente pela mulher e do Provedor de Internet é
realizada pelo pai e adolescente.

Para a H2 observa-se na andlise da tabela 2 que na percep¢do do adolescente o género
do adolescente pesquisado tem influéncia no nivel de participacdo deste membro da familia.
Para todos os produtos/servicos pesquisados na etapa de decisdo final da compra o género do
adolescente tem influéncia na sua participacdo, estatisticamente, em nivel de significancia de
0,05.

TABELA 2 — PEBCEPQAO DO ADOLESCENTE QUANTO A SUA ARTICIPACAO
CONFORME GENERO, NO PROCESSO DE DECISAO FINAL DO PROCESSO DE
COMPRA

Produto/Servigo Menino  Menina t valor p
Aparelho de TV 32,65 17,96 2,212 0,032
Supermercado 11,56 20,27 -2,017 0,047
Provedor de acesso a Internet 67,03 46,41 2,402 0,019

No que tange a quantidade de filhos adolescentes na familia, considerando os produtos
pesquisados de forma geral, na percepcdo dos pais o fato de existir mais filhos na familia
aumenta o nivel de participacdo destes para a etapa de inicio do processo de compra. Este
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resultado permite que avaliagcdes gerenciais ponderem as estratégias de marketing para serem
direcionadas a adolescentes. O resultado da amostra pesquisada sugere que em familias com
mais filhos estes tem maior nivel de influéncia, corroborando resultados de pesquisas anteriores
(Belch e Willis, 2002).

TABELA 3 — PARTICIPACAO DOS ADOLESCENTES NAS ETAPAS DO PROCESSO DE
COMPRA NA PERCEPCAO DOS MEMBROS DA FAMILIA

PERCEPCAO DOS MEMBROS DA FAMILIA

~ : ~ ~ Percepcéao
Produto/ . Percepcao Pai Percepcao Mae Adolescente
: apas
Servigo Até2 +3 valor Até2 +3 valor Até2 +3 valor
filhos filhos p filhos filhos p filhos filhos p
Inicio 17,73 27,40 0,042 20,47 31,53 0,011 31,56 34,30 0,536
Participacdo Busca e
do Avaliacao 13,19 17,78 0,202 15,71 22,19 0,147 21,37 25,63 0,332
Adolescente Decisédo
Final 12,64 12,81 0,962 12,58 1543 0,430 20,05 17,05 0,469

Conclusoes e implicacoes gerenciais

Os resultados desta pesquisa poderdo ser uteis aos profissionais de marketing que
objetivam alcancar eficicia quanto ao uso das estratégias de comunicacdo para os produtos
pesquisados, principalmente em produtos consumidos no contexto familiar, ou seja, o qual tem
mais de participante da compra € uso do produto.

Compreender qual membro da familia mais influencia em cada etapa do processo de
decisdo de compra, sabendo que nas decisdes de compra do aparelho de televisdo ou de
escolha do provedor de acesso a Internet nem sempre as tomadas de decisdes sdo realizadas
unicamente pelo marido, ou que as decisdes de escolha do supermercado s@o prioritariamente
realizadas pela mulher, sdo sugestivas para direcionar as campanhas promocionais das
empresas que comercializam estes produtos ou servigos.

Os resultados concluiram que em quase totalidade dos produtos e etapas do processo de
compra os pais concordam quanto ao nivel de participacdo no processo decisrio de compra.
Salienta que em uma proposta de ampliacdo de produtos pesquisados, de acordo com nivel de
envolvimento do consumidor adolescente para com o produto, certamente talvez estes
resultados poderiam ser diferentes.

Conforme o género do adolescente, os mesmo concordam que O menino € menina
participam de forma diferente nas decisdes de compra. Este resultado ilustra um
comportamento de consumo particular para cada género do adolescente, evidenciando a
necessidade de focar cada vez mais as estratégias de marketing. Adicionalmente, este resultado
também pode ser observado pela rivalidade tradicional dos sexos. No qual meninos € meninas
constantemente brigam para quem participa mais das decisdes familiares de compra.

Com relagdo a varidvel de quantidade de filhos adolescentes, os resultados comprovam
que em familias com mais filhos os pais tendem a compartilhar sub-decisdes de compras com
eles. Esta ¢ uma forma de socializar além de treinar o consumidor adolescente para decisdes
futuras de compra. Porém, os mesmos resultados demonstram que os filhos ndo observaram
diferenca significa, estatisticamente, a depender da quantidade de irmdos influenciando o
processo de compra. Esta conclusdo permite considerar também um viés de andlise, pois os



11

filhos sempre estdo insatisfeitos com seu poder de participacdo no processo de compra. Desta
forma, concluindo que ndo ocorre diferenca do nivel de participacdo dos filhos quando a
familia tem maior quantidade de filhos para apoiar a decisao.

Considerando as conclusdes apresentadas e ndo tendo esta pesquisa o objetivo de exaurir
o tema de estudo sobre comportamento da compra familiar, a seguir apresentam-se algumas
sugestoes para continuidade dos trabalhos com este escopo:

e Verificar o comportamento de outras varidveis sociodemogrificas e cognitivas,
especialmente o nivel de envolvimento e conhecimento objetivo do consumidor, junto
ao modelo proposto.

e Estudos que envolvam outras formas de composi¢do familiar, principalmente de
familias com pais solteiros e/ou chefiadas por padrastos/madrastas.

e Realizar estudo cross-cultural sobre o comportamento de compra familiar,
comparando os resultados com outras regioes do Brasil e/ou outros paises.



FIGURA2 —TRIANGULO DE INFLUENCIA DOS MEMBROS DA FAMILIA, SEGUNDO
AS ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA E OS TIPOS DE PRODUTOS 12
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