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Resumo

O objetivo desta investigagao ¢ o de perceber qual a sensibilidade das criangas ao pre¢o no
momento de decisao do consumo, e se existe algum efeito moderador da variavel classe social
a que a crianga pertence nessa sensibilidade ao preco, a semelhan¢a do que acontece no
comportamento dos adultos. Procurou-se também fazer uma comparacio do
comportamento das criangas com o dos respetivos pais.

Esta tematica é pouco explorada na literatura e, portanto, os resultados do estudo sao
relevantes para os varios agentes econdémicos que tém como parte do seu publico-alvo o
segmento infantil, e para a abordagem que as empresas deverdo ter quanto a politica de
precos adotada.

Foram analisadas as respostas de 218 criangas, dos 10 aos 12 anos, e dos respetivos
encarregados de educagao, tendo a amostra contemplado diversos ‘“backgrounds”
socioeconomicos. A metodologia utilizada foi a da analise conjunta, para diferentes cenarios
hipotéticos de consumo, direcionados para as criangas e para os pais, e na qual se avaliaram
dois produtos: ice-tea e tablet. Os resultados foram analisados recorrendo a estatistica
descritiva, com o apoio de alguns testes estatisticos, e também através de um modelo de
logistica multinomial, utilizando um software préprio para o efeito.

Os resultados levam-nos a concluir que existe um comportamento diferenciado no que
respeita a adultos e criangas. Enquanto que os adultos evidenciam tendencialmente uma
maior preferéncia por pre¢os mais baixos entre os que pertencem a classe social baixa, no
caso das criangas constata-se, em geral, alguma indiferenca relativamente ao preco, na escolha
do ice-tea, contrariamente com o que sucede na escolha escolha do tablet. Neste caso, sendo
um produto de valor mais elevado, o preco ¢é tido mais em consideracio pelas criangas. A
observancia destes comportamentos ¢ inferida para toda a amostra, pelo que se pode
depreender que a escolha nao ¢é influenciada pela classe social a que a crianga pertence.
Também foi possivel concluir que os padroes de consumo dos filhos diferem, com grande

frequéncia, dos padrées de consumo dos pais.

Cédigos JEL: D11, D91, M31

Palavras chave: Criancas; Comportamento de Consumo; Pre¢o; Tomada de Decisao; Classe

Social



Abstract

The main target of this investigation is to understand the sensitivity of children to the price
by the moment of consumption’s decision, and if there is some moderating effect regarding
the social class’ variable to which the children belongs on that price sensitivity, similarly to
what happens on adult’s behavior. We also sought to compare the children’s behavior with
that of their parents.

This topic is little explored on the literature and therefore the results of the study are relevant
for the various economic agents which part of their target audience are the children segment,
and for the approach that companies should have regarding the pricing policy adopted.

We analyzed the responses of 218 children, from 10 to 12 years old, as well as their respective
caregivers, with different socioeconomic backgrounds. Methodologically, it was used the
conjoint analysis, for different hypothetical consumption scenarios, aimed at children and
parents, and which evaluated two products: ice-tea and tablet. The results were analyzed
using descriptive statistics, with the support of some statistical tests, and also by a
multinomial logit model, using a specific software for the purpose.

The results lead us to conclude that there is a differentiated behavior regarding adults and
children. While adults tend to show a higher preference for lower prices among those who
belong to the lower social class, in the case of children there is generally some indifference
to price, in the choice of ice tea, contrary to what happens when choosing the tablet. In this
case, being a product of higher value, the price is taken more into consideration by children.
The observation of these behaviors is inferred for the whole sample, reason why it can be
deduced that the choice is not influenced by the social class to which the child belongs. It
was also possible to conclude that the patterns of consumption of the children differ very

frequently from parents’ consumption patterns.

JEL Codes: D11, D91, M31

Keywords: Children; Consumer Behavior; Price; Decision Making; Social Class
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1. Introducao

As criangas sdo agentes economicos que diferem dos adultos, apresentando caracteristicas
muito especificas como consumidores. Estas encontram-se num processo de
desenvolvimento cognitivo e de socializa¢do, e o seu comportamento como consumidores
evolui ao longo de diversas fases, desde o seu nascimento até aos 12 anos, ou seja, até a pré-
adolescéncia (Valkenburg & Cantor, 2001). A crianga, desde muito cedo, expressa-se como
um sujeito com um desejo autbnomo de consumir, e exprime também as suas preferéncias
(Kapferer, 1987).

Segundo McNeal (1992), as criancas sio intervenientes no mercado através de trés
dimensoes: mercado primario, mercado futuro e mercado de influéncia. Infere-se entio que
as criangas podem ser vistas como consumidores finais e, consequentemente, visto que sio
capazes de tomar decisOes suscetiveis de produzir efeitos econdmicos, devem ser
necessariamente consideradas como agentes econémicos (Friedline, 2015). As criangas nao
s6 sao consumidoras por si proprias, como ainda exercem uma grande influéncia nas decisoes
de consumo do seu agregado familiar (Boland et al., 2012), portanto ¢ indispensavel serem
vistas como um fator a ter em consideragdo por parte das instituicdes e outros agentes no
que toca a muitas das decisdes de cariz econémico.

Existe uma grande variedade de fatores que podem influenciar a crianga aquando de um
cenario de decisdo de compra, tanto quanto ao produto (embalagem, publicidade, preco, etc.)
como quanto a situagdo da prépria crianca (contexto social e/ou cultural, rendimento do
agregado familiar, rendimento préprio como mesada, etc). Nesta investigagao, pretendemos
analisar com mais detalhe o fator preco, com vista a perceber, em primeiro lugar, o grau de
influéncia que este tem no processo de decisao de compra das criangas em relagdo a
determinado(s) produto(s) e, em segundo, se a importancia dada a esse fator varia de acordo
com a classe social a qual pertence o agregado familiar da crianga.

Tendo os pais como principais portadores da educacio e valores transmitidos aos filhos
(Martens et al, 2004), estes acabam por ter um papel essencial no processo de
desenvolvimento e de socializacao da crianca enquanto consumidor (Moschis, 1985). Por
isso, sera também relevante analisar a existéncia de semelhangas nos comportamentos de
consumo entre os pais e os respetivos filhos.

Concretamente para Portugal, um estudo da Unicef, de 2013, revela que as criancas se
mostram sensiveis ao impacto da crise econémica e as dificuldades que esta lhes podera trazer

no futuro, e reconhecem as repercussdes que a mesma gera no consumo das familias (Wall



et al., 2013). Por isso, é pertinente investigar se as criangas de classes mais baixas e, portanto,
mais impactadas pela crise, sio mais sensiveis nas decisdes de consumo, nomeadamente em
relagdo ao custo que o consumo envolve, isto ¢, o preco. Além do mais, o facto de, segundo
um relatério da Unicef de 2016, se verificar que em Portugal o rendimento de uma crianga
pertencente a uma familia pobre ¢ 60,17% inferior ao de uma “crianca média” (Hudson &
Kiihner, 2016), tornam-se ainda mais evidente as disparidades existentes entre classes socais,
e neste estudo procura-se apurar se isso se reflete no consumo das criangas. Apesar de a faixa
etaria dos 0 aos 14 anos ter vindo a diminuir ao longo dos anos em Portugal, esta constitui,
segundo os dados de 2016, 1.451.624 de habitantes, correspondente a 14,1% da populagao
residente. Portanto, ha no territério nacional um vasto mercado de criangas para ser
explorado e para o qual as empresas se podem direcionar.

Nesta investigagao tenta-se perceber se, num processo de decisao de compra, a sensibilidade
das criangas em relagao ao componente prego varia caso pertencam a um agregado familiar
de classe mais elevada ou mais baixa, respetivamente. Partindo do principio que os
consumidores de classe mais baixa, ou seja, com menor rendimento, tendem a procurar
produtos e servigos mais baratos, serao também as criangas pertencentes a essa classe mais
preocupadas com o preco? Observaimos na nossa pesquisa que existe uma caréncia de
estudos relacionados com o objeto desta investiga¢ao, o que o torna ainda mais pertinente.
Os resultados desta investigagdo podem contribuir para a gestao das empresas no que
compete a definicdo das suas estratégias de “pricing” e a sua politica de precos,
nomeadamente para aquelas cujas segmentacoes de mercado estejam mais direcionadas para
criangas com a idade em causa no estudo. A exposi¢ao do preco pode ter uma grande
relevancia para as criangas, mesmo quando estas sao influenciadoras e fazem solicitagdes aos
pais, pois da-lhes mais facilmente uma nogiao do valor do objeto, e auxilia os pais a
sensibilizarem os filhos quanto as limitagdes do seu poder de compra (Kapferer, 1987). Dai
advém também uma grande significancia em explorar o pre¢o no estudo da crianga como
consumidora. E ainda relevante perceber como é que funciona o “mindset” da crianga no
momento em que esta assume o papel de consumidor.

A metodologia usada neste estudo foi a de analise conjunta, que permite avaliar a
preponderancia de determinado conjunto de atributos para a escolha de um produto
(Ighomereho, 2011). O método escolhido para a analise conjunta foi o baseado na escolha,
e a analise dos resultados foi feita de forma descritiva e pela avaliagao de utilidades, obtidas

através de estimagoes de modelos de logistica multinomial. Comportando uma amostra de



218 criangas e encarregados de educagdo, a ambos foram atribuidos questionarios, a partir
dos quais foi recolhida alguma informagao socio econdmica, e também sobre alguns
comportamentos de consumo, percec¢ao tida sobre os precos, e ainda as respostas relativas a
analise conjunta. Procurando ir ao encontro de uma amostra na qual o conhecimento de
precos esteja numa fase de maior evolugao, esta compreendeu criangas entre os 10 e os 12
anos, ou seja, do 2° ciclo de escolaridade, que se encontram na etapa analitica do seu
desenvolvimento como consumidores (John, 1999). De forma a que a amostra abrangesse
criangas de familias de varias classes sociais, os questionarios foram distribuidos a varias
criangas (e respetivos pais) a frequentar escolas publicas e privadas.

A presente dissertagao esta estruturada da seguinte forma. Na secc¢do 2 é apresentado o atual
estado de arte relativo a varios topicos relacionados com a tematica desta investigagao, desde
a socializacio e desenvolvimento da crian¢a enquanto consumidor, passando pela sua
dimensdo enquanto influenciadora na decisdo, pelo modo como a educagio dos pais
influencia os seus comportamentos, o seu desenvolvimento cognitivo, o conhecimento sobre
precos tido pelas criangas e pelos adultos, a tomada de decisdo das criangas, e ainda um tépico
relativo a classe social, terminando com a formulagiao das hipdteses de investigagao. Na
secgdo 3 apresenta-se o procedimento metodolégico utilizado, € na sec¢ao 4 segue-se a
exibicdo dos resultados obtidos. Finalmente, na sec¢io 5 sdo relatadas as principais
conclusdes, onde se apresenta uma breve discussao dos resultados, algumas limitagdes que
resultaram da elaboracao desta dissertacao, e ainda algumas sugestdes para investigacoes

futuras.



2. Revisao de Literatura

2.1. Socializagdao do Consumidor

Ward (1974, p.2) define socializagio do consumidor como “Processos através dos quais
pessoas novas adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para o seu
funcionamento como consumidores no mercado”. Ao longo da literatura, multiplas
perspetivas teoricas foram consideradas para o estudo deste topico (Robertson & Feldman,
1976). Contudo, os dois modelos mais utilizados sao, essencialmente: o modelo de
aprendizagem social, que tem em conta variaveis sociais e interagdes com outros agentes
como fatores explicativos da construgao do processo de socializagio do consumidor; e o
modelo de desenvolvimento cognitivo, que explica o processo de socializagdo do
consumidor através de processos cognitivos e psicolégicos em mutagao ao longo da infancia
do individuo, até este atingir a idade adulta (Moschis & Moore, 1979). Moschis e Churchill
(1978) assumem que a socializa¢ao do consumidor resulta de um processo de aprendizagem
social, a0 invés de um processo de desenvolvimento cognitivo. John (1999) divide o processo
de socializagao do consumidor em trés diferentes etapas de desenvolvimento: a etapa
percetual, que vai dos 3 aos 7 anos, em que o conhecimento do mercado é de caracter
percetivo e a crianga considera uma unica dimensao; a etapa analitica, dos 7 aos 11 anos, em
que as criangas ja sao capazes de processar mais informagdes, e a sua capacidade de pensar e
decidir encontra-se mais evoluida; e por fim a etapa refletiva, que se encontra entre os 11 e
os 16 anos, na qual os individuos encontram-se cognitiva e socialmente bastante mais

evoluidos, e ja se comportam praticamente como consumidores racionais.
2.2. Desenvolvimento da Crianga Enquanto Consumidor

Chandler e Heinzerling (1998) propoem trés dimensdes que podem ser tidas em
consideragao em relagio ao papel de um consumidor: aquele que decide qual o bem ou
servico a ser adquirido (decisor), aquele que compra esse bem ou servico (comprador) e,
finalmente, aquele que consome esse bem ou servi¢o (consumidor final). Os autores sugerem
que as criangas a partir dos quatro anos ja tém capacidade para assumir qualquer uma dessas
dimensoes.

Valkenburg e Cantor (2001) relacionam as varias caracteristicas que um consumidor detém,
com o desenvolvimento da crianga enquanto consumidor, associando esses diferentes tracos
as diferentes idades. Dos 0 aos 2 anos possuem e desenvolvem necessidades e preferéncias

por produtos, de acordo com diversas caracteristicas. Dos 2 aos 5 anos, quando assumem a



inten¢ao de adquirir algo, entram em negociagao, insisténcia e persuasio para com os pais.
A partir dos 5 anos, ja comegam a assumir um papel mais auténomo de consumidor, fazendo
ja algumas compras independentes, por vezes até sem os pais. Por fim, no grupo dos 8 aos
12 anos, ja sao portadores de discernimento para saber avaliar criticamente as diferentes
alternativas que tém ao dispor no mercado, dando um relevante enfoque no detalhe.
McNeal (1992) distingue o mercado das criangas em trés tipos:

e Mercado Primario: as criangas sao consumidoras diretas, dispondo de recursos

financeiros, autoridade e capacidade para consumir;

e Mercado de Influéncia: as criancas influenciam, direta ou indiretamente, as decisGes
de consumo da familia, que funciona como intermediaria para o consumo final da
crianca;

e Mercado Futuro: é visto como o potencial mercado das criangas para quando estas
se tornarem adultas.

Anteriormente a década de 1930, pouca importancia era dada ao atributo da crianga como
consumidor, sendo que o foco dos mercados estava mais direcionado para as maes, que eram
assumidas como mercado primario (Cook, 2000). Contudo, a partir daf e ao longo do século,
o papel das criangas como consumidoras comegou a ganhar maior relevancia no mercado e
a ser mais explorado, algo bem representado em modelos desenvolvidos por Cook (2000),
que mostram a evolu¢ao da literatura em relacdo a crianga como consumidor, entre 0s anos
de 1910 a 1990. Mas foi a partir da década de 1990 que as criangas “alcangaram” o estatuto
de consumidores autéonomos e individuais, essencialmente pelo observavel crescente
impacto que elas exercem nas decisoes de consumo das familias. O autor ainda constata que
“a visao da crianga como um agente voluntario, bem informado e com desejos, que esta a
fazer as suas proprias decisdes e a auto expressar-se através do meio das formas de
comodidades ¢, obviamente, favorecido por aqueles que trabalham e lucram com as empresas
infantis” (Cook, 2000, p. 503). De facto, nesse perfodo as criangas comegaram a atrair maior
atencao de produtores e retalhistas (Chandler & Heinzerling, 1998).

Nao obstante, as criangas nao sio agentes iguais aos adultos, e tratar a crian¢a dentro da
dimensao de consumidor traz algumas dificuldades e limitagdes. Em primeiro lugar, para que
as criangas sejam consumidoras independentes é necessario que possuam meios financeiros
e conhecimentos de dinheiro, e de como comprar. Nessas dimensdes os pais assumem um
papel importante (Gunter & Furnham, 1998). Para mais, ainda que as criancas detenham os

recursos necessarios para poder consumir, normalmente ainda carecem de maturidade para



decidirem o que comprar (Valkenburg & Cantor, 2001). Apesar da expansio da literatura e
pesquisa relacionadas com criangas e consumo, estas tém vindo a ser afastadas do conceito
de sociedade de consumo e a exercer pouca influéncia na teoria do consumo (Cook, 2008).

Em suma, reconhecer o papel da crianga na cultura de consumo desconstréi a visao de

consumidor como sendo um agente racional e auténomo (Jacobs, 2010).
2.3. A Crianga como Influenciador e o Papel dos Pais

Muitos estudos sobre o papel da crianga como agente influenciador de consumo tém vindo
a ser desenvolvidos ao longo dos anos. Este ¢ um topico cuja abordagem é essencial, face a
crescente influéncia das criangas na tomada de decisiao das familias e nos habitos de consumo
das mesmas (Wilson & Wood, 2004).

Desde cedo, Ward e Wackman (1972) constataram que as maes das criangas tendem a ser
mais influenciadas 2 medida que a idade dos filhos aumenta, pois percecionam neles maiores
competéncias nas decisdes de compra. Ja Roberts et al. (1981) averiguaram que maes mais
liberais sao mais influenciadas pelos filhos, ao contrario de maes mais conservadoras.
Seguiram-se pesquisas que depreenderam que o tipo de comunicagao, estrutura e contexto
socioeconémico da familia s3o decisivos no modo como afetam a influéncia das criancas nas
decisdes de consumo (Ekstrom et al., 1987), bem como a importancia do produto a ser
adquirido e os recursos que as criangas tém disponiveis. Sem surpresa, as criangas terdo maior
influéncia em produtos para os quais sio consumidores primarios (Mangleburg, 1990;
Williams & Burns, 2000; Wilson & Wood, 2004), como por exemplo cereais (Atkin, 1978),
ao contrario de bens que siao adquiridos para toda a familia, nomeadamente os que requerem
maior peso financeiro. Mangleburg (1990) evidenciou que, até a data do estudo, praticamente
todas as pesquisas relacionadas com a influéncia das criangas nas tomadas de decisao tinham
usado um modelo de trés etapas para o processo de decisdao, que inclufa: reconhecimento,
pesquisa de informacao, e escolha.

Os pais assumem o papel mais decisivo no que diz respeito as orientagdes de consumo que
vao sendo adquiridas pelas criangas, pois estes funcionam como portadores dos ultimos, e
transmitem-lhes ensinamentos de consumo (Martens et al., 2004). Em relacao ao tipo de
comunicacao levado a cabo pelos pais, as criangas tém mais influéncia nas decisoes de
compra quando os pais tém uma comunicagao mais orientada para o conceito, em relagao a
criangas cujo tipo de comunicac¢ao dos pais é mais orientada para o social (Caruana &

Vassallo, 2003). A isso deve-se o facto de o primeiro tipo de comunicagao levar as criangas



a desenvolverem mais facilmente competéncias de consumo, enquanto que o segundo tipo
encoraja as criangas a tomarem decisoes que sao bem aceites pelos outros. Kapferer (1987)
apresenta trés niveis de supervisao dos pais, aquando de ensinarem as criang¢as a comprarem:
a autonomia, em que a supervisio ¢ muito reduzida e espera-se que a crianga aprenda com
os seus erros; a observagao do exemplo paterno, em que as criangas observam e seguem as
regras e comportamentos adotados pelos pais no seu processo de decisao; e uma explicagao
mais direta dos pais, nos casos em que estes procuram estar mais ligados a educagao dos seus
filhos enquanto consumidores.

Flurry et al. (2005) abordaram a influéncia da crianga nas decisdes de compra através da teoria
de poder social, comparando poder social ativo e passivo, e demonstraram que tanto um
como outro tém um peso importante em relacio a influéncia das criangas. Estas usam o
poder social ativo para exercerem influéncia positiva direta sobre os pais. Quanto ao poder
social passivo, as criangas niao exercem uma influéncia direta, mas os pais inferem
intuitivamente as intencoes dos filhos.

Geralmente, a influéncia da crianca na decisao de compra é também maior quanto maior for
o conhecimento desta em relagdo ao produto (Thomson et al., 2007).

Uma representacao que ajuda a perceber melhor a crianca como mercado de influéncia

encontra-se na figura 1.
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Figura 1 — Representagdo da crianca como mercado de influéncia (Kaur & Singh, 2006)



2.4. Influéncia dos pais no comportamento de consumo das criangas

Muitos autores procuraram previamente estudar os fatores que, principalmente, contribuem
para o desenvolvimento de padroes de consumo das criangas, sendo que a comunicagiao
familiar ¢ vista como uma das fontes que mais tem influéncia no processo de socializagao de
consumidor das mesmas (Moschis, 1985). Alguns autores (Martens et al, 2004) sustentam
mesmo que os pals sA0 0s principais responsaveis em fornecer orientacdes de consumo as
criangas. Segundo Moschis (1985), em muitos estudos se confere que a comunica¢io da
familia ajuda a que seja gerado na crianca um padrio de comportamento de consumo
semelhante, fora do contexto familiar. O mesmo considera varios mecanismos através dos
quais as criangas aprendem a consumir, como o da observagao e imitacao de certas atitudes
dos membros da familia, o de recompensar ou punir determinada atitude positiva ou
negativa, respetivamente, ¢ o de uma comunicagao mais explicita de certos valores e atitudes.
Ward et al. (1977), citados por Moschis (1985), definiram como principais métodos para
ensinar os filhos a consumir: a proibi¢ao de determinadas atitudes, dar ligdes sobre atividades
de consumo, discutir com o filho sobre determinadas decisdes de consumo, agir como um
exemplo a seguir, e permitir que a crianga aprenda através das suas proprias experiéncias.
Existem quatro tipos de padrdes de comunicagdo familiar muito explorados ao longo da
literatura: “Laissez-Faire”, protetor, pluralistico e consensual. Em familias “Laissez-Faire”
existe pouca comunicag¢ao entre pais e filhos; familias protetoras consistem na imposi¢ao de
obediéncia nas criangas, limitando-lhes a liberdade de partilha de opinides proprias; familias
pluralisticas encorajam nas criangas uma comunica¢ao aberta, e a partilha de novas ideias por
parte destas, sem que lhes seja imposta obediéncia ou autoridade; ja nas familias consensuais,
ha um equilibrio em relagao ao tipo de comunicag¢ao, no qual as criangas podem formular os
seus proprios pontos de vista, mas sem desrespeitar a hierarquia e coesao familiar (Moore et
al., 1978; Moschis, 1985; John, 1999).

Baumrind (1978) apresenta no seu estudo trés tipos de disciplina imposta pelos pais. Num
tipo de disciplina mais autoritario, os pais procuram impor os seus pontos de vista através
da obediéncia e da coerc¢ao, e o filho dispoe de pouca autonomia, e deve aceitar as palavras
dos pais como as corretas. O estilo permissivo caracteriza-se por ser mais liberal, sem que
haja uma intervengao ativa dos pais em relacdo as agoes e desejos dos filhos. Num tipo de

disciplina autoritativa, os pais tentam implementar nos filhos certas competéncias, criando



as condigOes ideais para tal. Neste caso estd presente uma mistura de autonomia e de
disciplina e sentido de responsabilidade concebida ao filho.

Uma constante observacao, desde cedo, de praticas comerciais permite a crianca entender
todo o processo de compra (Damay & Guichard, 2016), incluindo o “papel” que o preco do
produto em causa assume nesse processo, a partir do qual a crianca pode inferir um padrao
de comportamento respeitante a forma de avaliar e decidir uma compra com base no prego,
para depois mais tarde ela propria o adotar, quando for decisora. Por norma, os pais, desde
cedo, procuram instruir os filhos acerca da relagdo entre preco e qualidade (Ward, 1974).
Ward (1974) considera que a socializa¢ao de consumidor provém mais através de processos

subtis de aprendizagem social, do que diretamente dos ensinamentos dos pais.
2.5. Desenvolvimento Cognitivo

“E o processo através do qual as criancas adquirem pensamento consciente, memoria,
capacidade para resolugao de problemas e defini¢ao de metas, aten¢ao, controlo inibitério e
inteligéncia” (Friedline, 2015, p.46). McNeal (1979) define “estado cognitivo” para as
criangas como sendo as suas atitudes e o seu conhecimento dentro do papel de
consumidoras, isto ¢, as suas capacidades de discernimento e avaliagao dos varios elementos
num local de mercado. A teoria mais usada para se perceber o processo do desenvolvimento
cognitivo é a de Piaget (John, 1999). Esta apresenta quatro estagios para o desenvolvimento
humano: sensério-motor (dos 0 aos 2 anos), pré-operacional (dos 2 aos 7 anos), operagdes
concretas (dos 7 aos 11 anos) e operagdes formais (dos 11 anos até a idade adulta). De referir
que as competéncias cognitivas que as criangas desenvolvem siao impactadas direta e
indiretamente pelos comportamentos da familia (Ward et al., 1977). O desenvolvimento
cognitivo das criangas é também em grande parte influenciado pela sua participag¢ao nas
diversas atividades socioculturais, sendo que dimensoes educacionais, sociais e institucionais

contribuem para a moldagem do comportamento de consumo das mesmas (Marshall, 2010).
2.6. Conhecimentos sobre pregos e “pricing”

O prego, sendo um indicador do custo de aquisi¢ao, é um fator influenciador da tomada de
decisdo, e que entra em ponderacio na avaliagdo da qualidade de um produto (Monroe,
1973). Este é um dos topicos centrais que incorporam esta investiga¢ao, pelo que ¢ relevante
ter uma percegao geral do que foi estudado e pesquisado ao longo do tempo, nesta matéria.

Para isso, visto a sua grande diferenciacao enquanto consumidores, convém estabelecer uma



distin¢ao entre as criancas e os consumidores “normais”, isto €, os adultos, relativamente ao

desenvolvimento do plano de fundo do objeto de conhecimento de pregos e “pricing”.
2.6.1 Nos Adultos

Monroe e Lee (1999) desenvolveram uma pesquisa empirica sobre a evolugao da literatura
em relagdo ao processamento de informagao de pregos pelos consumidores. Contrariamente
a completa informagao de mercado dos compradores assumida nas teorias econémicas mais
tradicionais, investigagdes mais recentes reconhecem que ha uma assimetria de informacao
entre compradores e vendedores, sobre precos e qualidade. Estes autores evidenciam que ha
uma maior importancia atribuida ao preco na tomada de decisdo, quando a informacao deste
¢ processada de forma mais consciente pelo consumidor.

O prego pode assumir essencialmente dois efeitos na inten¢ao de compra: um efeito positivo
através da percegao de qualidade de um produto, ou um efeito direto negativo (Erickson &
Johansson, 1985). Um estudo de Wakefield e Inman (1993) defende que os consumidores
que tém em atengao as promogoes da marca e que tém mais em conta o pre¢o na ponderagao
da decisio, nomeadamente consumidores de classes mais baixas, exibem um maiot
conhecimento sobre os pregos. Existe também evidéncia de que a simples sinaliza¢ao de uma
promog¢ao estimula mais a aquisicdio do produto em consumidores com menor
desenvolvimento cognitivo (Inman et al., 1990) . Contudo, alguns consumidores reconhecem
que, quando uma marca pratica um desconto menor que o habitual, a aquisi¢ao do produto
nao é recompensadora (Krishna et al, 1991).

Aalto-Setilid e Raijas (2003) investigaram que, em geral, os consumidores sao familiares com
os precos no mercado, ao contrario do que sugeriam estudos anteriores. Ja num estudo
relativo a0 mercado de retalho alemido, notou-se que o conhecimento geral que os alemaes
tem de precos é baixo, devido a frequente variagio do preco dos produtos de retalho
(Evanschitzky et al., 2004). Contrariamente, em relagdo a marcas mais “fortes”, ha um maior
conhecimento de pregos, devido a maior frequéncia de compra.

Existe uma extensa literatura relativa a utilizacao dos digitos 99 nas casas decimais dos precos,
e para a qual se observa alguma discordancia entre autores, sobre quais os efeitos que podem
ser produzidos no consumidor. Por exemplo, Schindler e Kibarian (1996) constataram que
precos terminados em 99 fazem aumentar substancialmente as vendas ao consumidor e, mais
recentemente, o mesmo foi defendido por Bhattacharya et al (2012). Contrariamente, Macé

(2012) sustenta que pregos com esses perfis podem retirar atratividade e gerar uma percegao
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de perda de qualidade no produto, conduzindo a uma diminui¢ao de vendas. Por outro lado,
surgem estudos, como o de Wieseke et al. (2016), a defender que os precos redondos
permitem um aumento do volume de vendas, devido a sua maior conveniéncia em termos

de acessibilidade cognitiva.
2.6.2 Nas Criancas

Contrariamente aos adultos, a investiga¢ao existente em matéria de conhecimento de pregos
em criancas ¢ bastante reduzida no ambito académico (Damay et al., 2014). Estudos revelam
que as criangas normalmente até aos 8 ou 9 anos nao dao importancia aos pregos € tém um
escasso conhecimento sobre os mesmos (John, 1999). McNeal (1979) sustenta mesmo que a
falta de importancia que as criangas atribuem ao preco deriva da sua falta de conhecimento
acerca do dinheiro e da sua despreocupagdo em relagdo a eventuais variagoes de precos. Num
outro estudo, que envolveu a observacio de desenhos, o mesmo autor mostrou que as
criangas sio pouco preocupadas com o0s pregos, apesar de serem mais conscientes desse
atributo em lojas de brinquedos, comparando com supermercados, devido ao facto de os
precos de brinquedos serem, por norma, mais elevados do que, por exemplo, os pregos de
produtos alimentares (McNeal, 1992). Quanto a crianga como agente influenciador,
Kapferer (1987) constata que as criangas tendem a fazer mais pedidos para produtos que
sejam mais baratos, nomeadamente quando se trata de produtos para o seu proprio consumo.
Fox & Ward (1985) determinaram que, na perspetiva das criangas, até aos 5 anos o prego
nao passa de um nimero, até aos 9 anos ja lhe atribuem o fator qualidade, e até aos 13 anos
sao capazes de associar ao preco outros fatores indiretos, como a utilidade social e a
popularidade da marca. Os autores desenvolveram mais tarde, num estudo semelhante, uma
teoria de precos dividida em niveis diferentes: um nivel 0, em que o prego ¢ associado apenas
a atributos fisicos; um nivel 1, em que a crianga considera como critério de prego, nao sé as
caracteristicas fisicas do produto, mas também o quio “chique” ele ¢ e ainda o seu valor
subjacente. O nivel 2 tem a utilidade como critério de prego, sendo que nele vem incorporada
a importancia dada ao produto pelos potenciais consumidores. Também neste nivel os
agentes valorizam mais os custos de produgao do que a qualidade da producao. Finalmente,
o nivel 3, atribuido ja em idade adulta, em que os agentes tém nogao de escassez e atribuem
o preco a relagao entre oferta e procura (Fox & Kehret-Ward, 1990).

Abramovitch et al. (1991) determinaram que as criangas que recebem mais rendimento dos

pais tendem a ter melhor performance a gastar e a ter maior conhecimento acerca de pregos.
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Almeida & Agante (2016) concluiram que criangas institucionalizadas tém uma menor
facilidade em estimar precos do que criangas nio institucionalizadas (a viver em familias
“normais”). Num recente estudo, Damay et al. (2011) mostram que as criangas, quando
confrontadas com pregos, tendem a escolher precos nao decimais (ou seja, terminados em
zero) ao invés de precos decimais, ¢ ainda que a preferéncia por precos redondos ¢ maior
quanto maior forem os pregos dos produtos e quanto maior for o nivel de educacio das
criancas. B importante que as empresas adotem estratégias de “pricing” adaptadas ao
conhecimento que as criangas tém sobre precos, mas que, ainda assim, tenham em
consideragao estratégias que sejam percetiveis e de facil memorizagao para as mesmas

(Damay et al., 2014).
2.7. Tomada de Decisio das Criangas

As criangas sao decisoras, bem como consumidoras, desde muito novas (John, 1999) e a sua
capacidade de decisao vai evoluindo a medida que crescem e se desenvolvem. Gregan-Paxton
& John (1995) desenvolveram estudos sobre a adaptagao da procura das criangas a diferentes
niveis de relacdo custo-beneficio e, mais tarde, concluiram que a adaptagao das criangas a
ambientes complexos de decisio é mais dificil quanto menor for a idade (Gregan-Paxton &
John, 1997). Moschis e Moore (1979), num estudo feito com adolescentes, verificaram ser o
preco, para além do nome da marca, como o fator a ser tido mais em conta no momento da
compra, algo que esta em concordancia com um recente estudo que envolveu criangas dos 8
aos 10 anos (Mau et al., 2010).

Bereby-Meyer et al. (2004) desenvolveram um estudo sobre estratégias de escolha de
criangas, envolvendo dois grupos de idades (8-9 e 12-13 anos), no qual foi notado que, para
ambos os grupos, a escolha de um produto entre quatro alternativas envolve um processo
de decisio mais complexo, comparado com uma situagao de escolha entre duas alternativas.
Os resultados demonstraram que as criangas mais velhas usam estratégias de escolha mais
apropriadas e que, em geral, perante uma escolha entre um grande nimero de alternativas, a
estratégia mais usada é a lexicografica, em que o decisor escolhe o atributo que considera

mais importante, e a partir dai decide o produto cujo atributo preferencial tem mais valor.
2.8. Classe Social

Este ¢ um aspeto muito importante relativo a socializacao de um consumidor (Gunter &
Furnham, 1998). Estudos revelam, por norma, que criancas de classes sociais mais altas

tendem a possuir um maior conhecimento e mais competéncias de consumo, comparando
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com criangas de classes mais baixas (Moschis, 1987; Agante, 2012), e também a possuir
estere6tipos mais fortes (Belk et al., 1984). No seu estudo, Agante (2012) veirificou que as
criangas de classe social mais elevada tendiam a conhecer um maior nimero de marcas que
as criancas de classe social mais baixa.

Na perspetiva de Ward (1974), as criangas pertencentes a classes sociais mais baixas possuem
capacidades de consumo superiores as de classes altas devido a maior necessidade de
disciplinagao na gestio de recursos. Esse fator foi também apontado em Agante (2012), no
qual se verificou serem as criangas de classe social mais baixa a terem maiores conhecimentos
sobre os precos dos produtos.

Ja Moschis (1987) sugere que na origem das diferencas nas competéncias de consumo estao:
valores culturais, perce¢ao das normas de classe social, processos de socializagdo e fatores
ambientais. O comportamento de consumo das criangas de classe alta e baixa ¢ influenciado
pelas diferencas entre os ambientes de consumo em que estas estio envolvidas (Page &
Ridgway, 2001). Moschis et al. (1977) sustentam que nas familias de classes superiores as
criangas sao mais instruidas em relagdo aos comportamentos de consumo, contrariamente as
familias de classes mais baixas, pelo que nestas as criangas sio consumidoras mais
independentes, visto haver uma menor transmissao de normas de consumo por parte dos
seus superiores hierarquicos. Segundo McNeal (1992) criangas pobres e criangas ricas gastam
quase a mesma propor¢ao do seu dinheiro. O mesmo refere que o ciclo de vida do
consumidor comeca desde logo na infancia, independentemente da classe social do seu
agregado familiar.

Em termos do papel da crianga como influenciadora, em familias de classes mais altas as
criangas tém uma maior influéncia e participagao nas decisoes de consumo (Ekstrom et al.,
1987). Em termos de solicitagoes aos pais, Kapferer (1987) determina que estas ocorrem com
menos frequéncia em familias de classes mais altas. Uma das grandes causas dessa observacao
¢ o facto de as criangas nesse tipo de meios familiares estarem mais habituadas a receber bens
e, consequentemente, a sentirem menos necessidade de os pedir. Outras possiveis razoes
estao relacionadas com o maior nivel de principios normativos adquiridos pelas criangas
pertencentes a familias de classes mais altas, e também com o facto de as criangas que
integram meios mais pobres tenderem a ser mais facilmente influenciaveis por varios meios,

como por exemplo a publicidade.
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2.9. Hipéteses de Investigagdo

Visto a presente investigacdo centrar-se na importancia que é dada pelas criangas ao prego
nas decisdes de consumo, e no efeito que o fator classe social exerce nesse aspeto, as
hipéteses aqui geradas direcionam-se para os topicos de preco e classe social, numa tentativa
de perceber como se interrelacionam. Assim sendo, as hipdteses que se pretende aqui
verificar partem de suposi¢cdes que tém por base as conclusdes originadas pela literatura
apresentada, e algumas lacunas que ainda estao por preencher pelos estudos realizados até

40 momento.

Constatou-se na literatura que pre¢o e qualidade, por norma, estao diretamente ligados
(Monroe, 1973). Sendo que, em relagao aos adultos, verificou-se que o pre¢o pode ter um
efeito positivo ou negativo na sua inten¢ao de compra, através da intuigao da sua qualidade
(Erickson & Johansson, 1985), é importante perceber se nas criangas ha uma perce¢ao
qualitativa nos produtos através do preco, que condicione as suas decisdes. Tendo em conta
a observac¢ao de Fox e Ward (1985), de que aos 9 anos as criangas ja relacionam o preco com
a qualidade, parte-se do principio que esta premissa se vai verificar para a amostra desta

investigacao.
H1: As criangas consideram o prego como indicador de qualidade dos produtos.

Para entender a dimensdo consumidora da crianga é conveniente perceber o seu grau de
autonomia no consumo. Este atributo é normalmente maior se a crianga tiver ao dispor
meios financeiros, pois é um recurso indispensavel para que se encontre em posi¢ao de tomar
decisbes independentes. Ainda que Moschis et al. (1977) considerem que a baixa instrucio
nas criancas de classes mais baixas lhes atribua uma maior independéncia no consumo,
calcula-se que as criangas de classes mais altas disponham de maior quantidade de recursos
financeiros e, consequentemente, espera-se que estas também disponham de mais autonomia

do que as criangas de classes mais baixas.

H2: Criangas pertencentes a classes mais altas sao mais autonomas nas decisoes de consumo do que as

criangas pertencentes a classes mais baixas.

Foi aqui explorado o papel da crianga como consumidor que pode funcionar como um
consumidor direto ou como influenciador dos pais. Ao contrario do segundo tipo, quando a
crianca assume a funcio de consumidor direto, ela detém total autonomia na escolha do

produto, e tem que comportar-se como um consumidor racional, “jogando” com os recursos
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que tem disponiveis. E provavel que, nessas condi¢des, e indo ao encontro de conclusdes
recentes (Mau et al., 2016), as criangas da amostra tenham mais em atengdo o prego do

produto.
H3: As criangas dao mais importancia ao preco se tiverem autonomia nas decisies de consumo.

Quando analisamos o conhecimento do preco e a influéncia do mesmo no consumo, tanto
para a classe social alta como para a classe social baixa, deparamo-nos com uma dualidade
de interpretagdes na previsio do comportamento das criangas. Por um lado, como ¢
constatado em grande parte da literatura, as criangas pertencentes a classes mais altas sdo
mais instruidas e possuem mais competéncias para consumir (Moschis et al., 1977; Moschis,
1987; Agante, 2012), e maior capacidade para estimar e avaliar precos (Abramovitch et al.,
1991; Almeida & Agante, 2016). Por outro, as criangas pertencentes a classes mais baixas,
conscientes da posi¢ao socioecondémica do seu agregado familiar, tendem a adquirir maiores
aptidées a consumir, dada a necessidade de racionalizarem os seus recursos (Ward, 1974;
Agante, 2012). Partindo do principio de que as criangas de classes sociais mais baixas tém
noc¢io do rendimento familiar e da necessidade de fazer escolhas de consumo mais racionais,
assume-se o pressuposto de que a importancia dada por estas ao pre¢o é maior, face a uma

maior despreocupagao com o preco relativamente as criangas de classes sociais mais altas.

H4: As criangas pertencentes a classes mais baixas escolbem produtos mais baratos com maior frequéncia

do que as criangas pertencentes a classes mais altas.

Foi visto ja que a familia tem uma grande influéncia na constru¢ao dos padrdes de
comportamento de consumo das criangas (Moschis, 1985; Martens et al., 2004). Em relac¢do
a0 preco, pode haver uma instru¢ao mais direta dos pais sobre decisdes de compra tendo em
ponderacio esse fator (Ward, 1974), ou a aquisi¢cio de certos comportamentos através de
observagao e imitagao relativamente aos pais (Ward, 1974; C. Damay & Guichard, 2016). Por
isso, parte-se do pressuposto que, em geral, as criancas seguem um padrio de decisao de

consumo semelhante ao dos pais, quando ha autonomia na decisao destas.

H5: Nas decisies de consumo, as criancas tendem a reproduzir padries de escolha dos pais, como por exemplo,

escolher os produtos mais baratos.
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3. Metodologia

3.1. Questdes éticas e legais

Seguindo as normas éticas e legais da UNICEF (Graham et al., 2013), foi garantida a prote¢ao
dos direitos das criangas, cuja participagao no estudo esteve sujeita a sua livre aceitagdo, e a
devida autorizagdo por parte dos pais. Foram também salvaguardados a confidencialidade
dos dados e o anonimato dos participantes. Foi ainda salientada a ndo existéncia de respostas
certas ou erradas. Para se proceder aos questionarios submeteu-se um pedido formal as

escolas que se usaram na investigacao.
3.2. Amostra

A amostra utilizada nesta investigagido é composta por criangas portuguesas entre as idades
dos 10 aos 12 anos, que se enquadram na fase analitica do seu desenvolvimento (John, 1999)
e, logicamente, correspondem ao intervalo de idades para o qual o conhecimento de precos
se apresenta num processo mais evolutivo. Pretendendo que se abrangesse criangas de
familias de classe social alta e de classe social baixa, utilizaram-se escolas publicas e escolas
privadas como termo de comparagao. As escolas selecionadas pertencem a zona do Grande
Porto, Portugal, as quais foi-lhes enviado um questionario, tendo as escolas tido liberdade
para selecionar algumas turmas, de forma a atingir a amostra pretendida (alunos do 5° e 6°
anos de ensino). Para além das escolas foram também aplicados os questionarios em alguns

Centros de Estudo, e também a algumas pessoas da rede de contactos do investigador.
3.3. Método

Um dos programas escolhidos para prosseguir na analise dos dados recolhidos foi o software
estatistico SPSS (versdao 24). Para realizar a andlise quantitativa, com vista a explora¢ao dos
dados da amostra e a testar algumas das hipoteses de investigacao, foram utilizadas técnicas
de analise descritiva e testes de amostra independentes.

Outro método usado nesta investigacao ¢ a chamada de andlise conjunta, dentro das técnicas
quantitativas. Esta é uma técnica estatistica que tem vindo a ser muito utilizada desde o inicio
dos anos 70, nomeadamente em pesquisas direcionadas para a area de Marketing. O seu
objetivo é “determinar a combina¢do de um numero limitado de atributos que sio mais
influentes na escolha ou tomada de decisio dos clientes” (Ighomereho, 2011, p.1),
possibilitando assim uma mais facil estimagao da estrutura de preferéncias do consumidor

(Green & Srinivasan, 1990). Visto um dos focos neste estudo ser o de perceber a importancia
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que as criangas atribuem ao prego, esta técnica favorece a medi¢ao dessa componente, através
de questionarios.

Ap6s a selecdo de alguns produtos para a analise, as etapas a seguir deverdo estar em
conformidade com as apresentadas por Ryan e Farrar (2000). Comeca-se com a identificagao
de varios atributos e a especificacdo de diferentes niveis integrados nos atributos, a partir dos
quais serao projetados alguns cenarios de produtos, associados a combinagao entre atributos
e respetivos niveis. Procede-se para a escolha do método utilizado na formula¢io do
questionario as criangas. Aqui os autores sugerem trés mecanismos diferentes: um de ranking,
no qual os respondentes recorrem a uma simples ordenagao dos produtos de acordo com as
suas preferéncias; um de classificagdo, para o qual se atribui uma escala para cada produto; e
um discreto, em que em que 0s participantes se limitam a escolher entre um produto A e um
produto B. Finalmente, a partir dos dados recolhidos, avanga-se para a respetiva analise, para
a qual normalmente sdo utilizadas técnicas de regressao linear, que variam dependendo do

tipo de dados que foi recolhido.
3.4. Procedimento e Instrumentos de recolha de dados

Entre os varios tipos de analise conjunta existentes, foi escolhida para esta investigacdo a
analise conjunta baseada na escolha (discreto), em que os participantes tém que ir escolhendo
qual o produto que preferem comprar entre as varias alternativas que vao surgindo (Ares et
al., 20106). Muitas sao as razoes para a escolha deste tipo de analise para este caso em concreto.
Moore (2004) concluiu que modelos de analise conjunta baseados na escolha apresentam
maior validade do que o método de classificagao. Ares et al. (2016) constataram num estudo
que a analise conjunta baseada na escolha ¢ mais acessivel para as criangas, relativamente ao
método de classificacio, e os resultados gerados sao mais consistentes. Além do mais, tendo
em conta uma comparag¢ao entre ambos os métodos feita por Asioli et al. (2016), no método
da escolha o respondente encontra-se num cenario mais proximo daquele que ¢ a realidade
do momento da compra, tornando-o mais valido. As tarefas de escolha neste método sio
mais faceis de se realizar e exigem um menor esfor¢o mental por parte dos respondentes,
pelo que acaba por ser um método mais acessivel para as criancas, cujo desenvolvimento
cognitivo se encontra menos evoluido. Finalmente, como neste método a escolha ¢ feita
apenas para um dos produtos exibidos, ¢ possivel apresentar aos respondentes um maior

namero de perfis de produtos.
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Acresce ainda que dois dos atributos a serem testados neste procedimento sio o prego € a
marca, e para estes ¢ mais apropriada a utilizagdo do método de analise conjunta baseada na
escolha (Huber et al., 1992). Ainda com base na aplicagdo destes dois atributos no estudo,
para efeitos de analise de pricing é importante estudar a interacao entre eles (Johnson &
Olberts, 1991), casos em que o método da escolha ¢ mais apropriado. Para se efetuar esta
analise, para além de um procedimento descritivo e de testes de amostra independentes,
utilizou-se um programa proptio para o efeito, disponibilizado pela Sawtooth Software'.

Para a recolha de dados, foram selecionadas algumas turmas das escolas que participaram no
estudo, tendo ficado ao critério das escolas a selecao dessas mesmas turmas, de modo a
atingir a dimensao da amostra necessaria. Numa primeira fase foram aplicados questionarios
aos pais, enviados através das criangas e conjuntamente com as cartas de autorizagao para a
participagao dos filhos no estudo. Numa segunda fase foram aplicados questionarios as

criangas cujos pais autorizaram a sua participacdo, e que elas mesmas quiseram participar.
3.4.1. Questionario para as criangas

O questionario das criangas tinha uma primeira parte composta por questoes de natureza
demografica (sexo, idade e ano de escolaridade). Seguiram-se duas perguntas sobre o
rendimento da crianca. Em primeiro lugar era questionado se a crianga costuma receber
dinheiro ou nio e, em caso de resposta afirmativa, sucedia-se uma questdao a respeito das
principais fontes desse rendimento, baseadas num estudo de McNeal (1992), cujas hipoteses
eram: “Os meus pais dao-me semanada ou mesada”; “Outros familiares dio-me dinheiro”;
“Tarefas domésticas”; “Trabalho”. Os participantes podiam dar mais do que uma resposta,
caso se aplicasse.

O topico seguinte aludia para cenarios em que as criangas fossem consumidoras autonomas,
ou seja, quando fizessem compras sem estarem acompanhadas por qualquer adulto. Uma
primeira questao visava entender a frequéncia com que a crianca dispunha de total autonomia
a consumir, isto é, com os seus proprios recursos e por vontade propria. Para tal foi atribuida
uma escala de 4 niveis para a resposta: “Nao, tudo o que compro é sempre com 0s meus pais
(ou outro adulto)”; “De vez em quando compro algumas coisas sozinho, mas é raro”;
“Algumas vezes compro sozinho”; “Sim, fago muitas compras sozinho”.

Colocando em pratica o método da analise conjunta baseada na escolha, as questoes

seguintes intentavam que as criangas se imaginassem num cenario real de compra individual

L http:/ /www.sawtoothsoftware.com/
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e auténoma, e tivessem que escolher entre um dos produtos que iam surgindo. Para
contribuir para que os respondentes se sentissem mais nesse cenario concreto, e também
suscitar neles um maior interesse na tarefa, o teste era iniciado com uma espécie de
“prologo”, a semelhan¢a de um estudo de Johnson e Olberts (1991).

Foram testados dois produtos — um produto de baixo valor e um produto de valor elevado.
Produto de baixo valor: o primeiro produto a ser testado foi um ice-tea de lata (33 cl). A
escolha deste produto deve-se ao facto de ser uma bebida muito consumida em geral pelos
portugueses’, e a escolha da lata de 33 cl vai a0 encontro de ser uma quantidade mais
apropriada para um consumo individual. Para este produto foram selecionados 3 atributos —
marca, sabor e preco — com 3 niveis cada, respetivamente.

As marcas sao a Lipton, lider de mercado em Portugal, a Nestea e uma Marca Branca (Pingo
Doce), sendo estas tultimas duas das principais concorrentes da primeira (Gomes et al., 2014).
Os sabores sao os trés mais frequentes nas respetivas marcas, limao, manga e péssego, € 0s
precos sio 0,35€, 0,70€ e 0,80€’.

Indo ao encontro de um dos principais “layouts” padrao a utilizar na técnica de analise
conjunta baseada na escolha (Hill, 2013), cada conjunto de atributos surgia com 3 escolhas
diferentes, e ainda uma hipdtese de “ndo escolha”, caso a crianga recusasse totalmente
qualquer uma das alternativas presentes, de forma a simular melhor um processo real de
decisio de compra (Haaijer et al., 2001). Foi estabalecida a imposibilidade de surgir no
questionario a combina¢ao da marca Nestea com o sabor manga, devido a inexisténcia desse
produto no mercado. Um total de 9 conjuntos de alternativas de escolhas surgia na folha de
resposta, ¢ em cada um deles os niveis conferidos a cada atributo eram totalmente
randomizados. A atribui¢ao desses conjuntos randomizados foi feita através do programa
Lighthouse Studio (versio 9.5.3), da Sawtooth Software. Por norma, em estudos de
laboratoério, para cada elemento da amostra ¢ atribuido um questionario diferente, com
randomizagoes diferentes dos varios conjuntos de alternativas e dos produtos em questao.
Contudo, visto os respondentes serem criangas e, por conseguinte, ser necessario fazer
questionarios em papel, o normal procedimento, feito em computador, tornaria limitativa a

atribuicdo de questionarios com versoes diferentes a toda a amostra. Por este motivo

2 http:/ /www.marktest.com/wap/a/n/id~1f33.aspx

3 0,35€ ¢ o preco de um ice tea de 33 cl de marca Pingo Doce - https://www.pingodoce.pt/ (acedido a
5/3/2018); 0,70€ é o preco de um ice tea de 33 cl da matrca Nestea - https://www.clcorteingles.pt/ (acedido a
5/3/2018); Como no El Cotte Inglés um ice tea de 25 cl da marca Lipton custa 0,69€, hipoteticamente
considera-se 0,80€ o preco aproximado caso fosse uma lata de 33 cl.
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optamos por atribuir apenas um questionario unico, com o mesmo conjunto de opgoes a
todos os respondentes.

A decisio de atribuir 9 conjuntos vai ao encontro do intervalo ideal de conjuntos sugerido
por Hill (2013), e evitar que sejam gerados niveis de impaciéncia a desaten¢ao nas criangas
por um eventual elevado nimero de questdes a serem colocadas, o que poderia colocar em
causa a consisténcia dos dados obtidos (Tang & Greenville, 2012).

De seguida foi gerado um cenario semelhante ao antecedente, mas em que dessa vez as
criangas estavam acompanhadas por um dos pais ou outro adulto e, apesar de a decisio
pertencer na mesma a crianga, era ao seu responsavel que competia fazer o pagamento. O
procedimento foi igual a0 anterior, e os conjuntos de alternativas foram os mesmos, com as
unicas diferencas de que a ordem em que aparecia cada conjunto e a ordem em que surgia
cada alternativa dentro do conjunto foram trocadas, de maneira a evitar que as criangas se
limitassem a repetir as mesmas respostas para simplificar a tarefa, aumentando assim a
credibilidade do estudo. Este cenario tinha em vista perceber se, com um menor grau de
autonomia, o seu processo de decisao se alterava significativamente.

Produto de elevado valor: o cenario seguinte tinha como objetivo remeter para uma
situagdo na qual as criangas se deparassem com um processo de decisaio de um produto
bastante mais caro. Tendo como assumpgao de que praticamente nenhuma das criangas da
amostra teria recursos proprios para poder comprar autonomamente o produto, foi
assumido que este seria oferecido pelos pais e que a escolha do mesmo ficava ao critério da
crianga. O método utilizado foi novamente o da analise conjunta baseada na escolha. O
produto escolhido foi um tablet, dado ser um bem ao qual as criangas tém cada vez mais
acesso em Portugal e do qual adquirem boas competéncias de utilizagao (Simoes et al., 2014).
Os atributos considerados nao incorporam a marca, mas apenas algumas das principais
caracteristicas inerentes a um tablet — tamanho do ecra e espaco de armazenamento -, mais
o preco. Os niveis selecionados para o tamanho do ecra, em polegadas, foram: 7” (pequeno),
9” (grande) e 10” (muito grande). Para o espago de armazenamento, em gigabytes, foram
dados 8Gb, 16Gb e 32Gb, € os precos atribuidos foram 100€, 170€ e 200€*. Por questoes de
maior acessibilidade cognitiva, os precos dos produtos foram arredondados (Wieseke et al.,
2016). Novamente foram gerados 9 conjuntos de 3 diferentes alternativas, mais a op¢ao de

“nao escolha”. As alternativas de produtos surgiam com imagens, para facilitar aos

4 Os varios niveis considerados para os diferentes atributos sao baseados nas caracterfsticas dos tablets presentes
no catilogo online da loja Worten - https://www.worten.pt/informatica/tablets (acedido a 5/3/2018).
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participantes a visualizacdo dos mesmos, e a respetiva escolha. A simulac¢do desta ocorréncia
visava testar se, entre as diferentes alternativas de um produto significativemente mais caro,
a importancia atribuida ao preco aumentava substancialmente.

Com a finalidade de perceber quais sdo as principais associagdes que as criangas fazem em
relacdo aos precos, uma ultima questio pedia para que, entre varias opgdes de resposta, o
participante selecionasse os principais fatores ligados a defini¢ao de um preco. Os elementos
presentes nas opgoes de resposta foram baseados nos diferentes critérios de determinagao
de precos considerados por Fox e Ward (1985, 1990). Para tornar a questdo cognitivamente
mais acessivel as criangas, no enunciado era perguntado o que ¢ que, na opiniao delas, fazia
aumentar o prego, e os fatores de seguida enunciados apresentavam-se também com uma
linguagem mais acessivel: “O produto é famoso”; “A marca do produto é muito famosa”;
“O produto tem boa qualidade”; “H4 muitas pessoas a querer compra-lo”’; “Fica mais caro
para a empresa produzir o produto”; “Ha poucas empresas a venderem um produto
parecido”. As criangas podiam dar até 3 respostas que achassem mais corretas. Para o caso
de nao concordarem com nenhum dos fatores presentes ou entdo de simplesmente nao
saberem responder, foram adicionadas as op¢oes de resposta “Por outra razao que nao esta
aqui dita” e “Nao sei responder”.

De forma a que fosse de compreensao acessivel para as criangas, todo o questionario foi
revisto por uma ex-professora de 2° ciclo, com experiéncia direcionada para o trabalho com

criangas das idades pertencentes a amostra.
3.4.2. Questionario para os pais

O questionario dos pais foi distribuido em conjunto com a carta de autorizagao para que
estes assinassem caso autorizassem a participa¢ao dos filhos no estudo. Nesta carta
encontrava-se uma breve informacgdo sobre a investiga¢ao e algumas indicagdes sobre o
procedimento a ser seguido, e ainda a garantia da confidencialidade dos dados (Agante, 2009).
O questionario e a carta de autoriza¢ao estavam em folhas separadas de modo a nio
comprometer a confidencialidade dos dados obtidos.

O questionario apresentava primeiramente questdes sobre o rendimento, formacio e
ocupagao dos pais, de maneira a aferir de forma mais aprofundada o respetivo status socio-
econémico. Para avaliar o rendimento mensal liquido do agregado familiar, foi utilizada uma

escala baseada na empregue por Coelho do Vale e Moreira (2016), em que os niveis a
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selecionar eram: Menos de 500€; 500 a 1000€; 1000 a 1500€; 1500 a 2000€; 2000 a 3000€;
3000 a 4000€; 4000 a 5000€; Mais de 5000€.

Foi mensurado também o nivel mais alto de escolaridade, medido em separado para o pai e
a mae (aplicavel apenas nos casos em que ambos pertencem ao agregado familiar), cujos
niveis a selecionar eram compostos pot 7 dos 12 niveis considerados pelo Marktest”: Sem
estudos ou primaria incompleta; Primaria (antiga 4* classe); 9° ano; 12° ano; Licenciatura ou
Bachalerato; Mestrado ou P6s-Graduagio; Doutoramento.

A profissio ou ocupagio profissional foi determinada através de uma questio aberta, para
que fosse especificada pelo pai e pela mae em separado.

Seguiram-se algumas questoes acerca do rendimento da crianga participante no estudo e a
serem respondidas em conjunto pelos pais, que foram baseadas num estudo desenvolvido
por Agante (2009). Comegava-se por medir a frequéncia com que os pais dao dinheiro ao

>

filho, em que as escolhas possiveis eram: “Nao”; “Sim, mas é raro”; “Sim, mensalmente”;
“Sim, semanalmente”; “Sim, todos ou quase todos os dias”. A pergunta que se seguia estava
condicionada a resposta “Sim” na primeira questao, em que era pedida uma estimativa do
valor mensal que a crianga recebe dos pais, cujas opgoes apresentadas eram: “Menos de 5€7;
“Entre 52 9,9€7; “Entre 10 a 14,9€”; “Entre 15 a 19,9€”; “20€ ou mais”.

O topico seguinte dizia respeito aos habitos manifestados pelos pais e pelo filho, quando
estes se encontram a fazer compras domésticas em conjunto. Na primeira questao a intengao
era verificar-se a frequéncia com que a crianga faz solicitagdes de produtos para seu proprio
consumo, quando estd a acompanhat o pai e/ou a mie nas compras. As hipéteses presentes
eram baseadas numa escala de Likert de 5 pontos: “Nunca”, “Poucas vezes”, “Algumas
vezes”; “Muitas vezes” e “Quase sempre ou sempre”.

A pergunta seguinte visava medir a interferéncia da crian¢a no processo de decisao de compra
dos pais em produtos para consumo do(a) respetivo(a) filho(a). As hipoteses apresentadas
eram constituidas pelas seguintes frases: “Sou sempre eu que decido o que lhe vou comprar™;
“Deixo-o decidir primeiro, mas acabo quase sempre por escolher eu o produto que eu acho
mais indicado”; “Deixo-o decidir primeiro, mas compro outro produto se considerar que a
escolha dele(a) é inapropriada”; “Por norma, compro sempre ou quase sempre o produto

que ele(a) escolhe”. O objetivo na presente questao era avaliar o grau de influéncia da crianca

quando o processo de decisao de compra compete aos pais.

> http:/ /www.marktest.com/wap/a/glossatry/key~ClasseSoc/define~1.aspx
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O ponto seguinte passava por avaliar o comportamento de consumo dos pais da crianga.
Inicialmente, de forma a ajuizar uma conduta de auto consumo por parte destes, foi
concebido um cenario semelhante ao presenteado no questionario do filho, em relagao a
decisdao de comprar um ice-tea. O teste efetuado foi idéntico e com os mesmos conjuntos de
alternativas, ordenados de maneira igual ao do cenario da crianga como consumidora
autonoma, de forma a permitir que fosse assim feita uma comparagdo mais direta de
comportamentos de consumo entre pais e filhos.

A questdo seguinte remetia para uma situacao de decisao de compra de um tablet, tal e qual
como foi efetuado com as criangas. Desta vez os pais iriam oferecer esse produto ao filho, e
a escolha do tablet a ser comprado incubia totalmente aos préprios, sem terem qualquer
influéncia do filho. Novamente, o procedimento utilizado foi igual ao do questionario das
criangas, com os mesmos conjuntos de alternativas de escolha a serem atribuidos.

A semelhanca do questionario dos filhos, a ltima pergunta tinha como objetivo perceber os
principais fatores que os pais associam a defini¢ao de um prego. As opg¢oes de resposta foram
as mesmas (Fox & Ward, 1985; 1990), mas desta vez surgiram numa linguagem mais formal,
tendo em conta que, devido ao seu maior desenvolvimento cognitivo, era uma linguagem
acessivel para os respondentes: “A fama que a marca do produto tem”; “A fama que o
produto em si tem”; “A qualidade que o produto tem”; “A procura/oferta existente para
esse produto”; “Os seus custos de produgao”; “A concorréncia existente para produtos
semelhantes”. Podiam ser dadas até 3 respostas, e foram também adicionadas as op¢oes “Por
outra(s) razao(des)” e “Nao sei responder”. A finalidade aqui era comparar entre criangas e

adultos, em geral, o conhecimento e a percepcao que estes tém acerca dos pregos.
3.4.3. Pré-teste

Para avaliar a viabilidade do questionario a ser aplicado as criangas, foi previamente
conduzido um pré-teste com duas criangas, do sexo masculino e feminino, e de 11 e 10 anos,
respetivamente. O objetivo era verificar a perce¢ao e compreensiao que as criangas testadas
tinham em relagdo ao questionario, e perceber eventuais davidas e dificuldades relativas as
varias questoes nele presentes.

Cada uma das criangas em questao foi avaliada individualmente, e em ambos os casos elas
petrceberam bem o contetdo e objetivo de cada questao, e nao enunciaram quaisquer duvidas
ou dificuldades em responder. Por conseguinte, nao foram necessarias quaisquer altera¢oes

a0 questionario, pelo que este mostrou condi¢oes para ser aplicado efetivamente na amostra.
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O tempo total que foi levado a responder ao questionario no pré-teste rondou, em ambos os

casos, os 10 minutos.
3.5. Analise dos dados da Analise Conjunta

Para a andlise dos dados da Analise Conjunta utilizamos dois métodos distintos. Numa
primeira fase recorremos a um software especifico de Analise Conjunta, o Lighthouse Studio
da Sawtooth Software, que nos permitiu analisar os atributos de acordo com as regras
definidas para esta metodologia. No entanto, de modo a enriquecer esta analise, efetuamos
também uma analise descritiva destes dados de modo a podermos evidenciar de forma mais
simples os mesmos resultados obtidos pelo software. Por uma questao de método de
apresentacao de resultados, esta segunda analise é apresentada em primeiro lugar na seccdo
dos resultados.

A Sawtooth Software é uma plataforma que providencia ferramentas, essencialmente para a
aplicagao de estudos de mercado, incluindo estudos de analise conjunta baseada na escolha.
Para a analise conjunta que foi prosseguida na presente disserta¢ao, foi utilizado um Software
disponibilizado pela plataforma, o Lighthouse Studio (versio 9.5.3). Por pré-definicio, ¢é
disponibilizado apenas um “demo” do Software, em que as funcionalidades disponiveis sdo
limitadas. Para poder obter uma licen¢a completa do Software, o investigador submeteu um
requerimento para ter acesso a0 mesmo, para fins académicos, através de um documento
(anexo 3) a conter informagao sobre o investigador e sobre a investigagao a ser levada a cabo
e o tipo de analise conjunta a ser aplicada. A aplicacao foi aceite pela plataforma, sendo que
a aprovagao foi obtida cerca de um més depois do pedido ter sido efetuado.

Para proceder a analise que foi efetuada através do software Lighthouse Studio, os dados
recolhidos foram importados para o programa. Os cinco diferentes cenarios de analise
conjunta foram analisados separadamente, pelo que os dados das respostas para cada cenario
foram também separadamente importados para o programa. Para cada um dos conjuntos de
dados, efetuamos também analises em separado para a amostra pertencente a classe social
baixa e para a amostra de classe social alta, via educagio’.

Cada estimagao foi efetuada através de uma regressao logistica multinomial, cujo método ¢é
muito utilizado desde ha muitos anos para este tipo de analise de dados (Sawtooth Software,

2018). Esta consiste numa técnica iterativa que busca encontrar a solu¢ao de maxima

® Foi escolhida a variavel classe social via educagio ao invés da variavel classe social via rendimento, pois em
relagdo a segunda nao obtivemos informacio de grande parte da amostra e, portanto, utilizar a primeira
possibilitou o aproveitamento de mais informacao.
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verosimilhang¢a que ajuste o modelo de logistica multinomial aos dados (Sawtooth Software,

2017).
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4. Resultados

4.1. Composi¢ao da amostra

A nossa amostra foi obtida a partir de diversas fontes, todas elas da area do Grande Porto e
seguindo o método de conveniéncia: uma escola publica, duas escolas privadas, alguns
centros de estudo, uma escola de futebol e ainda com o apoio de alguns familiares e
conhecidos da rede de relagdes do investigador. No total foram distribuidas cerca de 470
cartas de consentimento parental e questionarios para os pais, das quais foram obtidas 218
autorizagoes e respostas validas’, tanto por parte dos pais como das ctiangas, sendo assim
essa a amostra final. Em todos os locais de recolha obtivemos sempre a informacao se a
crianga estudava num estabelecimento de ensino privado ou publico, de modo a podermos
ter a caracterizagao da nossa amostra, como se pode ver na tabela 1. Relativamente ao género,

48,2% das criancas sao do sexo masculino, e as restantes 51,8% sdo do sexo feminino.

Criancas/Pais 5° Ano 6° Ano
Escola Rapazes 48 Rapazes 29 144
Publica Raparigas 42 Raparigas 25 (66,1%)
Escola Rapazes 11 Rapazes 17 74
Privada Raparigas 23 Raparigas 23 (33,9%)
Total 124 (56,9%) 94 (43,1%) 218

Tabela 1 - Composicao da Amostra

4.2. Teste de hipodteses

Para os testes estatisticos efetuados foi considerado um nivel de significancia de 0,05.

Hipotese 1: A primeira hipétese procura inferir a principal associagao que as criangas fazem
ao prego, sendo que foi tido como pressuposto que as criangas consideram o pre¢o como
indicador de qualidade dos produtos. Recorrendo a estatistica descritiva, com base nas
tabelas de frequéncias, foi possivel verificar que, tanto para os pais como para as criangas, a
qualidade do produto foi o elemento mais escolhido como fator caracterizador do prego

(89,9% e 81,7%, respetivamente). Através da obtencao de tabelas de referéncia cruzada,

7 Foram obtidas mais autorizagdes para além das 218 referidas, no entanto algumas criangas nio responderam,
ou porque perderam a autoriza¢do, ou entdo porque faltaram a escola ou ao Centro de Estudos no dia da
recolha dos questionarios. Outras autorizagdes nao foram consideradas pois algumas das respostas nao estavam

elegiveis, colocando em causa a validade e/ou obsetvancia dos dados.
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verificou-se também que a qualidade do produto foi o elemento mais escolhido
comummente entre pais e respetivo filho, tal situa¢do verificando-se em 74,7% dos casos. A
tabela 2 apresenta informacao completa da estatistica descritiva relativa a escolha dos fatores
caracterizadores do pre¢o, por parte dos pais e das criangas em particular, e ainda das escolhas
em comum entre pais e filhos. Apds esta analise, é possivel desde logo confirmar-se a
observancia da hipétese apresentada, pois a qualidade do produto, para além se ter sido mais
escolhida pelas criangas do que qualquer outro dos atributos, foi escolhida pela maior parte

das criangas presentes na amostra. Assim, conclui-se que H1 néo ¢ rejeitada.

Pais Criangas Pais/Criangas

Fama do produto 20,7% 36,2% 8,8%
Fama da marca 36,4% 47,2% 19,4%
Qualidade do produto 89,9% 81,7% 74,7%
Procura/Oferta 23% 26,1% 5,1%
Custos de Producio 15,7% 13,8% 3,7%
Concorréncia 35% 18,3% 6%

Outro(s) 15,7% 13,3% 2,8%
Nio sabe 3,2% 6,4% 0,9%

Tabela 2 - Escolhas dos fatores caracterizadores do preco

A partir das tabelas de referéncia cruzada, que relacionam a escolha de cada um dos fatores
por parte dos pais e por parte das criangas, concluiu-se que em nenhum dos fatores ha
qualquer associagao entre essas variaveis, a excep¢ao da op¢ao “Nao sei”, em que se verificou

um p-value de 0,015 no teste de qui-quadrado (tabela 3).

Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)

Qui-quadrado de Pearson 5,8642 1 ,015
Correcéo de continuidade® 2,688 1 , 101
Raz&o de verossimilhanca 3,451 1 ,063
Teste Exato de Fisher ,067 ,067
Associacao Linear por Linear 5,837 1 ,016

N° de Casos Validos 217

Tabela 3 - Testes Qui-Quadrado da tabulagio cruzada entre a resposta "Nao sabe' dos pais ¢ a resposta "Nao sabe'" das
criancas

Foi feito um teste t para cada um dos fatores, de forma a perceber se as escolhas dos filhos
diferem muito das escolhas dos respetivos pais. Para tal, visto as variaveis de atribuicao de
fatores ao preco serem binarias (1 se escolhe, 0 se nao escolhe), foi para cada um deles gerada

uma variavel respeitante a diferenca entre a escolha do filho e a escolha do respetivo pai (a
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qual assumia o valor -1 quando o fator era s6 escolhido pelo filho, 0 quando era selecionado
quer pelo pai quer pelo filho, e 1 quando o fator era selecionado sé pelo pai). A partir de
cada uma dessas variaveis fez-se um teste t, para o valor 0. Com base na informacio das
tabelas (4 e 5), observa-se que os fatores com menor diferenciacio de escolha entre pais e
filhos foram: a procura e oferta, os custos de produgido, outras razées nio presentes, € a
resposta “Nao sei”. Para esses fatores, o p-value maior que 0,05 leva a nio rejeicao de HO
(média da amostra=t=0), sustentanto assim a tese. Para os restantes fatores HO foi rejeitada
(p<0,05) e, tendo em conta o valor das médias, é significante depreender que, em geral, o
preco é mais tido como indicador da fama do produto e da fama da marca para as criangas
do que para os pais, e é mais tido como indicador de qualidade do produto e da concorréncia

da empresa para os pais do que para as criangas.

N Média Desvio Padrao Erro Padrao da Média
Diferenca entre filho e pai na fama do 217 16 ,011 ,041
produto
Diferenca entre filho e pai na fama da 217 A1 ,664 ,045
marca
Diferenca entre filho e pai na Qualidade 217 -,08 464 ,031
Diferenca entre filho e pai na 217 ,03 ,626 ,043
Procura/Oferta
Diferenca entre filho e pai nos custos de 217 -,02 471 ,032
producao
Diferenca entre filho e pai na Concorréncia 217 .17 ,624 ,042
Diferenca entre filho e pai para outras 217 -,03 ,480 ,033
razoes
Diferenca entre filho e pai em Nao Sabe 217 ,03 279 ,019
Tabela 4 — Estatisticas do teste T para a diferenca entre pai e filho na escolha de cada um dos fatores do prego
Valor de Teste = 0
95% Intervalo de Confianca da
Diferenca
t gl Sig. (bilateral) Diferenca média Inferior Superior

Diferenca entre filho e pai na 3,777 216 ,000 ,157 ,07 24

fama do produto

Diferenca entre filho e pai na 2,452 216 ,015 111 ,02 ,20

fama da marca
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Diferenca entre filho e pai na
Qualidade

Diferenca entre filho e pai na
Procura/Oferta

Diferenca entre filho e pai nos
custos de producao

Diferenca entre filho e pai na
Concorréncia

Diferenca entre filho e pai
para outras razoes

Diferenca entre filho e pai em

N2o Sabe

2,633 216 ,009 -,083 15
759 216 ,449 032 05
-,576 216 ,565 -018 -,08
3,918 216 ,000 166 25
-,848 216 ,397 -,028 -09
1,705 216 ,090 032 ~01

)

>

>

>

>

02

12

04

08

04

07

Tabela 5 - Teste T para a diferenca entre pai e filho na escolba de cada um dos fatores do preco

Hipotese 2: A segunda hipdtese tinha como objetivo analisar a existéncia de relagdo entre
as variaveis de classe social e o nivel de autonomia das criangas. Foi assumido que criangas
pertencentes a classes mais altas sao mais autonomas nas decisées de consumo do
que as criangas pertencentes a classes mais baixas. Para medir a classe social foram
usadas duas variaveis proxy: uma variavel de classe social via rendimento, em que para um
rendimento mensal liquido familiar igual ou inferior a 1500€ considerou-se classe social
baixa, e para um rendimento mensal liquido familiar superior a 1500€ considerou-se classe
social alta®; e considerou-se também uma variavel de classe social via educacio,

considerando-se classe baixa para um nivel de educagao até ao 12° ano de escolaridade

Significancia
Assintotica Sig exata (2
Valor ol (Bilateral) lados) Sig exata (1 lado)

Qui-quadrado de Pearson 2,211 1 137
Cotrecao de continuidadeP 1,642 1 ,200
Razao de verossimilhanca 2,218 1 ,136
Teste Exato de Fisher ,154 ,100
Associacao Linear por Linear 2,199 1 ,138

N° de Casos Validos 182

Tabela 6 - Teste qui-quadrado de tabulacio cruzada da varidvel Classe Social via Rendimento com a varidvel Autonomia

8 Assumem-se como classe social baixa os agregados familiares cujo rendimento coletavel, estimativamente,
esta abrigado entre o 1° e 0 3° escaldo de IRS, vigente no Or¢camento de Estado para 2018 (OCC, 2018). Para
os agregados cujos rendimentos coletaveis, estimativamente, estejam ao abrigo do 4° escaldo de IRS, ou de um
escaldo superior considera-se classe social alta. O critério utilizado para esta divisio foi o da atribui¢do do abono
de familia, cujos rendimentos de referéncia do agregado familiar abrangidos encontram-se até ao 3° escaldo de
IRS (inclusive) (Comissio Europeia, 2018).
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(inclusive), e classe alta para um nivel de educagdo a partir de licenciatura, tal como ¢ feito

noutros estudos com criangas (Agante, 2009)°.

Obtendo tabulacoes cruzadas entre as variaveis classe social via rendimento e autonomia, e

classe social via educagao e autonomia, o teste do qui-quadrado indica que nao hé associagao

entre a autonomia da crianga e a classe social do agregado familiar, tanto via rendimento

(p=0,137) como via educagao (p=0,25), tal como se pode comprovar pelas tabelas 6 e 7.

Significancia

Assintética

Sig exata (2

Valor ol (Bilateral) lados) Sig exata (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 1,3222 1 ,250
Cotreciao de continuidadeP ,922 1 ,337
Razao de verossimilhanca 1,332 1 ,248
Teste Exato de Fisher ,263 ,169
Associacdo Linear por Linear 1,315 1 251
N° de Casos Validos 212
Tabela 7 - Teste qui-quadrado de tabulagao cruzada da varidvel Classe Social via Educagdo com a varidvel Autonomia
Analisando a estatistica descritiva, presente na tabela 8, é possivel observar que, em relagiao
a classe social via rendimento, o nivel de autonomia das criangas é baixo para grande parte
da amostra, em relagao tanto as que pertencem a classe social baixa, como as que pertencem
a classe social alta (80,5% e 88,4%, respetivamente). Como seria de esperar, o mesmo sucede-
se relativamente a classe social via educa¢ao, em que um nfvel baixo de autonomia ¢é
Autonomia
Sem Autonomia Com Autonomia Total
Classe Social via Rendimento  Baixa ~ Contagem 70 17 87
% em Classe Social via 80,5% 19,5% 100,0%
Rendimento
Alta Contagem 84 11 95
% em Classe Social via 88,4% 11,6% 100,0%
Rendimento
Total Contagem 154 28 182
% em Classe Social via 84,6% 15,4% 100,0%

Rendimento

Tabela 8 - Teste T para a diferenca entre pai e filho na escolba de cada um dos fatores do preco

® De modo a obtermos o nivel de escolaridade do agregado familiar, foi considerado a educacio do membro
do agregado familiar com nivel de educagao mais avangado, sendo esse um dos métodos sugeridos no estudo

de Krieger et al. (1997).
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observado em 81,7% das criancas de classe social baixa, ¢ em 84,7% das criancas de classe

social alta (tabela 9).

Autonomia
Sem Autonomia Com Autonomia Total
Classe Social via Educacio Baixa Contagem 89 20 109
% em Classe Social via 81,7% 18,3% 100,0%
Educacio
Alta Contagem 90 13 103
% em Classe Social via 87,4% 12,6% 100,0%
Educacao
Total Contagem 179 33 212
% em Classe Social via 84,4% 15,6% 100,0%
Educacio

Tabela 9 - Tabulacao Cruzada da variavel Classe Social via Educacao com a varidvel Autonomia

Sendo que, em geral, os resultados sugerem a inexisténcia de diferencas significativas entre a
autonomia das criangas de classe alta e de classe baixa, conclui-se que H2 ¢é rejeitada.

De resto, a estatistica descritiva ndo indica a existéncia de associacdo entre a variavel
autonomia e qualquer outra das variaveis, com todos os testes de qui-quadrado a indicarem
sempre p-values superiores a 0,05.

Hipotese 3: A terceira hipdtese busca comparar as diferencas existentes em relagao a
ponderacao dos precos dos produtos por parte das criancas, no momento da decisio de
compra, consoante estas estejam a comprar com autonomia, isto é, sem a presenga e
consentimento de qualquer adulto, e com o seu préprio dinheiro, ou a consumir sem
autonomia, ou seja, acompanhadas pelos pais ou outro adulto, e com o dinheiro destes.
Partiu-se do pressuposto que as criangas dio mais importincia ao prego se tiverem
autonomia nas decisées de consumo, pelo facto de estas poderem vir a ser mais racionais,
visto estarem a despender dos seus proprios recursos.

Hipotese 4: Esta hipotese pretende depreender se a importancia dada ao pre¢o nas
ponderacao das decisdes de consumo das criangas varia substancialmente conforme estas
pertencam a classes sociais diferentes, e partiu-se do pressuposto que as criangas
pertencentes a classes mais baixas escolhem produtos mais baratos com maior
frequéncia do que as criangas pertencentes a classes mais altas.

Os testes das hipoteses 3 e 4 estao incorporados no tépico da analise descritiva que se segue.
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4.3. Analise descritiva

Neste topico vamos proceder a uma analise partindo da estatistica descritiva dos exercicios
da analise conjunta efetuados pelos pais e pelas criangas, de maneira a inferir padroes de
escolha de atributos por parte dos respondentes. Em todos os conjuntos de alternativas, a
hipotese de nao escolha, apesar de ter sido sempre quantificada a parte, para efeitos de analise

foi considerada como valor omisso.
4.3.1. Pais a comprar ice-tea para consumo proptrio

Comecando por quantificar os casos de nao escolha, para o total das 1962 respostas dadas
(218x9), essa hipotese foi escolhida 631 vezes, ou seja, em 32% do total das ocorréncias.
Tendo em conta as tabelas de frequéncias de cada conjunto de alternativas, essa escolha
ocorreu com uma frequéncia de 25,2% a 46,3%.

Numa primeira analise, ¢ possivel verificar-se, pelas percentagens das tabelas de frequéncias,
que em todos os conjuntos de hipdteses o preco mais baixo (0,35€) foi o escolhido com
maior frequéncia, pelo que se subentende que, entre os pais da amostra, o principal critério
para a escolha do ice-tea é ser o mais barato, independentemente de qual for o sabor e a
marca. De notar que o unico conjunto de alternativas em que nenhum dos ice-tea tinha o
preco baixo foi o que obteve a maior percentagem de respostas de nao escolha (Anexo 4).
De resto, da analise das frequéncias infere-se uma maior tendéncia para a escolha da marca
Lipton. Em relagdo ao sabor, as estatisticas nao indicam nenhuma escolha padrao, sendo que
esta varia bastante ao longo dos varios conjuntos de alternativas.

Foram obtidas tabula¢bes cruzadas entre cada um dos conjuntos de alternativas e a variavel
classe social via educacdo. A partir das tabelas foi possivel verificar-se que a frequéncia da
hipétese de nao escolha foi semelhante tanto para os pais de classe social alta e classe social
baixa.

Atendendo aos testes de qui-quadrado que analisaram a associacao entre as escolhas dos pais
e a classe social via educagao, apenas trés dos nove conjuntos de hipdteses apresentaram
diferencas estatisticamente significativas (Anexo 5), com um p-value menor que 0,05, pelo
que para esses casos houve associagdao entre as variaveis. Nessas ocorréncias, a estatistica
descritiva indica que os pais de classe social baixa escolheram sempre com maior frequéncia
ice-tea com o preco baixo. Quanto aos pais de classe social alta, nao se verificou um enfoque
tao grande nos ice tea’s mais baratos, mas houve em geral uma maior tendéncia para a escolha

da marca Lipton e do sabor limao.
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Também se obtiveram tabula¢Ges cruzadas entre os conjuntos de alternativas e a variavel
classe social via rendimento, na qual apenas em dois dos casos (Anexo 0) o teste do qui-
quadrado indicou a existéncia de associagdo entre as variaveis (p<0,05), e nessas as

conclusoes sao semelhantes, em relacdo a classe social via educacio.
4.3.2. Criangas a comprar ice-tea com autonomia

Neste cenario o numero total de respostas de nao escolha é menor comparado com o dos
pais, sendo apenas de 436 (22% do total), e ocorreu com uma frequéncia de 17% a 35,3%
para cada conjunto de alternativas. De notar que o conjunto para o qual houve mais respostas
de nao escolha ¢ 0 mesmo que se observou nas respostas dos pais (Anexo 7), ou seja, 0 inico
caso em que nao havia nenhum ice-tea com o preco mais baixo (0,35€).

O principal padrio de escolha verificado através da estatistica descritiva é o da marca Lipton,
que fol a marca mais escolhida em todos os grupos de alternativas, sendo portanto este o
fator prioritario, em geral, das criangas a consumirem com autonomia e com o seu proprio
dinheiro. A unica situagdo em que um ice-tea de Lipton nao foi o mais escolhido, foi numa
em que era um ice-tea com o pre¢o mais alto (0,80€), e as outras duas alternativas eram ice-
tea’s com o prego mais baixo (0,35€), fator que acabou por “pesar” nas escolhas (Anexo 8).
Outra conclusao que se pode retirar a partir da estatistica descritiva, ¢ que, entre duas
alternativas de ice-tea que nao fossem da marca Lipton, ou que fossem ambas da marca
Lipton, a alternativa escolhida com mais frequéncia foi sempre a que tinha o preco mais
baixo, 0 que nos leva a concluir que o preco baixo foi um fator que “pesou” bastante nas
escolhas das criangas a consumirem sozinhas. Apesar de os resultados nao indicarem uma
preferéncia dominante do sabor do ice-tea, aquele que, em geral, foi escolhido com maior
frequéncia, foi o de limao.

Para compararmos o comportamento de escolha entre os rapazes e as raparigas, obtivemos
tabulagdes cruzadas entre as variaveis dos diferentes conjuntos de alternativas de ice-tea’s, e
a variavel sexo. A estatistica descritiva indica que, em todas as situagdes houve uma maior
frequéncia da hipotese de nao escolha entre as raparigas, do que entre os rapazes. Uma
possivel explicacao podera ser a de as raparigas da amostra beberem menos ice-tea que os
rapazes, mas nao temos dados sobre o consumo real de cada crianga. Em relagao aos testes
do qui-quadrado relativamente as escolhas realizadas, todos eles nao rejeitaram HO (p>0,05),
pelo que se conclui que em nenhum dos casos existe qualquer associac¢do significativa entre

o sexo ¢ as escolhas das criancgas, em situacio de autonomia.
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Efetuamos o mesmo tipo de analise relativamente a variavel idade. Através das tabulacoes
obtidas entre os varios conjuntos de escolha e a variavel idade, o teste do qui quadrado
indicou em todos os casos a inexisténcia de uma associacao significativa entre as variaveis
(p>0,05). Foi possivel verificar-se no entanto que a resposta de nao escolha foi efetuada com
maior frequéncia entre o grupo de criangas da amostra com 10 anos, ou seja, as criangas mais
novas.

Ainda recorrendo a estatistica descritiva, também se obtiveram tabula¢oes cruzadas de cada
grupo de escolha com a variavel classe social via educagiao dos pais e, para todos os nove
casos, verificou-se que a frequéncia da hipdtese de nao escolha foi maior entre as criangas de
classe social alta, do que entre as criangas da amostra pertencentes a classe social baixa.

O teste qui-quadrado resultou num p-value igual ou inferior a 0,05 em quatro dos nove
conjuntos de hipéteses (Anexo 9), pelo que essas ocorréncias apresentaram uma associacao
significativa para com a classe social via educagdo. Para essas situagoes, entre os ice-tea
escolhidos, as criangas de classe social baixa, em geral, tiveram maior preferéncia pela marca
Lipton, tendo sido essa a marca com a frequéncia maior nos casos em questdao. Para os
mesmos grupos de escolha, relativamente as criangas de classe social alta, a caracteristica mais
predominante nas escolhas destes foi o sabor limio, que foi o escolhido com maior
frequéncia sempre que esteve presente entre as alternativas. Em relagio ao pre¢o, nao se
notam diferencas significativas nas escolhas dos ice-tea mais baratos, entre os dois grupos de
criancas.

Obtendo ainda tabulagdes cruzadas entre os conjuntos de hipdteses e a variavel classe social
via rendimento, as conclusdes em relagdo a hipétese de nao escolha sao semelhantes,
verificando-se que em quase todos os casos a sua frequéncia de escolha foi superior no grupo
das criangas pertencentes a classe alta. Apenas uma das situagoes (Anexo 10) teve forte
associacao (p<<0,05) com a variavel classe social via rendimento, na qual prevaleceu a

preferéncia por um ice-tea de Lipton e com prego baixo, para ambos os grupos de criangas.
4.3.3. Criangas a comprar ice-tea sem autonomia

O nimero de casos omissos neste cenario ¢ ligeiramente maior comparado com o cenario
em que as criangas estao a consumir com autonomia, correspondendo a 472 (24%) do total
das respostas. Para cada conjunto de alternativas, a resposta ocorreu com uma frequéncia de

15,6% a 38,5%.
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A semelhanca do cenario do consumo com autonomia, o principal critério na escolha das
criangas foi a marca Lipton, que esteve presente no ice-tea escolhido com maior frequéncia
em todos os conjuntos de alternativas. Também a tendéncia para a escolha do ice-tea com o
preco mais baixo como segundo critério foi verificada neste caso, bem como a escolha do
sabor limao.

Visto termos averiguado a nao existéncia de diferengas estatisticamente significativas entre
as criangas em situag¢ao de consumo auténomo e consumo acompanhado, relativamente a
importancia atribuida ao preco no momento da decisio, podemos desde logo concluir que
H3 ¢ rejeitada.

Prosseguindo com a analise da estatistica descritiva, foram obtidas tabula¢ées cruzadas entre
cada um dos conjuntos de alternativas e a variavel sexo. De forma semelhante ao cenario da
compra do ice-tea com autonomia, o sexo feminino voltou a ser aquele para o qual se
verificou, em todas as situagoes, uma maior frequéncia de respostas de niao escolha. Quanto
aos testes do qui-quadrado, todos resultaram num p-value maior que 0,05, pelo que nenhuma
das ocorréncias apresenta associagao significativa com a variavel sexo da crianca.

Com o cruzamento entre as variaveis das diferentes situacoes de escolha com a variavel idade,
apenas se obteve uma associacdo significativa entre varidveis numa das ocorréncias
(p=0,017), em que se inferiram diferencas estatisticamente significativas entre a escolha do
ice-te e a idade da crianga (Anexo 11). Nos trés grupos de idades deu-se primazia a escolha
de um dos dois ice-tea’s de Lipton que estavam presentes entre as alternativas mas, no
entanto, entre o grupo de criangas da amostra com 10 anos, houve uma maior frequéncia na
escolha do ice-tea com prego alto (0,80€), enquanto que as criancas de 11 e 12 anos
preferiram, em geral, o ice-tea de marca Lipton mas com prego “médio” (0,70€), valorizando
assim mais um ice-tea mais barato.

Fizemos novamente tabulagao cruzada dos conjuntos de escolha com as variaveis de classe
social (via educagao e via rendimento). No caso da variavel classe social via educagao, a
semelhanca do que sucedeu no cenario do consumo com autonomia, em todas as ocorréencias
o grupo de criangas pertencentes a classe social alta obteve uma maior frequéncia de
respostas de nao escolha, do que as criangas de classe social baixa. Através dos testes de qui-
quadrado verificou-se que em dois dos conjuntos de alternativas (Anexo 12) as diferencas
eram estatisticamente significativas (p-value de 0,017 e 0,040, respetivamente), de onde se
depreende haver associagdo para com a variavel classe social via educagio. Em ambos os

casos, apesar de, nos dois grupos de criangas, prevalecer a preferéncia num ice-tea Lipton de
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preco baixo (0,35€), as frequéncias das escolhas das criangas de classe social baixa acabaram
por variar mais, sendo que entre elas houve uma consideravel preferéncia pela marca branca.
Em relagao a variavel classe social via rendimento, a conclusiao em relacdo as hipoteses de
nao escolha é semelhante a da variavel classe social via educagao. Também foi verificada,
através do teste do qui-quadrado associagao significativa (p-value de 0,031 e 0,003,
respetivamente) entre variaveis apenas em dois dos casos (Anexo 13). Um deles é comum ao
que teve associagao significativa com a variavel classe social via educagao em que, apesar da
maior frequéncia, em ambos os grupos, na escolha de ice-tea Lipton de preco baixo, houve
ainda um numero consideravel de criangas de classe social baixa a preferir ice-tea de marca
branca, mesmo com precos mais altos. Na outra situagdo em que houve uma diferenca
estatisticamente significativa, entre o grupo de criangas de classe social alta, ocorreu em geral
uma maior preferéncia na escolha de um ice-tea de marca Lipton com o prego mais alto
(0,80€), enquanto que entre o grupo de criangas de classe social baixa, acabou por haver uma
maior frequéncia na escolha de um ice-tea com preco “médio” (0,70€) em que, nessas
circustancias, optaram por um ice-tea de marca Nestea em deterimento da marca Lipton.
Neste cenario também nao houve diferencas significativas entre classes sociais, em relacio

as preferéncias de pregos.
4.3.4. Pais a comprar tablet para os filhos

Neste novo cenario, agora perante a compra de um produto com valor bastante mais elevado,
o numero de respostas de nao escolha dos pais, em geral, foi semelhante ao que ocorreu nas
respostas dos pais em relagdio a compra de ice-tea para consumo préprio, embora
ligeiramente menor: 622 do total das respostas (32%). A frequéncia da nao escolha para cada
um dos conjuntos de alternativas variou entre 29,4% e 50,9%.

Analisando a estatistica descritiva, foi possivel observarmos que, novamente, em geral os
tablets escolhidos com maior frequéncia em cada um dos cenarios foram os que tinham o
preco mais baixo (100€), pelo desde logo se pode concluir que os pais priorizaram os tablets
mais baratos. Também foi possivel depreendermos que houve, em geral, uma maior
tendéncia para a escolha de tablets com um maior espago de armazenamento (32Gb), tendo
esse sido, a seguir ao pre¢o baixo, o fator mais dominante nas escolhas dos pais. A estatistica
indicou ainda que o tamanho do ecra foi um atributo tido pouco em conta por parte dos
pais, visto nao se ter verificado uma tendéncia mais dominante na escolha de tablets com

ecras maiores (107).
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Pretendendo averiguar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas das escolhas
dos pais conforme a classe social, obtivemos tabulagdes cruzadas entre cada um dos
conjuntos de escolha e as variaveis de classe social via educacio e classe social via
rendimento. Tanto em relacdo a uma variavel como a outra, os casos de resposta de nao
escolha nao apresentaram diferencas significantes entre pais de classe social baixa e pais de
classe social alta.

Quanto ao cruzamento dos conjuntos de escolha com a variavel classe social via educagio,
foi possivel inferirmos que, em geral, os pais de classe social baixa tém uma preferéncia maior
por tablets com preco baixo, sendo que tal conclusao foi estisticamente significante em trés
das situagoes de escolha (Anexo 14). Tal observa¢ao pode ser fundamentada pelo facto de
verificarmos que em geral, pela observagdo das tabelas (tanto as com associagao significante
como nao significante), uma grande parte dos pais de classe alta ter preferido tablets com
tamanho do ecra e espago de armazenamento superiores, e com prego superior também.
Relativamente ao cruzamento dos conjuntos de escolha com a variavel classe social via
rendimento, como expectavel as conclusdes sao semelhantes, e podemos também observar,
através dos testes do qui-quadrado, a existéncia de associagao significativa entre essa variavel
e trés das situagOes de escolha (Anexo 15), para as quais se verificou um p-value menor que

0,05.
4.3.5. Criangas a escolher tablet para os pais comprarem

Entre os cinco diferentes cenarios, neste foi onde se observou estatisticamente uma menor
frequéncia de respostas de nao escolha, que foram um total de 361 (18%). Entre os varios
conjuntos de alternativas, essa resposta ocorreu com uma frequéncia de 13,8% a 27,1%.

Contrariamente ao que sucedeu nas escolhas dos ice-tea’s, desta vez o fator dominante na
escolha das criangas foram os tablets com pregos mais baixos, sendo que em todos os
conjuntos de alternativas o tablet escolhido com maior frequéncia apresentava sempre o
preco de 100€. O facto de o unico conjunto de alternativas (Anexo 16) que nao apresentava
nenhum tablet com esse prego ter sido o que obteve mais respostas de nao escolha (27,1%),
¢ um forte indicador de que, em geral, era dada uma grande primazia aos tablets mais baratos.
Também se verificou, através da estatistica descritiva, que um espago de armazenamento
grande (32Gb) foi tido como um fator muito relevante na escolha das criangas, algo que
ocorreu em quase todos os casos. As unicas duas situacdes em que o tablet com maior espago

de armazenamento nao foi escolhido com maior frequéncia, foram aquelas para as quais se

37



apresentava uma ou mais alternativas com preco mais baixo (Anexo 17). A semelhanca das
respostas dos pais, em geral foi dada pouca valorizagido a tablets com ecra grande (107), visto
que as criangas deram maior preferéncia a tablets baratos e com mais espago de
armazenamento.

Através da estatistica descritiva, a partir obtencao de tabulagdes cruzadas entre os varios
conjuntos de alternativas e a variavel sexo, conclui-se que nao existe qualquer diferenca
estatisticamente significativa entre as escolhas de rapazes e raparigas, comprovado pelo facto
de o teste do qui-quadrado ter originado um p-value maior que 0,05 em todos os casos.
Recorrendo ao cruzamento das variaveis de cada grupo de alternativas com a variavel idade,
o teste do qui-quadrado voltou a ser maior que 0,05 em todas as situagoes, pelo que também
nao existe qualquer relagao significativa entre a idade e as escolhas das criangas.

Também obtivemos para este cenario tabulagoes cruzadas entre os diferentes conjuntos de
alternativas e as variaveis de classe social do agregado familiar da crianga (via educagdo e via
rendimento). Olhando para a frequéncia das hipéteses de nao escolha, voltamos a averiguar,
para ambos os casos, a frequéncia com que a hipétese de nao escolha foi adotada foi sempre
maior entre o grupo de criangas de classe alta do que entre o grupo de criangas de classe
social baixa, em todas as nove situacoes de escolha.

Atentando as “crosstabs” dos grupos dos tablets a escolher com a variavel classe social via
educagido, constata-se que nao existem diferencas estatisticamente significativas entre as
escolhas dos tablets pelas criangas, conforme pertencam a classe social baixa ou a classe social
alta (p>0,05 em todos os casos). Relativamente ao cruzamento dos conjuntos de alternativas
com a variavel classe social via rendimento, também nido se observam diferencas
significativas nas escolhas, apesar de em duas das ocorréncias o teste do qui-quadrado
(P=0,006 e p=0,049, respetivamente) indicar uma associa¢ao significativa entre as escolhas e
a classe social via rendimento (Anexo 18). Num dos casos, as criangas dos dois grupos, em
geral, deram prioridade a um tablet de prego baixo (100€) e espago de armazenamento grande
(32GDb). No entanto, outro tablet com o mesmo prego mas com espago de armazenamento
menor e tamanho do ecrd maior, foi escolhido consideravelmente com maior frequéncia
entre o grupo de criangas de classe social baixa, comparando com o grupo de criangas de
classe social alta. No outro caso, também um tablet com o pre¢o mais baixo foi a principal
preferéncia das criancas de ambos os grupos, mas entre as criangas de classe social baixa,
houve uma frequéncia maior na escolha de um tablet com tamanho do ecrd maior mas com

o preco mais alto (200€), face ao grupo de criancas de classe social alta.
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4.3.6. Analise geral e conclus6es

Ap6s a analise de cada um dos cenarios da analise conjunta, é possivel retirarmos algumas
conclusdes gerais. Comegando por comparar o consumo proprio de ice-tea por parte dos
pais com o das criangas, em situa¢ao de autonomia (e com o préprio dinheiro), para os quais
o exercicio foi totalmente igual, apura-se desde logo que, em geral, os pais preocupam-se
mais com o preco do que as criangas, tendo tendencialmente preferéncia por ice-tea’s mais
baratos. Em relagdo as criangas, o principal critério de escolha destas ¢ a marca, para a qual
ha uma maior frequéncia de escolha da marca Lipton. Foi também verificado que nem o sexo
nem a idade da crianga faz variar consideralmente as respostas das criangas, no computo
geral. Passando a analise da classe social, a estatistica indicou que entre os pais houve um
“foco” ligeiramente maior nos ice-tea’s com o pre¢o mais baixo por parte daqueles
pertencentes a classe social baixa. No caso das criangas, em nenhum dos cenarios se
verificaram diferencas significativas na importancia atribuida a pre¢os mais baixos, conforme
as criangas pertencam a classe social baixa ou classe social alta. Logo, conclui-se que H4 é
rejeitada.

Hipotese 5: Nesta hipotese pretendemos comparar o comportamento de consumo dos pais
com o dos respetivos filhos, e partimos da premissa de que nas decisées de consumo, as
criangas tendem a reproduzir padroes de escolha dos pais, como por exemplo,
escolher os produtos mais baratos.

Para procedermos a uma analise mais direta na diferenca entre as respostas dos pais a
comprar ice-tea para consumo proprio, e as respostas dos respetivos filhos, obtivemos
variaveis binarias respeitantes a cada um dos conjuntos de alternativas, para as quais, a cada
observacao, foi atribuido o valor 0 quando a resposta escolhida pelos pais foi diferente da
resposta escolhida pelo(a) filho(a), e o valor 1 quando as respostas foram as mesmas.
Executamos um teste t de média 1 para cada ocorréncia e, como se pode verificar na tabela,
o valor do p-value ¢ igual a zero para todos os casos, pelo que se rejeita sempre HO (média
da amostra=t=1). Logo, conclui-se que, num ambito geral, existem diferencas
estatisticamente significativas entre as escolhas das criangas e as escolhas dos respetivos pais,
algo que pode ser ainda mais comprovado através da observacao dos valores das médias de
cada variavel, qua sio todos muito afastados do valor 1. Assim sendo, conclui-se que H5 é

rejeitada.
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Estatisticas de uma amostra

Erro Padrio da

N Média  Desvio Padrio Média
DifPF_Iceteal 218 61 490 ,033
DifPF_Icetea2 218 A1 493 ,033
DifPF_Icetea3 218 49 501 034
DifPF_Icetead 218 42 495 034
DifPE_Icetea5 218 59 493 ,033
DifPF_Icetea6 218 56 498 034
DifPF_Icetea? 218 42 495 034
DifPF_Icetea8 218 49 501 034
DifPE_Icetead 218 44 498 034

>

>

>

Tabela 10 - Estatisticas do teste T para a diferenca entre pais e filhos nas escolhas do ice-tea

Teste de uma amostra

Valor de Teste = 1

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca
t ol Sig. (bilateral)  Diferenca média Inferior Superior
DifPF_Iceteal -11,890 217 ,000 -,394 -,46 -,33
DifPF_Icetea2 -17,735 217 ,000 -,592 -,66 -,53
DifPF_Icetea3 -15,004 217 ,000 -,509 -,58 -,44
DifPF_Icetea4 -17,239 217 ,000 -,578 -,64 -,51
DifPF_Icetea5 -12,236 217 ,000 -,408 -47 -,34
DifPF_Icetea6 -13,189 217 ,000 -,445 -,51 -,38
DifPF_Icetea7 -17,239 217 ,000 -,578 -,64 -,51
DifPF_Icetea8 -15,142 217 ,000 -,514 -,58 -,45
DifPF_Icetea9 -16,606 217 ,000 -,560 -,63 -,49

Tabela 11 - Teste T para a diferenca entre pais e filhos nas escolhas do ice-tea

Comparando as escolhas dos ice-tea’s por parte das criangas em dois cenarios diferentes (com

autonomia e sem autonomia), € em que NO cenario sem autonomia os conjuntos de

alternativas eram iguais, mas com as ordens trocadas, em geral as tendéncias nas escolhas das

criancas foram semelhantes, com uma priorizacio sempre pela marca Lipton e,

secundariamente, pelo preco baixo. Através da estatistica descritiva, a obten¢ao do

cruzamento entre as variaveis de cada conjunto de alternativas de escolha em relagao aos

diferentes cenarios, leva-nos a concluir, a partir dos testes do qui-quadrado, que em todas as

situagbes as varidveis sdo significativamente associadas (o p-value foi sempre igual a 0).

Observando ainda essas “crosstabs”, é possivel inferirmos que, ao contrario do que seria
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expectavel, nunca houve um nimero consideravel de criangas que, tendo escolhido um ice-

tea de preco baixo no cenario em que o dinheiro era gasto pelas préprias (com autonomia),

escolhesse um preco mais alto no cenario em que o dinheiro era gasto por um adulto (sem

autonomia). Nao obstante, ainda ha uma dispersdo estatisticamente significativa nas

respostas das criangas entre um cenario e outro, algo constatado através de um teste t de

média 1, feito para variaveis auxiliares, binarias, a qual correspondiam o valor 0 quando a

escolha entre o mesmo conjunto de alternativas fosse diferente, e igual a 1 quando o ice-tea

escolhido fosse o mesmo. A partir do teste, verifica-se sempre que p=0, pelo que HO (média

da amostra=t=1) ¢ rejeitada em todas as ocorréncias. Constata-se também que o valor das

médias é consideravelmente distante de 1.

Estatisticas de uma amostra

N

Média

Desvio Padrio

Erro Padrio da

Média

Dif CriSozAc_IT1
Dif CriSozAc_IT2
Dif CriSozAc_IT3
Dif CriSozAc_IT4
Dif_CriSozAc_IT5
Dif_CriSozAc_IT6
Dif_CriSozAc_IT7
Dif_CriSozAc_IT8
Dif_CriSozAc_IT9

218
218
218
218
218
218
218
218
218

,80
,63
73
71
78
75
,69
73
72

>

>

399
484
443
456
418
433
AG4
445
452

>

>

027
033
,030
031
028
,029
031
,030
031

>

>

Tabela 12 - Estatisticas do teste T para a diferenca nas escolhas do ice-tea por parte da crianga entre um cendrio sem autonomia
e um cendrio com antonomia

Teste de uma amostra

Valor de Teste = 1

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca
t ol Sig. (bilateral) = Diferenca média Inferior Superior
Dif CriSozAc_IT1 -7,302 217 ,000 -,197 -,25 -,14
Dif CriSozAc_IT2 -11,327 217 ,000 -,372 -,44 -,31
Dif CriSozAc_IT3 -8,869 217 ,000 -,266 -,33 -,21
Dif CriSozAc_IT4 -9,496 217 ,000 -,294 -,35 -,23
Dif_CriSozAc_IT5 7,932 217 ,000 -,225 -,28 17
Dif_CriSozAc_IT6 -8,453 217 ,000 -,248 -,31 -,19
Dif_CriSozAc_IT7 -9,918 217 ,000 -,312 -,37 -,25
Dif CriSozAc_IT8 -8,973 217 ,000 -,271 -,33 -,21
Dif CriSozAc_IT9 -9,287 217 ,000 -,284 -,34 -,22

>

Tabela 13 - Teste T para a diferenca nas escolbas do ice-tea por parte da crianca entre um cendrio sem antonomia e um cendrio com

autnnomin
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A semelhanga do sucedido com a escolha dos ice-tea’s, o preco baixo foi, em geral, o critério
mais presente na escolha dos tablets a serem oferecidos aos filhos, por parte dos pais, sendo
que essa escolha ocorreu com maior frequéncia entre os pais de classe social baixa,
provavelmente por serem mais sensiveis ao preco. Em relacdo as criangas, em geral estas
optaram com mais frequéncia por tablets com o preco mais baixo, o que ¢ um possivel
indicador de que, eventualmente por ser um produto consideravelmente mais caro, acabaram
por ter maior sensibilidade em relagdo ao preco, mesmo sabendo que eram os pais a comprar
o produto. Tanto em relagdo aos pais como as criangas, houve tendencialmente maior
preferéncia por tablets com mais espaco de armazenamento, do que com ecras grandes.
Entre as criangas, ndo foram constatadas diferengas estatisticamente significativas nas
escolhas, conforme o sexo, idade e classe social.

A semelhanca do que fizemos em relacdo aos ice-tea’s, também procuramos comparar de
forma mais direta as escolhas dos tablets por parte das criangas, em relagdo aos pais.
Novamente criamos variaveis binarias para cada um dos conjuntos de alternativas de tablets,
com valor 0 caso a escolha entre crianga e pais fosse diferente, e valor 1 caso fosse a mesma.
Executamos para cada uma dessas variaveis um teste t de média 1, e os resultados foram
semelhantes aos dos ice-tea’s, com p=0 e HO a ser rejeitada, o que prova estatisticamente
uma consideravel dispersio entre as respostas de um e outro grupo. Também ¢é possivel

observarmos na tabela que os valores da média se distanciam significativamente de 1.

Estatisticas de uma amostra

Erro Padrao da

N Média  Desvio Padrio Média
DifPF_Tabletl 218 36 482 ,033
DifPE_Tablet2 218 A2 495 034
DifPE_Tablet3 218 67 AT73 032
DifPE_Tablet4 218 34 A76 032
DifPF_Tablet5 218 61 490 ,033
DifPF_Tablet6 218 A1 493 ,033
DifPF_Tablet7 218 A1 493 ,033
DifPE_Tablet8 218 A48 501 034
DifPE_Tablet9 218 37 483 ,033

Tabela 14 - Estatisticas do teste T para a diferenca entre pais e filhos nas escolhas do tablet
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Teste de uma amostra

Valor de Teste = 1

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca
t al Sig. (bilateral) = Diferenca média Inferior Superior
DifPF_Tabletl -19,540 217 ,000 -,038 -,70 -,57
DifPF_Tablet2 -17,239 217 ,000 -,578 -,04 -,51
DifPF_Tablet3 -10,452 217 ,000 -,335 -,40 -,27
DifPF_Tablet4 -20,341 217 ,000 -,056 -,72 -,59
DifPF_Tablet5 -11,890 217 ,000 -,394 -,46 -,33
DifPF_Tablet6 -17,568 217 ,000 -,587 -,05 -,52
DifPF_Tablet7 -17,568 217 ,000 -,587 -,05 -,52
DifPF_Tablet8 -15,282 217 ,000 -,518 -,59 -,45
DifPF_Tablet9 -19,347 217 ,000 -,033 -,70 -,57

Tabela 15 - Teste T para a diferenca entre pais e filhos nas escolhas do tablet

4.4. Resultados da Analise Conjunta

Conforme foi referido na seccio de metodologia, para a analise conjunta dos dados
utilizamos o software Lighthouse Studio (versao 9.5.3) da Sawtooth Software. Apresentamos
de seguida os resultados obtidos por tipo de produto e tipo de decisio, analisando as

diferencas por classe social via a variavel educagao dos pais.
4.4.1. Ice-tea

Atentemos em primeiro lugar a estimacao logit relativa aos dados do cenario das criangas a
consumirem ice-tea com autonomia. Como se pode observar nos outputs da estimagao, que
se encontram na figura 2, a coluna “effect” apresenta o valor das varias utilidades, associadas
aos varios niveis dos diferentes atributos. A utilidade diz respeito a uma medida relativa de
valor do atributo, e mede o impacto do mesmo na escolha do produto por parte dos
respondentes (Sawtooth Software, 2018). Para testar a qualidade do modelo, isto ¢, a sua
significancia global, recorremos ao teste da razdo de verosimilhanga, que compara os
maximos da fun¢ao logaritmica de verosimilhanca do modelo com as restricGes e sem as
restricoes (Mendes de Oliveira et al., 2011)". Podemos observar que o valor do qui-quadrado
¢ de 886,95, que diz respeito ao dobro da diferenca entre o “log likelihood” do modelo nulo

(ou seja, sem os efeitos do presente do modelo) e o “log likelihood” do modelo dado. O

10 LR=-2[In£,-Infy, |~ X1
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Number of Respondents 218

Iteration Chi-Square Fit Statistic (RLH)

1 863.51946 0.31154

2 886.80949 0.31339

3 886.95061 0.31340

4 886.95061 0.31340

*Converged after 0.51 seconds.

Log-likelihood for this model -2276.43423

Log-likelihood for null model -2719.90954

Difference 443.47531

Percent Certainty 16.30478

Akaike Info Criterion 4566.86846

Consistent Akaike Info Criterion 4612.94050

Bayesian Information Criterion 4605.94050

Adjusted Bayesian Info Criterion 4583.70125

Chi-Square 886.95061

Relative Chi-Square 126.70723

Variable Effect Std Error t Ratio
Lipton 0.75229 0.04743 15.85984
Nestea -0.22678 0.07680 -2.95287
Marca Branca -0.52551 0.06186 -8.49584
Limao 0.08054 0.04774 1.68716
Manga 0.01648 0.05063 0.32551
Péssego -0.09702 0.04921 -1.97154
0.35€ 0.67593 0.04440 15.22315
0.70€ -0.40509 0.05534 -7.32000
0.80€ -0.27083 0.05685 4.76374
NONE 0.33235 0.06531 5.08881

Figura 2 - Outputs da estimagao do modelo logit relativo ds respostas das criancas a consumirem ice-tea com autonomia

numero de parametros, que é dado pela diferenca entre o nimero total de niveis (contando
com os efeitos dos niveis de atributos e da hipétese de nao escolha) e o numero de atributos,
¢ igual a 7. Portanto, consultando a tabela do qui-quadrado, com 7 graus de liberdade e para
um nivel de significancia de 0,05, um valor de qui-quadrado de 14,0671 ja seria significante.
Por isso, o valor de 886,95 leva-nos a concluir que o modelo ¢é globalmente significativo.

Passando a interpretagao das utilidades, estas sao centradas em zero, isto é, dentro do mesmo
atributo, a média das utilidades ¢ nula e, portanto, a soma total das mesmas ¢ igual a zero.
De referir que as utilidades sido apenas comparaveis em relaciao aos niveis de determinado
atributo, logo nao é possivel comparar utilidades entre niveis de diferentes atributos
(Sawtooth Software, 2017). Tendo em conta os efeitos principais, é possivel concluir que,
num cenario em que as criangas compram ice-tea com autonomia, ha uma clara preferéncia
da marca Lipton em relagao as outras, do sabor limio, e foi dominante também a preferéncia

dada ao preco mais baixo (0,35€).
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Foram também feitas estimagdes logit para a mesma amostra, mas separadamente para classe
social baixa e classe social alta. A amostra respeitante a classe social baixa ¢ representada por
111 observacdes, e a de classe social alta constitui 104 observacdes''. Os resultados de ambos
os outputs sio muito semelhantes aos da amostra agregada, mas é possivel verificar que,
apesar da comum preferéncia pela marca Lipton, a marca branca obteve maior utilidade para
as criancas de classe social baixa do que para as criangas de classe social alta. Também se
evidencia um valor claramente maior atribuido a opgao de nao escolha entre as criancas de
classe social alta, relativamente ao outro segmento.

Feita a estimagao para as respostas do cenario das criangas a escolherem ice-tea’s com a
companhia de um adulto, os resultados sao muito semelhantes aos do cenario da escolha
com autonomia, apesar de, neste caso, se notar uma ligeira menor importancia dada ao preco
mais baixo e a marca Lipton. Em relacio aos resultados obtidos para os segmentos classe
social baixa e classe social alta em separado, novamente infere-se uma utilidade bastante
maior dada a hipotese de nao escolha pelas criangas de classe social alta, comparando com
as criangas de classe social baixa. Observa-se ainda que as criancas de classe social alta
atribuem uma ligeira maior utilidade ao preco baixo e, novamente, uma menor utilidade a
marca branca, face as criangas pertencentes a classe social baixa.

O programa disponibiliza os resultados das importancias médias relativas dos atributos
respeitantes as escolhas dos respondentes. Obtendo-se o intervalo maximo de diferenca
entre utilidades dentro de cada atributo, divide-se o valor desse intervalo pela soma do valor
dos intervalos de diferenca de todos os atributos, e obtém-se assim a percentagem de
importancia relativa de atributo para a escolha do produto (Orme, 2010). Analisando agora
essas importancias, face aos cenarios de escolhas de ice-tea’s por parte das criangas, a marca
foi sempre o fator dominante nas escolhas das criangas, seguido do pre¢o, enquanto que o
sabor obteve uma importancia muito reduzida.

Apods executarmos a estimagao para as escolhas dos ice-tea’s por parte dos pais, notamos
desde logo que a utilidade associada ao preco mais baixo apresenta um valor muito elevado,
tendo sido esse o fator dominante nas escolhas dos pais. Em relacao aos outros atributos,
houve em geral uma maior preferéncia pela marca Lipton e pelo sabor manga. Procedendo
a analise em separado para os pais de classe social baixa e de classe social alta, o valor da

utilidade associada ao preco mais baixo foi mais elevado para o primeiro grupo do que para

110Os dois segmentos sio constituidos apenas por 215 observagdes, pois ndo foi possivel obter informagdes
sobre a variavel classe social via educagdo para 3 das observagdes do total da amostra.
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o segundo, o que aparenta uma maior sensibilidade ao preco por parte dos pais de classe
social baixa, que, comparativamente aos outros, apresentaram também uma menor utilidade
associada ao prego mais alto (0,80€). Quanto a marca, a Lipton foi a mais preferida de ambos
0s grupos, mas apresenta um maior valor entre os pais de classe social alta, e a marca branca,
apesar de ter sido a menos escolhida em ambos os segmentos, teve uma utilidade
significativamente maior entre os pais de classe social baixa.

Analisando as importancias dos atributos, contrariamente as criangas, para os pais houve em
geral uma maior importancia dada ao preco, o que demonstra ter sido o seu fator principal
de ponderacio de escolha do produto. De seguida houve uma maior importancia dada a
marca, ¢ o atributo sabor foi, semelhantemente ao caso das criancas, o atributo menos
valorizado. No entanto, fazendo a analise em separado por classes sociais, a marca é o
atributo com maior importancia entre os pais de classe alta, seguida do preco, enquanto que
os pais de classe social baixa atribuiram claramente uma maior importancia ao prego, pelo
que se demonstra entre os dois grupos alguma diferencga quanto ao processo de decisao de
consumo.

Procedendo agora a uma analise comparativa entre pais e filhos, a marca Lipton foi em geral
o fator que mais “pesou” nas escolhas das criangas, sendo que nao ocorreram diferencas
significativas nas escolhas entre as classes sociais. Ja para os adultos, o fator que demonstrou
ter mais influéncia nas suas escolhas foi o pre¢o mais baixo (0,35€), sendo que o mesmo foi
mais dominante entre o segmento de classe social alta. Quanto a hipétese de nao escolha,
esta apresentou sempre nas diferentes analises um maior valor associado a sua utilidade entre
0s pais, comparativamente com os filhos. A marca foi assim o atributo ao qual foi dada mais
importancia entre as escolhas das criangas e, no caso dos adultos foi o pre¢o, apesar de, numa
analise repartida, a marca ter tido mais importancia entre os pais pertencentes a classe social
alta.

Todas as estimagoes feitas apresentaram sempre globalmente significancia estatistica através
do teste do qui-quadrado. Na tabela 6 que se segue esta representada um quadro com todas

as utilidades obtidas para os varios cenarios, e também as importancias médias dos atributos.
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Criangas ¢/ autonomia Criangas s/ autonomia Pais
Agregado | CS Baixa | CS Alta | Agregado | CS Baixa | CS Alta | Agregado | CS Alta | CS Baixa
Variaveis
Utilidades
Marca
Lipton 0.75229 0.63770 0.92501 0.68992 0.66298 0.72981 0.46957 0.22648 0.74706
Nestea -0.22678 -0.37740 | 0.01771 -0.20038 -0.35306 0.00373 0.04988 0.07669 0.10042
Marca Branca | -0.52551 -0.26031 | -0.94273 | -0.48954 -0.30991 -0.73353 | -0.51945 -0.30317 | -0.84748
Sabor
Limao 0.08054 0.03567 0.12981 0.02614 -0.00901 0.04951 -0.02329 -0.00127 | -0.01303
Manga 0.01648 0.05517 -0.04483 | -0.02033 0.01298 -0.06047 | 0.02414 0.07237 -0.08017
Péssego -0.09702 -0.09084 | -0.08498 | -0.00582 -0.00397 0.01096 -0.00085 -0.07110 | 0.09320
Preco
0.35€ 0.67593 0.63491 0.74805 0.59024 0.53795 0.67148 0.97060 1.18237 0.80250
0.70 € -0.40509 -0.35328 | -0.50122 | -0.29889 -0.22298 -0.40998 | -0.45849 -0.51869 | -0.42674
0.80 € -0.27083 -0.28163 | -0.24683 | -0.29135 -0.31497 -0.26150 | -0.51211 -0.66368 | -0.37576
Nio Escolha | 0.33235 0.00767 | 0.69184 | 0.37742 0.00394 0.71248 | 0.82543 0.82393 | 0.93364
Importiancia média dos Atributos (em %)
Marca 50.38% 47.23% | 56.06% | 55.76% 53.73% 55.12% | 39.26% 21.02% | 53.2%
Sabor 7% 6.79% 6.45% 2.2% 1.16% 4.14% 1.88% 5.69% 5.78%
Prego 42.62% 45.98% | 37.5% | 42.04% | 45.1% 40.74% | 58.86% | 73.28% | 41.01%

Tabela 16 - Quadro resumo das ntilidades ¢ importancia média dos atributos associadas as escolbas dos ice-tea’s, a partir da

estimagcao do modelo Logit

4.4.2. Tablet

Comegamos por fazer uma estimagao logit para o cenario das criangas a escolher um tablet
para os pais comprarem. Os outputs indicam que as criangas, em geral, valorizam mais um
tamanho de ecrd grande, um grande espa¢o de armazenamento, ¢ também precos mais
baixos, e desvalorizam mais ecra e espago de armazenagem mais pequenos, € precos mais
elevados. Quando feitas as estimac¢Oes para os segmentos de classes sociais em separado, nao
se observam praticamente quaisquer diferencas relevantes nas utilidades, mas consta-se que
entre as criangas de classe social alta ha um maior valor atribuido a hipétese de nao escolha,
face as criancas de classe social baixa.

Feita a regressao logit para as escolhas de tablets por parte dos pais, ressalta a primeira vista
que a op¢ao de nao escolha teve um valor associado a utilidade muito elevado, principalmente

quando comparado as escolhas das criangas e as escolhas dos ice-tea’s por parte dos mesmos.
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Por isso, pode-se desde logo concluir que foi bastante frequente a escolha desta opgao,
possivelmente por ser um produto de valor mais elevado. Os restantes critérios de
preferéncias foram semelhantes aos das criangas, mas a utilidade relativa atribuida ao preco
mais baixo, face aos outros precos, foi superior a das criangas. Esse é mais um potencial
indicador de que os adultos sao mais sensiveis ao preco no momento da decisao de consumo.
Olhemos agora para a estimagao feita para as escolhas dos pais separadamente entre classe
social baixa e classe social alta. E possivel verificarmos que a preferéncia por um ecri grande
(10 polegadas) face a um ecra pequeno (7 polegadas), foi mais acentuada no caso dos pais de
classe social alta, em relacao aos pais de classe social baixa. O mesmo se verificou em relagao
a preferéncia de um espaco de armazenamento maior (32 Gb) face a um espago de
armazenamento mais pequeno (8Gb). Quanto ao prego, o grupo de pais de classe social baixa
teve uma maior preferéncia relativa ao preco mais baixo (100€) face aos outros precos,
comparativamente aos pais de classe social alta, evidenciando uma maior sensibilidade ao
preco por parte do primeiro grupo. Nao se tendo verificado de forma tao significativa esta
diferenca entre classes sociais nas escolhas das criangas, demonstra que o efeito classe social
tem mais impacto nos pais do que nas criangas.

Prosseguindo agora na analise da importancia relativa dos atributos, no computo geral, tanto
para as criangas como para 0s pais, o espagco de armazenamento foi o atributo mais
valorizado e, enquanto que entre as criangas os valores atribuidos ao tamanho do ecri e ao
preco foram equilibrados, no caso dos adultos houve uma ligeira maior valorizagio do
atributo preco em relagdo ao tamanho do ecrd. Na andlise entre classes, em relagao as
criangas, os resultados dentro de cada classe social sdo praticamente iguais aos resultados da
amostra agregada. Quanto aos adultos, os resultados entre classes sociais ja foram um pouco
mais variados. No segmento de classe social baixa houve um “empate” entre a importancia
atribuida ao preco e ao espago de armazenamento, e uma menor relevancia dada ao tamanho
do ecra. No que concerne ao segmento de classe social alta, houve um importancia
dominante dada ao espago de armazenamento, seguido do tamanho do ecra, e em dltimo
lugar o preco.

Novamente, todos os modelos estimados foram estatisticamente significativos face ao
modelo nulo, através do teste do qui-quadrado. Segue na tabela 7 um quadro resumo das
utilidades e importancias dos atributos associados as escolhas dos tablets, para os varios

cenarios.
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Criangas Pais
Variaveis Agregado | CS Baixa CS Alta Agregado | CS Baixa | CS Alta
Utilidades
Tamanho do ecra
7" -0.33968 -0.39122 -0.30885 -0.5099 -0.3863 -0.7373
9" -0.24621 -0.19858 -0.28225 -0.1851 -0.2555 -0.0654
10" 0.58589 0.58980 0.59110 0.69507 0.64187 0.80272
Armazenamento
8GB -0.94162 -0.92704 -0.97407 -1.0055 -0.9399 -1.0997
16GB 0.03491 0.01819 0.06889 0.01986 -0.0307 0.08321
32GB 0.90671 0.90884 0.90519 0.98566 0.97061 1.0165
Preco
100€ 0.39149 0.40138 0.38483 0.84617 1.06038 0.64833
170€ 0.09552 0.07139 0.12128 -0.1167 -0.1803 -0.0318
200€ -0.48702 -0.47277 -0.50611 -0.7295 -0.88 -0.6166
Nio Escolha | -0.06085 -0.40490 0.21941 1.23643 1.33142 1.18211
Importiancia média dos Atributos (em %)
Tam. ecra 25.35% 25.58% 24.52% 25.25% 21.07% 31.29%
Armazen. 50.61% 49.74% 51.2% 41.73% 39.16% 43%
Prego 24.05% 23.68% 24.28% 33.02% 39.77% 25.7%

Tabela 17 - Qunadro resumo das utilidades e importancia média dos atributos associados ds escolbas dos tablets, a partir da
estimacao do modelo Logit
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5. Conclusao
5.1. Discussiao de Resultados

Tendo em conta a escassez de literatura existente quanto a este topico, neste trabalho
procuramos averiguar se as criangas, usando uma amostra com idades entre os 10 e os 12
anos, adotam o pre¢o como fator decisivo no processo de decisio de consumo, ou entao se
esse fator é “ignorado”, fruto de uma suposta menor racionalidade da crianga enquanto
consumidora. O outro foco neste estudo foi investigar se essa importancia dada ao prego
varia consideravelmente conforme as criangas pertencam a um agregado familiar de classe
social baixa ou classe social alta. Também fomos integrando no trabalho uma analise do
comportamento de consumo dos pais das criangas que participaram no estudo.
Comegamos por visar entender qual era em geral a perce¢do que as criangas tém acerca do
preco, isto é, quais os fatores que mais determinam a atribui¢ao de um preco. Da analise
concluimos que as criangas consideram a qualidade do produto como o fator que mais
influencia o respetivo pre¢o, sendo que semelhante conclusio se retirou dos pais
participantes.

Conhecendo as trés dimensoes consumidoras das criangas (McNeal, 1992), sabe-se que, em
relagao a dimensao de mercado primario, esta é assumida com mais frequéncia se as criangas
possuirem maiores niveis de autonomia a consumir, a0s quais estdo inerentes uma maior
disposicao de recursos financeiros para o efeito. Nesse sentido, analisimos o efeito que a
classe social tem na autonomia das criangas, e concluimos que, em geral, ndo existem
diferencas relevantes nesse sentido.

O método da andlise conjunta foi usado para analisar cinco diferentes dimensdes de
consumo, englobando dois produtos distintos. Para um produto de baixo valor (ice-tea),
foram analisados um consumo direto por parte dos pais, um consumo direto e auténomo
pelas criangas, e um consumo de influéncia (nos pais ou outro adulto) por parte das criangas.
Para um produto de alto valor (tablet) foram avaliados um consumo direto por parte dos
pais, mas a comprarem para os respetivos filhos, e um consumo de influéncia pelas criangas.
Esta analise conjunta permitiu-nos comparar o comportamento de consumo das criangas,
conforme estivessem a comprar um ice-tea sozinhas e com o seu proprio dinheiro, ou
acompanhadas e com o dinheiro de um adulto. A partir dela concluimos que num cenario e
noutro as escolhas das criangas nao diferem muito e, apesar de tendencialmente haver uma
preferéncia por ice-tea’s mais baratos, o fator com maior relevancia é a marca, neste caso

optando pela marca Lipton. Contrariamente, em relagido as escolhas dos pais, verificAmos
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que o atributo mais utilizado é o preco, dada a principal preferéncia destes serem ice-tea’s
mais baratos, pelo que podemos induzir que ha uma maior racionalidade nos adultos em
relagdo a usar o prego como fator de pondera¢ao na escolha deste produto.

Relativamente a circunstancia das escolhas de um tablet, as criangas em geral, apesar de
saberem que nio gastavam do seu dinheiro, deram maior importancia aos tablets com preco
mais baixo, o que pode ser um indicador de que a sensibilidade das criangas em relagdo ao
preco aumenta quando os produtos sio de valor mais elevado. De forma semelhante,
também os pais priorizaram o prego baixo nas escolhas do tablet a oferecer aos filhos.

Com base no principio de que os pais sdo os principais transmissores de valores de consumo
as criangas, procuramos inferir se as escolhas destas foram semelhantes as dos respetivos
pais. A nossa analise levou-nos a concluir que tal facto nao se verifica, tendo havido uma
grande disparidade na escolha dos produtos a serem consumidos, ¢ mesmo na escolha de
produtos com pregos mais baixos, tanto em relagao ao ice-tea como ao tablet.

Sendo a classe social um dos focos do nosso estudo, buscamos apurar se esta tem influéncia
nas escolhas dos produtos, essencialmente no que respeita a sensibilidade tida em relagao aos
precos dos mesmos, tanto para as criangas como para os adultos. Relativamente as criangas,
em nenhum dos cenarios ocorreram diferencas significantes entre as escolhas dos dois
diferentes grupos de classe social, muito menos em relacio a frequéncia da escolha de
produtos com o pre¢o mais baixo, sendo que no caso da escolha do tablet o enfoque em
tablets mais baratos teve grande frequéncia em ambos os grupos de classe social. Contudo,
no que toca aos pais inferimos que no geral houve uma maior preferéncia pelo pre¢o mais
baixo, por parte do grupo dos pais pertencentes a classe social baixa, comparativamente aos
de classe social alta, tanto em relagao as escolhas do ice-tea como as do tablet. Logo,
concluimos que uma maior sensibilidade em relagao ao preco causada pela pertenca a uma
classe social mais baixa, verifica-se com maior frequéncia entre os adultos do que entre as
criangas, nomeadamente no que toca a produtos de valor mais baixo.

5.2. Limitagdes e Investigagiao Futura

Foram algumas as limita¢Oes existentes ao longo do estudo que foi levado a cabo na presente
dissertagao. Comegando logo pela amostra, uma dimensao maior da mesma daria um maior
enriquecimento a investigacao ¢ uma maior fiabilidade aos resultados. Em relacdo as classes
sociais, uma atribui¢ao dicotémica as mesmas foi um método demasiado simplista para as
classificar. Essa limitagao é fruto do facto de ndo existir um critério especifico para se

classificar a classe social de determinado individuo ou agregado familiar, particularmente em
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Portugal. Em futuras investigagdes poderiam ser adotados métodos mais avangados e
rigorosos para a determinagao da classe social dos diferentes participantes da amostra. Além
disso, em vez de se limitar a atribuir duas classes sociais diferentes 2 amostra, uma maior
divisao de classes sociais ofereceria uma maior complexidade e diversidade aos resultados da
analise.

Quanto a analise conjunta, no presente estudo foram avaliados apenas dois produtos, mas
em investiga¢Oes futuras poderao ser incluidos mais produtos para a analise, e com diferentes
caracteristicas entre si, em determinados aspetos. Também a inclusao de mais atributos e
niveis nos produtos a serem avaliados podera ser um bom partido para uma ainda melhor e
mais avanc¢ada avaliacdo das preferéncias dos intervenientes do estudo.

Mais diretamente relacionado com os produtos em analise, principalmente em relagdo aos
ice-tea’s, ocorreu com grande frequéncia os participantes se limitarem a selecionar a hipotese
de nio escolha em todas as opgdes do(s) exercicio(s) de analise conjunta, pelo facto de nunca
consumirem esse produto, derivado de, por exemplo, nao gostarem de qualquer tipo de ice-
tea, ou privilegiarem uma alimenta¢ao saudavel e com baixo teor de agtcar. Portanto, em
posteriores investigagdes relacionadas com o tema, sera mais conveniente utilizar na analise
produtos que sejam garantidamente consumidos por toda (ou quase toda) a populagao da
amostra, de forma a que os respondentes fagam as escolhas com base nos atributos, e nio

por outras razoes.
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Anexos

Anexo 1 - Carta de Autorizagao + Questionario para os pais

Assunto: Pedido de autorizagao para participacao em estudo
Exmo Sr. Encarregado de Educacao,

Sou aluno do Mestrado em Economia na FEP — Faculdade de Economia do Porto — e
estou a realizar a minha disserta¢ao na drea do comportamento de consumo infantil.

Para esse efeito, estou a levar a cabo um estudo sobre a forma como sdo tomadas as
decisGes de consumo dos produtos para as criangas. Por este motivo, necessitava que
o(a) seu educando(a) preenchesse um questiondrio na escola, e também necessitava
gue o(a) Sr(a). me respondesse a um questionario e o devolvesse na escola juntamente
com esta folha assinada (por favor ndo separe as folhas e entregue ao diretor de turma
do(a) seu filho(a)).

Os dados recolhidos serdo analisados por mim e a sua confidencialidade é total, sendo
apenas publicados na tese os resultados do estudo sem a referéncia aos dados dos
alunos, e sem a identificacdo das escolas onde o estudo foi realizado (apenas se
mencionara a localidade e o tipo de escola publica ou privada). Os resultados do estudo
poderdo também ser apresentados em conferéncias, artigos/livros ou noticias
relacionadas com o tema, e serdo enviados para as escolas que participam no estudo
podendo ser consultados por todos os encarregados de educacao.

NOTA: Nas questdes cuja resposta for especificada para o pai mae, caso um deles ndo
faca parte do agregado familiar (por questdes de divorcio, falecimento, etc.) deve deixar
esse espaco em branco. Caso nenhum deles faca parte do agregado familiar da crianca,
peco que coloque apenas num dos espacgos a informacao referente ao Encarregado de
Educacdo que se encontra a responder o presente questionario, e especifique a frente
da resposta o grau de parentesco.

Com os melhores cumprimentos,

Autorizo o(a) meu filho(a) do__ %ano,turma___a
participar neste estudo.

Data:
, de ,de 2018

Assinatura do Encarregado de Educacao:
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Questionario dos Pais

1. Rendimento, escolaridade e profissao dos pais

1.1. Em primeiro lugar pedia que me indicasse o rendimento mensal liquido do
agregado familiar:

Menos
de 500€

500 a
1000€

1000 a
1500€

1500 a
2000€

2000 a
3000€

3000 a
4000€

4000 a
5000€

1.2. Agora pedia que me indicasse o maior nivel de escolaridade de cada um dos pais:

Sem estudos Primaria Licenciatura Mestrado ou
ou primaria (antiga 42 92 ano 122 ano ou Pos- Doutoramento
incompleta classe) Bacharelato Graduacao
Pai
Mae

1.3. Indique a ocupacdo profissional de cada um dos pais:

Pai:

2. Rendimento da crianga

2.1. Costumam dar dinheiro ao seu filho(a) para os gastos dele(a)?

Nado

Sim, mas é raro

Sim,
mensalmente

Sim,
semanalmente

Sim, todos ou
quase todos os
dias

2.2. Se respondeu Sim a questao anterior, diga por favor qual o rendimento total por
més que da atualmente ao seu filho.

Menos de 5€

Entre 5a9,9€

Entre 10 a 14,9€

Entre 15 a 19,9€

20€ ou mais
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3. Compras com o(a) filho(a)

3.1. Quando estd acompanhado com o(a) seu(sua) filho(a) a fazer compras gerais para a
casa, com que frequéncia é que ele(a) Ihe faz solicitagdes para comprar algum produto
para ele(a)?

Nunca Poucas Vezes Algumas vezes Muitas vezes Quase sempre
ou sempre

3.2. Quando estd acompanhado com o(a) seu(sua) filho(a) a fazer compras e tem que
comprar produtos para ele(a):

Sou sempre eu que decido o que lhe vou comprar.

Deixo-o decidir primeiro, mas acabo quase sempre por escolher eu o
produto que eu acho mais indicado.

Deixo-o decidir primeiro, mas compro outro produto se considerar que a
escolha dele(a) é inapropriada.

Por norma, compro sempre ou quase sempre o produto que ele(a) escolhe.

4. Comportamento de consumo

4.1. Auto consumo

Imagine agora por favor uma situacdo em que se encontra no Pingo Doce e quer
comprar um ice tea de lata para seu consumo préprio.

Neste exercicio vai deparar-se com 9 cenarios diferentes. Em cada um desses cenarios
ha um conjunto de 3 ice tea, entre os quais sé pode escolher UM deles, ou entdo pode
optar por ndo escolher nenhum deles. Peco que coloque uma cruz na sua opgao de
escolha, e que dé uma resposta para todos os 9 cenarios.

Ice tea de manga Ice tea de péssego Ice tea de péssego
- <+ Marca o= Lipton
' . kS '.."' b N
== 2 Pingo —— Nenhum
b . Doce [ deles
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Ice tea de limao

Lipton

Ice tea de péssego

—J !
e, T T 1]
i WaTee ‘

0,70€

1<

Ice tea de manga

Marca
Pingo
Doce

0,35€ I_l

Nenhum
deles

o

Ice tea de limdo

Marca
Pingo
Doce

0,80€

[]

Nenhum
deles

Marca
Pingo
Doce

0,35€
I_l

Nenhum
deles

T

{
[
.

! =2

By

o)

w0
Vo wsea 4

Ice tea de péssego

Lipton

0,35€

T

Nenhum
deles

T

Marca
Pingo
Doce

Ice tea de limao

Lipton

Ice tea de limao

Nenhum
deles

T
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Ice tea de péssego

¢ 0,35€

Ice tea de manga

u » Lipton

-. 0,70€

|n

Ice tea de péssego

y\«}.. Lipton

4 0,80€

Nenhum
deles

T

Ice tea de péssego
Marca
Pingo
Doce

g,
0.80€ [

. 0,70€

Nenhum
deles

T

Ice tea de manga

.5 Lipton

& .
&.... B

Ice tea de limao

Nestea

Nenhum
deles

T

4.2. Compra para o filho

Agora imagine que o(a) seu(sua) filho(a) ndo tem

prenda de anos.

nenhum tablet e Ihe pede um como

Tal como no exercicio anterior, peco-lhe que, entre 9 cendrios diferentes, escolha UM
dos 3 tablets que vao surgindo, sem deixar nenhuma resposta em branco! (No caso de
se recusar a aceder ao pedido do(a) seu(sua) filho(a), e ndo quiser mesmo oferecer-lhe

nenhum tablet, escolha a op¢do “Nenhum deles” para todas as situacoes).
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7 polegadas

32GB Nenhum
100€ deles
10 polegadas 10 polegadas
16 GB 32GB
170€ |—| |:| 200€ |—| |_|
7 polegadas 7 polegadas
8 GB 32GB Nenhum
170€ 170€ deles
10 polegadas
16 GB
e O 0O
7 polegadas
8 GB Nenhum
170€ deles
10 polegadas 10 polegadas
32GB 8 GB
100€ |_| 200€ |:| |:| |_|
9 polegadas 7 polegadas
16 GB 16 GB Nenhum
200€ 100€ deles
10 polegadas
8 GB
] ] 1o0e ]
9 polegadas 9 polegadas
16 GB 16 GB Nenhum
200€ 200€ deles
10 polegadas
32GB
[] 170€ [] []
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9 polegadas 7 polegadas 9 polegadas
16 GB 32GB 8 GB Nenhum
100€ 100€ 170€ deles
7 polegadas 9 polegadas 7 polegadas
32GB 32GB 16 GB Nzr;:lel.;m
200€ 200€ 170€
9 polegadas 9 polegadas
16 GB 32GB Nenhum
200€ 100€ deles
10 polegadas
32GB
[ ] 200¢ [ ] [ ]
7 polegadas 7 polegadas
16 GB 8 GB Nenhum
170€ 100€ deles
10 polegadas
8 GB
I ] 0 O
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5. Conhecimento sobre precos

5.1. Quando olha para o preco de um produto, que fatores normalmente associa a
definicdo desse preco? Pode dar no maximo 3 respostas diferentes.

A fama que o produto em si tem.

A fama que a marca tem.

A qualidade que o produto tem.

A procura/oferta existente para esse produto.

Os seus custos de producao.

A concorréncia existente para produtos semelhantes.

Por outra(s) razdo(oes).

Nao sei responder.

Muito obrigado!
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Anexo 2 — Questionario para as criangas

ola!

Estou a fazer um estudo para o meu Mestrado em Economia e preciso da tua
colaboragdo. Para isso, basta que respondas a algumas questdes, umas que te
caracterizam e outras relativas aos teus habitos, preferéncias e comportamentos de
consumo.

Para preencher este questiondrio deves ter a autorizagao prévia do teu encarregado de
educagdo. No entanto, mesmo que a tenhas, para ti o preenchimento deste
questiondrio é sempre opcional, isto é, s6 o deves fazer se o desejares mesmo.

Os dados que estou a recolher sao confidenciais. Isto quer dizer que nao aparecera em
lado nenhum o teu nome, nem o dos teus professores, nem o da escola que frequentas.
S6 os resultados finais deste estudo poderdo ser publicados quer na minha tese, quer
em artigos cientificos, livros, noticias, etc..., mas sempre respeitando este acordo de
confidencialidade.

Com este questionario apenas pretendo obter a tua opinido, pelo que ndo existem
respostas certas ou erradas.

Se decidires preencher este questiondrio ndo soé estards a ajudar-me na minha tese de
Mestrado, como a contribuir para a investigacdo dos comportamentos de consumo das
criancgas. Por isso, a tua opinido é tdo importante. Estou mesmo a contar com a tua
ajuda!

Obrigado,

Leonardo Vilacga

1. Caracterizacao
Em primeiro lugar preciso que me dés alguma informacao sobre ti.

Por favor, coloca uma cruz na opgdo correta e preenche os espagos em branco.

Sou [ Rapaz Ando no 2 ano de
escolaridade

O Rapariga

Nasci no més de de e tenho anos.

2. Rendimento

2.1. Costumas receber dinheiro?

Sim []
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N&o [
Se respondeste Sim na questdo anterior, pego-te por favor que respondas a seguinte
questdo:

2.2. Qual a origem do dinheiro que recebes?
(Escolhe todas as opgdes que se apliquem)

Os meus pais dao-me dinheiro

Outros familiares ddo-me dinheiro

Recebo dinheiro em troca de tarefas que realizo para a familia

Trabalho

3. Consumo auténomo

3.1. Costumas fazer compras com o teu dinheiro préprio, sem nenhum adulto?

N3o, tudo o que compro é sempre com 0s meus pais ou outro adulto

De vez em quando compro algumas coisas sozinho, mas é raro

Algumas vezes compro sozinho

Sim, fagco muitas compras sozinho

3.2. Agora, imagina este cenario:

Estas no Pingo Doce, sem nenhum adulto contigo, e apetece-te comprar uma lata de ice
tea, com o teu préprio dinheiro.

Imagina que sé podes escolher UM Ice tea, e tens sempre sé 3 opgbes de escolha.
Apresento-te de seguida 9 cendrios diferentes. Em cada cenario s podes optar por um
dos Ice Tea. No caso de ndo quereres comprar nenhum dos trés indicados em cada
cenario, podes ainda optar por “Nenhum deles”.

Entdo, coloca uma cruz na tua escolha.
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Ice tea de manga

Ice tea de péssego

Ice tea de péssego

Marca = Lipton Marca
Pingo L SN . Pingo Nenhum
Doce Doce deles
0,70€ 0,80€
Ice tea de limao Ice tea de péssego Ice tea de manga
Lipton ) ?‘" % Lipton Marca
!'* ! Pingo Nenhum
i Doce deles
0,70€ . 0,70€
M e ] 0,35€ |
Ice tea de limao
Nenhum
deles
Nenhum
deles
Nenhum
deles
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Ice tea de manga

Ice tea de limao

Ice tea de limao

.E __f;\' %% Lipton

w Lipton

[]

Nestea
Nenhum
deles
0,70€
Ice tea de péssego
e Nestea v+ Lipton ,, .+ Lipton
Nenhum
w deles
¢ 0,35€ 0,70€ i .. 0,80€
= O
Ice tea de limao Ice tea de pessego
Lipton Marca - ““" Nestea
Emgo Nenhum
oce deles
0,80€ 0.80€ |:| L . 0,70€ |_|
Ice tea de manga Ice tea de limao

. 0,80€

Nenhum
deles

o

4. Consumo acompanhado

4.1. Agora, imagina outra vez que estas no Pingo Doce, mas desta vez acompanhado
pelo teu encarregado de educacdo. Apetece-te beber um Ice tea, pedes-lhe para
comprar um e ele autoriza-te a escolher o que quiseres, sendo que é ele que vai pagar

e nao tu.

Tendo em conta estas novas condicOes,

diferentes.

realiza novamente o mesmo exercicio,
escolhendo UM Ice tea ou nenhum deles, mais uma vez em cada um dos 9 cenarios
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(Atencdo! Agora as ordens tanto dos cenarios como das opc¢bes possiveis em cada um

deles estdo trocadas.)

Ice tea de manga

Lipton
' "»'P\‘ 0,35€
& o "
.

Ice tea de péssego

Marca
Pingo Doce

0,35€

[]

Ice tea de limao

Marca
Pingo
Doce

0,80€

o

Nenhum
deles

o

Marca
Pingo Doce

0,35€

[]

Nenhum
deles

-

Ice tea de péssego

N o Lipton
:1-
| |

" 4 o080¢

[|‘

Nenhum
deles

T

Ice tea de péssego

Ice tea de manga

Marca
Pingo Doce

Ice tea de péssego

m Lipton
0 '
&\: ", 0,35€

~__ Hamwo 4}

Nenhum
deles

T

0,80€

Ice tea de limao

Lipton

Ice tea de manga

;..:m ' Lipton

Nenhum
deles
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Ice tea de limao

r“’-‘, Lipton
“A v'.:n‘ Y

Ice tea de péssego

£ Nestea

¢ 0,70€

Ice tea de péssego

Marca
Pingo
Doce

0,80€

Nenhum
deles

-

Ice tea de péssego

u, Lipton
w
.,_,‘ » 0,35€
< ]

Nenhum
deles

-

Ice tea de limao

e 1.5
; q_-‘sﬁs

Lipton

Ice tea de manga

Marca
Pingo
Doce

0,70€

o

Nenhum
deles

T

Ice tea de limao

Lipton

Ice tea de péssego
":E"‘ Lipton

\Ov

J 0, 70€
"_-s-"

Nenhum
deles

[]

4.2. Imagina agora este novo cendrio: Os teus pais (ou outro encarregado de educacao)
querem oferecer-te um tablet, e pedem-te para escolheres um.

NOTA: Os tablets que te vao aparecer variam no tamanho do ecrd, no espaco de
armazenamento (para as aplicacbes, fotografias, videos, etc.) e no preco. Para
perceberes melhor como sdo as caracteristicas dos tablets eu explico-te:

O tamanho do ecra aparece em polegadas, e quanto maior for o numero de polegadas,
maior é o ecra. Um tablet pequeno tem 7 polegadas, um tablet grande tem 9 polegadas

e um tablet muito grande tem 10 polegadas.
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Em relagdo ao espago de armazenamento, vais ter entre 8GB, 16GB e 32GB. Quanto
mais GB tiver o tablet, maior é o espago de armazenamento.

Tal como fizeste em relagdo aos ice tea, escolhe agora UM dos tablets ou nenhum
deles, em cada uma das 9 situagdes diferentes apresentadas.

10 polegadas
16 GB
169,99€

T

7 polegadas
32 GB
99,99€

[]

10polegadas
32GB
199,99€

Nenhum
deles

o

7 polegadas
8 GB
169,99€

7 polegadas
32 GB
169,99€

10 polegadas
16 GB
99,99€

-

Nenhum
deles

o

10 polegadas
32 GB
99,99€

10 polegadas
8 GB
199,99€

o

7 polegadas
8 GB
169,99€

Nenhum
deles

9 polegadas
16 GB
199,99€

7 polegadas
16 GB
99,99€

10 polegadas
8 GB
99,99€

Nenhum
deles
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9 polegadas 9 polegadas
16 GB 16 GB Nenhum
199,99€ 199,99€ deles
10 polegadas
32GB
[ ] 169,99¢ [] [ []
9 polegadas 7 polegadas 9 polegadas
16 GB 32GB 8 GB Nenhum
99,99€ 99,99€ 169,99€ deles
7 polegadas 9 polegadas 7 polegadas
32GB 32GB 16 GB Nzr;:\el:m
199,99€ 199,99€ 169,99€
9 polegadas 9 polegadas
16 GB 32GB Nenhum
199,99€ 99,99€ deles
10 polegadas
32GB
[ ] 199,99¢ [] []
7 polegadas 7 polegadas
16 GB 8 GB Nenhum
169,99¢€ 99,99¢€ deles

10 polegadas
8 GB

99,99€
[]

[]
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5. Conhecimento sobre pregos

5.1. Agora vou-te pedir para completares a frase a negrito, da forma que achares mais
correta.

Coloca uma cruz nas que achares mais corretas, até ao limite de 3 op¢des.

No caso de nao saberes responder, tens sempre a possibilidade de colocar a cruz em
N3o sei responder”.

Para mim, o preco de um produto é maior quando...
...0 produto é famoso.

...a marca do produto é muito famosa.

...0 produto tem boa qualidade.

...ha muitas pessoas a querer compra-lo.

...fica mais caro para a empresa produzir o produto.

...ha poucas empresas a venderem um produto parecido.

Por outra razdo que aqui ndo estd considerada

N3o sei responder

Muito obrigado pela tua ajuda!! @
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Anexo 3 — Aplicagdo para obtengio de acesso académico a Sawtooth Software

1. Personal Information

Name: Leonardo Vilagca Bastos Silva

E-mail: leovilaca95@gmail.com

Mobile Phone: +351 915519883

Linkedin: www.linkedin.com/in/leonardo-vilaca
Country/City: Portugal, Porto

2. Institution’s information
University of Porto — Economics Faculty
3. Supervising Instructor

Luisa Claudia Lopes Agante:
https://sigarra.up.pt/fep/pt/func geral.formview?p codigo=584344

4. Research Project

The Influence of price on children's decision-making: the moderating effect of social
class

The main target of this research is to understand if children are sensible to the price
when they are deciding what to consume, and whether that sensitivity depends on the
class to which the child belongs, assuming that the same is manifested on the adult’s
behavior, who are more rational consumers. The sample will be composed by children
from 7 to 11 years old, divided between public schools and private schools, to which
guestionnaires will be distributed, along with questionnaires assigned to their parents.
The methodology to be used is the choice based conjoint analysis. The products to be
tested are a low-price product (ice-tea) and a high price product (tablet), using 3
attributes with 3 levels for each one of them.

5. Utility score
It’s the net benefit a consumer obtains from selecting a specific product.
6. Discrete choice method to be used

| plan to use the choice based conjoint analysis (CBC) in my research because the tasks
are easier for children and require less mental effort, mainly because children’s
cognitive development is less evolved. This method also represents on a more real way
the moment of purchase, so it brings more validity to the study. Finally, when using
price on conjoint studies, the literature appoints the discrete method as the more
applicable for that, and as | pretend to use price as one of the attributes to be tested, |
prefer to use that method.
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7. How I plan to field my survey

| pretend to apply questionnaires to children and to the parents of the respondents.
On the children’s questionnaire there will be questions regarding to demographic and
income information, and the frequency that children shop alone. Then, the first
conjoint task takes to a scenario that children are shopping autonomously and they
have to choose an ice-tea to buy. The attributes and levels selected are brand (Lipton,
Nestea and “white” label), flavor (lemon, mango and peach) and price (0,35€, 0,70€
and 0,80€). There may be 8 tasks with 3 alternatives each, plus a “no choice”
alternative.

The following task has a tablet as product to test. In this case the children take the
decision, but the payment is made by the parents. The attributes and levels chosen are
screen size (7", 9" and 10”), storage space (8GB, 16GB and 32GB) and price (99,99€,
169,99€ and 199,99¢€).

On the parent’s questionnaires are collected socioeconomic and education data, and
also information about their shopping behavior with their children.

The conjoint tasks assigned were exactly the same as the children, but with the
consumer decision regarded for themselves.

The questionnaires will be filled by paper and pencil, and then the data will be
imported to the Sawtooth’s Software.

8. Final notes

| predict to collect the data during the third period of school classes (between April and
June), and my thesis may be finished until September.

| have already downloaded and tested the demo of Lighthouse Studio. Finally, |
guarantee that the results of my research will not commercially benefit any individual
or corporation.
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Anexo 4

Pais_ACicetea_8

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Vilido LLA 51 234 43,6 43,6
BPA 6 2,8 5,1 48,7
NPM 60 27,5 51,3 100,0
Total 117 53,7 100,0

Omisso 4 101 46,3

Total 218 100,0

Anexo 5
Crosstab

Classe Social via Educacao

Baixa Alta Total
Pais_ ACicetea_1 BMM  Contagem 11 4 15
% em Classe Social via 13,3% 5,4% 9,6%
Educacao
LPB Contagem 67 70 137
% em Classe Social via 80,7% 94,6% 87,3%
Educacio
BPA Contagem 5 0 5
% em Classe Social via 6,0% 0,0% 3,2%
Educacio
Total Contagem 83 74 157
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,842z 2 ,020
Razao de verossimilhanca 9,878 2 ,007
Associacdo Linear por Linear ,105 1 , 746
N° de Casos Validos 157

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 2,36.

Crosstab
Classe Social via Educacao
Baixa Alta Total
Pais_ACicetea 2 LILM Contagem 14 28 42
% em Classe Social via 18,4% 37,8% 28,0%
Educacao
LPM  Contagem 9 23 32
% em Classe Social via 11,8% 31,1% 21,3%
Educacio
BMB  Contagem 53 23 76
% em Classe Social via 69,7% 31,1% 50,7%
Educacio
Total Contagem 76 74 150
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacao
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 22,6112 2 ,000
Razao de verossimilhanca 23,238 2 ,000
Associacao Linear por Linear 17,082 1 ,000
N° de Casos Validos 150

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 15,79.
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Crosstab

Classe Social via Educacio

Baixa Alta Total
Pais_ACicetea 4 LMA Contagem 10 26 36
% em Classe Social via 13,2% 39,4% 25,4%
Educacio
NLB Contagem 43 33 76
% em Classe Social via 56,6% 50,0% 53,5%
Educacio
BLB Contagem 23 7 30
% em Classe Social via 30,3% 10,6% 21,1%
Educacio
Total Contagem 76 66 142
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacao
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,3372 ,000
Razao de verossimilhanca 16,973 ,000
Associacao Linear por Linear 15,956 ,000
N° de Casos Vilidos 142
a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 13,94.
Anexo 6
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Pais_ACicetea_2 LIL.M Contagem 11 26 37
% em Classe Social via 18,3% 38,8% 29,1%
Rendimento
LPM Contagem 7 20 27
% em Classe Social via 11,7% 29,9% 21,3%
Rendimento
BMB  Contagem 42 21 63
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% em Classe Social via 70,0% 31,3% 49,6%
Rendimento
Total Contagem 60 67 127
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,0122 ,000
Razao de verossimilhanca 19,536 ,000
Associacdo Linear por Linear 14,728 ,000
N° de Casos Vilidos 127
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 12,76.
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Pais_ACicetea_4 LMA  Contagem 10 24 34
% em Classe Social via 16,9% 39,3% 28,3%
Rendimento
NLB Contagem 33 31 64
% em Classe Social via 55,9% 50,8% 53,3%
Rendimento
BLB Contagem 16 6 22
% em Classe Social via 27,1% 9,8% 18,3%
Rendimento
Total Contagem 59 61 120
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Rendimento
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,3422 ,006
Razao de verossimilhanca 10,686 ,005
Associacdo Linear por Linear 10,253 ,001
N° de Casos Validos 120

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 10,82.

Anexo 7

Crianca_ACicetea_Sozinho_8

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vilido LLA 94 43,1 66,7 60,7
BPA 13 6,0 9,2 75,9
NPM 34 15,6 24,1 100,0
Total 141 64,7 100,0
Omisso 4 77 35,3
Total 218 100,0
Anexo 8
Crianca_ACicetea_Sozinho 4
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vilido LMA 63 28,9 38,4 38,4
NLB 64 29,4 39,0 77,4
BLB 37 17,0 22,6 100,0
Total 164 75,2 100,0
Omisso 4 54 248
Total 218 100,0
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Anexo 9

Crosstab

Classe Social via Educacio

Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Sozinho_1 BMM  Contagem 11 1 12
% em Classe Social via 11,2% 1,3% 6,8%
Educacio
LPB Contagem 82 76 158
% em Classe Social via 83,7% 96,2% 89,3%
Educacio
BPA Contagem 5 2 7
% em Classe Social via 5,1% 2,5% 4,0%
Educacao
Total Contagem 98 79 177
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacio
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,898 2 ,019
Razao de verossimilhanca 9,264 2 ,010
Associacdo Linear por Linear 2,228 1 ,136
N° de Casos Validos 177
a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 3,12.
Crosstab
Classe Social via Educacao
Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Sozinho_2 LLM Contagem 38 44 82
% em Classe Social via 39,6% 56,4% 47,1%
Educacao
LPM  Contagem 16 14 30
% em Classe Social via 16,7% 17,9% 17,2%
Educacao
BMB  Contagem 42 20 62
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% em Classe Social via 43,8% 25,6% 35,6%
Educacio
Total Contagem 96 78 174
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacio
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,5872 2 ,037
Razao de verossimilhanca 6,687 2 ,035
Associacdo Linear por Linear 6,413 1 ,011
N° de Casos Vilidos 174
a. 0 células (;,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 13,45.
Crosstab
Classe Social via Educacio
Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Sozinho_4 LMA  Contagem 35 27 62
% em Classe Social via 40,7% 35,5% 38,3%
Educacio
NLB Contagem 23 40 63
% em Classe Social via 26,7% 52,6% 38,9%
Educacao
BLB Contagem 28 9 37
% em Classe Social via 32,6% 11,8% 22 8%
Educacio
Total Contagem 86 76 162
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,8152 2 ,001
Razao de verossimilhanca 15,301 2 ,000
Associacdo Linear por Linear 1,650 1 ,199
N° de Casos Validos 162

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 17,36.

Crosstab

Classe Social via Educacio

Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Sozinho_6 BMM  Contagem 17 5 22
% em Classe Social via 19,1% 6,3% 13,1%
Educacio
LLB Contagem 65 67 132
% em Classe Social via 73,0% 84,8% 78,6%
Educacio
NLM  Contagem 7 7 14
% em Classe Social via 7,9% 8,9% 8,3%
Educacao
Total Contagem 89 79 168
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,0022 2 ,050
Razao de verossimilhanca 6,351 2 ,042
Associa¢do Linear por Linear 3,719 1 ,054
N° de Casos Validos 168

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 6,58.
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,0512 2 975
Razao de verossimilhanca ,051 2 975
Associacdo Linear por Linear ,050 1 ,823
N° de Casos Validos 179

a. 0 células (;,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 5,22.

Anexo 10

Crosstab

Classe Social via Rendimento

Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Sozinho_1 BMM  Contagem 5 5 10
% em Classe Social via 6,5% 6,4% 6,5%
Rendimento
LPB Contagem 66 73 139
% em Classe Social via 85,7% 93,6% 89,7%
Rendimento
BPA Contagem 6 0 6
% em Classe Social via 7,8% 0,0% 3,9%
Rendimento
Total Contagem 77 78 155
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Rendimento

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 06,3462 2 ,042
Razao de verossimilhanca 8,664 2 ,013
Associacao Linear por Linear 2,231 1 ,135
N° de Casos Validos 155

a. 3 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 2,98.
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Anexo 11

Crosstab
Idade
10 11 12 Total
Crianca_ACicetea_Acompan LPA Contagem 22 26 5 53
hado_3 % em Idade 50,0% 28,9% 16,7% 32,3%
NPB Contagem 12 31 9 52
% em Idade 27,3% 34,4% 30,0% 31,7%
LMM  Contagem 10 33 16 59
% em Idade 22,7% 36,7% 53,3% 36,0%
Total Contagem 44 90 30 164
% em Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 12,0422 4 ,017
Razao de verossimilhanca 11,941 4 ,018
Associacdo Linear por Linear 11,073 1 ,001
N° de Casos Validos 164

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 9,51.

Anexo 12

Crosstab

Classe Social via Educacao

Baixa Alta Total

Crianca_ACicetea_Acompan BPA Contagem 9 2 11

hado_4 % em Classe Social via 9,7% 2,6% 6,5%
Educacao

BMM  Contagem 10 2 12

% em Classe Social via 10,8% 2,6% 7,1%
Educacao

LPB Contagem 74 72 146

% em Classe Social via 79,6% 94,7% 86,4%

Educacao
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Total Contagem 93 76 169

% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio

Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 8,188 ,017
Razao de verossimilhanca 8,955 ,011
Associacdo Linear por Linear 7,052 ,008
N° de Casos Validos 169
a. 1 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 4,95.
Crosstab
Classe Social via Educacio
Baixa Alta Total

Crianca_ACicetea_Acompan NLM  Contagem 5 9 14
hado_8 % em Classe Social via 5,6% 12,2% 8,5%

Educacio

LLB Contagem 67 59 126
% em Classe Social via 74,4% 79,7% 76,8%
Educacio
BMM  Contagem 18 6 24

% em Classe Social via 20,0% 8,1% 14,6%

Educacao
Total Contagem 90 74 164

% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio

Testes qui-quadrado

Significancia

Assintotica

Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,148 ,046
Razao de verossimilhanca 6,383 ,041
Associa¢do Linear por Linear 6,058 ,014
N° de Casos Validos 164
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a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 6,32.

Anexo 13
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Acompanh BPA Contagem 9 1 10
ado_4 % em Classe Social via 12,3% 1,4% 6,8%
Rendimento
BMM  Contagem 6 6 12
% em Classe Social via 8,2% 8,2% 8,2%
Rendimento
LPB Contagem 58 66 124
% em Classe Social via 79,5% 90,4% 84,9%
Rendimento
Total Contagem 73 73 146
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,9162 2 ,031
Razao de verossimilhanca 7,878 2 ,019
Associacdo Linear por Linear 5,652 1 ,017
N° de Casos Validos 146

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 5,00.

Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Crianca_ACicetea_Acompanh LLA Contagem 22 34 56
ado_6 % em Classe Social via 37,9% 61,8% 49,6%
Rendimento
NPM  Contagem 25 20 45
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% em Classe Social via 43.1% 36,4% 39.8%
Rendimento
BPA Contagem 11 1 12
% em Classe Social via 19,0% 1,8% 10,6%
Rendimento
Total Contagem 58 55 113
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,3892 ,003
Razao de verossimilhanca 12,820 ,002
Associacdo Linear por Linear 10,466 ,001
N° de Casos Validos 113
a. 0 células (;,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 5,84.
Anexo 14
Crosstab
Classe Social via Educacao
Baixa Alta Total
Pais_ACtablet_1 GMM  Contagem 11 18 29
% em Classe Social via 14,3% 25,4% 19,6%
Educacio
PGB Contagem 48 23 71
% em Classe Social via 62,3% 32,4% 48,0%
Educacio
GGA  Contagem 18 30 48
% em Classe Social via 23,4% 42,3% 32,4%
Educacao
Total Contagem 77 71 148
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Educacio
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Testes qui-quadrado

Significancia

Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,2712 2 ,001
Razao de verossimilhanca 13,490 2 ,001
Associacdo Linear por Linear 444 1 ,505
N° de Casos Validos 148

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 13,91.

Crosstab

Classe Social via Educacao

Baixa Alta Total
Pais_ACtablet 6 MMB  Contagem 17 32 49
% em Classe Social via 23,9% 54,2% 37, 7%
Educacao
BGB  Contagem 52 27 79
% em Classe Social via 73,2% 45,8% 60,8%
Educacio
MPM  Contagem 2 0 2
% em Classe Social via 2,8% 0,0% 1,5%
Educacio
Total Contagem 71 59 130
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacao
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,5112 2 ,001
Razao de verossimilhanca 14,379 2 ,001
Associacao Linear por Linear 13,400 1 ,000
N° de Casos Validos 130

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ ,91.
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Crosstab

Classe Social via Educacio

Baixa Alta Total
Pais_ACtablet 9 PMM  Contagem 9 16 25
% em Classe Social via 15,3% 32,7% 23,1%
Educacio
GPB  Contagem 46 33 79
% em Classe Social via 78,0% 67,3% 73,1%
Educacio
PPB Contagem 4 0 4
% em Classe Social via 6,8% 0,0% 3,7%
Educacao
Total Contagem 59 49 108
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Educacao
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,2352 2 ,027
Razao de verossimilhanca 8,753 2 ,013
Associacdo Linear por Linear 6,720 1 ,010
N° de Casos Vilidos 108
a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 1,81.
Anexo 15
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Pais_ACtablet_1 GMM  Contagem 7 18 25
% em Classe Social via 12,1% 26,5% 19,8%
Rendimento
PGB Contagem 40 24 64
% em Classe Social via 69,0% 35,3% 50,8%

Rendimento
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GGA  Contagem 11 26 37
% em Classe Social via 19,0% 38,2% 29.4%
Rendimento
Total Contagem 58 68 126
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,2177 ,001
Razao de verossimilhanca 14,518 ,001
Associacdo Linear por Linear ,152 ,696
N° de Casos Validos 126
a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 11,51.
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Pais_ACtablet_1 GMM  Contagem 7 18 25
% em Classe Social via 12,1% 26,5% 19,8%
Rendimento
PGB Contagem 40 24 64
% em Classe Social via 69,0% 35,3% 50,8%
Rendimento
GGA  Contagem 11 26 37
% em Classe Social via 19,0% 38,2% 29,4%
Rendimento
Total Contagem 58 68 126
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%

Rendimento
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,2177 2 ,001
Razao de verossimilhanca 14,518 2 ,001
Associacdo Linear por Linear ,152 1 ,696

N° de Casos Vilidos 126

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 11,51.

Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Pais_ ACtablet 8 MMA  Contagem 1 0 1
% em Classe Social via 1,8% 0,0% 0,8%
Rendimento
GGA  Contagem 8 22 30
% em Classe Social via 14,3% 32,4% 24.2%
Rendimento
MGB  Contagem 47 46 93
% em Classe Social via 83,9% 67,6% 75,0%
Rendimento
Total Contagem 56 68 124
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,4432 2 ,040
Razao de verossimilhanca 7,028 2 ,030
Associacao Linear por Linear 3,083 1 ,079

N° de Casos Vilidos 124

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ ,45.
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Anexo 16

Crianca_ACtablet_7

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido PGA 21 9,6 13,2 13,2
MGA 96 44,0 60,4 73,6
BMM 42 19,3 26,4 100,0
Total 159 72,9 100,0
Omisso 4 59 27,1
Total 218 100,0
Anexo 17
Crianca_ACtablet_2
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vilido PPM 4 1,8 2,2 2,2
PGM 74 33,9 40,0 42,2
GMB 107 49,1 57,8 100,0
Total 185 84,9 100,0
Omisso 4 33 15,1
Total 218 100,0
Crianca_ACtablet_9
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido BMM 62 28,4 36,9 36,9
GPB 89 40,8 53,0 89,9
PPB 17 7,8 10,1 100,0
Total 168 77,1 100,0
Omisso 4 50 229
Total 218 100,0
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Anexo 18

Crosstab

Classe Social via Rendimento

Baixa Alta Total
Crianca_ACtablet_6 MMB  Contagem 32 20 52
% em Classe Social via 41,0% 26,3% 33,8%
Rendimento
PGB Contagem 37 54 91
% em Classe Social via 47,4% 71,1% 59,1%
Rendimento
MPM  Contagem 9 2 11
% em Classe Social via 11,5% 2,6% 7,1%
Rendimento
Total Contagem 78 76 154
% em Classe Social via 100,0% 100,0% 100,0%
Rendimento
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,3752 2 ,006
Razao de verossimilhanca 10,781 2 ,005
Associacao Linear por Linear ,381 1 ,537
N° de Casos Validos 154
a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada ¢ 5,43.
Crosstab
Classe Social via Rendimento
Baixa Alta Total
Crianca_ACtablet_8 MMA  Contagem 0 3 3
% em Classe Social via 0,0% 3,8% 1,9%
Rendimento
GGA  Contagem 37 25 62
% em Classe Social via 46,8% 32,1% 39,5%
Rendimento
MGB  Contagem 42 50 92
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% em Classe Social via
Rendimento

Total Contagem
% em Classe Social via

Rendimento

53,2% 64,1%
79 78
100,0% 100,0%

58,6%

157
100,0%

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor ol (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,0122 2 ,049
Razao de verossimilhanca 7,186 2 ,028
Associacdo Linear por Linear ,691 1 ,406
N° de Casos Vilidos 157

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada ¢ 1,49.
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