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RESUMO

Este artigo examina o impacto do ativismo de marca relacionado com causas
ambientais nas atitudes e engagement dos consumidores, centrando-se em avaliar como
o0 alinhamento percebido entre os valores da marca e as suas iniciativas ambientais afeta
a atitude e o engagement dos consumidores face a marca. Este estudo usou o método

experimental e foi conduzido com uma amostra de 388 participantes.

Os resultados indicam que uma alta congruéncia entre os valores da marca e 0 seu
ativismo ambiental est& associada a um aumento no engagement do consumidor e a uma
atitude mais positiva em relacdo a marca. Identificou-se também que as conexdes self-
brand e self-cause atuam como mediadores neste relacionamento. A forca dessa
associacdo é amplificada quando os consumidores percebem normas de relacionamento

do tipo communal com a marca.

Este estudo contribui para a literatura existente ao proporcionar insights detalhados
sobre os mecanismos especificos pelos quais o ativismo de marca ambiental pode
influenciar o comportamento do consumidor. Os resultados tém implicacGes praticas
significativas para as estratégias de branding e marketing de empresas que procuram

alavancar seu ativismo ambiental para fortalecer o relacionamento com os consumidores.

Palavras chave: brand activism fit, engagement, atitude, self-brand connection, self-

cause connection, relationship norms.



ABSTRACT

Brand activism can be a powerful tool for companies to connect with consumers
through their values, allowing them to differentiate themselves in the market and
publicize their position in relation to controversial causes. The general objective of this
work is to analyse how consumer perception, given the alignment between a brand's
values and its involvement in environmental activist actions, affects the brand-consumer
relationship and consumer behaviour, more specifically its engagement and positive
attitude towards the brand. This analysis is done through the moderation of the
relationship norms construct and the mediation of self-brand connections and self-cause
connections. A quantitative analysis was carried out through an experiment with 408
participants. The results demonstrate that consumer perception regarding the alignment
between a brand's values and its environmental activist actions intensifies consumer
engagement and positive attitude towards the brand. When a self-brand connection or a
self-cause connection predominates, the influence of the consumer's perception of this

alignment on their engagement and positive attitude towards the brand increases.

Keywords: brand activism fit, engagement, attitude, self-brand connection, self-cause

connection, relationship norms.
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Error! No sequence specified.. Introdugéo

Nos ultimos anos tem-se verificado um aumento na quantidade de empresas que apostam no
ativismo como parte da sua estratégia de negdcios (Bhagwat et al., 2020). Este crescimento
deve-se a procura por parte dos consumidores de marcas que se posicionam em relagcdo a causas
que ainda ndo geram consenso na sociedade, o que pode permitir que estas se diferenciem
positivamente das restantes (Champlin et al., 2019). Quando a tomada de posicdo das marcas
esta em conformidade com os valores dos consumidores, aumentam as intences de compra de
produtos da marca (Thomas & Fowler, 2023), a motivacgéo e a satisfacdo retiradas da compra
(Leonidou et al., 2022).

O brand activism, que se define como o ato de uma marca tomar uma posi¢do publica face a
uma causa sociopolitica controversa (Mukherjee & Althuizen, 2020), divide-se em seis areas
distintas, que representam, de maneira geral, 0s principais desafios enfrentados pela sociedade,
nomeadamente a social, a politica, a empresarial, a legal, a ambiental e a econdémica (Sarkar e
Kotler, 2018).

Um caso emblematico de brand activism é o caso da marca Dove. De acordo com o site
da Dove, 0 seu brand activism é uma componente significativa da sua estratégia de mercado e
tem vindo a impulsionar o seu crescimento ao longo dos anos. A marca tem manifestado o seu
apoio a causas sociais através de campanhas como a “#ShowUs” de 2019, onde promove a
inclusdo e desafia os padrbes de beleza, mostrando-se uma marca solidaria para com a
diversidade de corpos femininos. O engagement da Dove nas redes sociais é o reflexo do efeito
positivo criado nas percecdes dos consumidores, e conta com varias partilhas nas publicacdes
associadas as campanhas. Em 2022, no Top 50 Most Chosen Brand Rankings, a Dove surge em
nono lugar como uma das marcas mais escolhidas pelos consumidores (Kantar, 2022).
Curiosamente, em relacdo ao seu market share, em 2020 a marca liderou na categoria de
selfcare com um valor de 7.9% (Statista, 2020). Apesar de ndo existirem indicadores que
comprovem diretamente o impacto do brand activism no sucesso da Dove, estes sugerem uma

forte correlacdo entre o objetivo das campanhas que langa e 0 seu sucesso.

O presente estudo pretende investigar o efeito no consumidor que a sua perce¢ao de um maior
ou menor fit da marca com o seu ativismo tem na forma como este se comporta com a marca.
Por brand activism fit referimo-nos ao efeito no consumidor da congruéncia entre o brand

activism praticado pela marca e a imagem que o consumidor tem da marca.



Apesar de semelhantes, brand activism e brand-cause séo atividades diferentes das marcas.
Brand activism consiste na tomada de posi¢do de uma marca relativamente a causas que ainda
ndo despertam um consenso na sociedade e afeta 0 comportamento do consumidor (Mukherjee
& Althuizen, 2020). Brand-cause da-se quando uma marca e uma causa social se alinham
conceitualmente (Champlin et al., 2019).

O brand-cause fit, ou seja 0 alinhamento entre os valores de uma marca e a causa que
defende (Champlin et al., 2019), ja foi estudado em areas como o Cause-Related Marketing
(quando uma marca se alinha a uma causa social com o objetivo de beneficio mutuo) e na area
de Corporate Social Responsibility (CSR; compromisso de uma empresa em agir eticamente e
de forma responsavel quanto a impactos sociais) (Kapitan et al., 2020). Curiosamente,
independentemente do cause-fit ser alto ou baixo os resultados de estudos anteriores séo
inconclusivos relativamente aos seus efeitos (Champlin et al., 2019), provavelmente devido a

complexidade das relagdes entre as marcas e os consumidores (Nan & Heo, 2013).

O brand activism fit, tanto quanto é do conhecimento da autora € um conceito ainda nao
estudado na literatura existente. Este surge da ligacdo do conceito brand-cause fit, j& estudado,
ao ativismo de marca. Assim, estudar o brand activism fit e analisar as suas relagdes com a

percecdo e comportamento do consumidor permite uma evolugdo no conhecimento humano.

No contexto do brand activism, o engagement com a marca define-se como a atitude,
comportamento e nivel de conectividade entre os consumidores e a causa que ¢é defendida pela
marca (Kumar & Pansari, 2016). O engagement é fundamental para o sucesso do brand
activism, visto que gera mobilizacdo em torno da marca, pois € através do mesmo que 0S
consumidores a recomendam publicamente (reviews) e espalham o word-of-mouth (Vrontis et
al, 2018). Assim, € importante que as empresas assegurem um engagement eficaz nos seus
clientes (Kumar & Pansari, 2016). Adicionalmente, a atitude do consumidor em relacdo a
marca, tende a aumentar positivamente a medida que se conecta com causas positivas, 0 que
pode gerar um crescimento nas intencdes de compra dos individuos (Duarte & Silva, 2018).
Face ao exposto, sugere-se que, dependendo do nivel de brand activism fit, pode observar-se

um efeito positivo tanto no engagement com a marca como na atitude em relagdo a marca.

Por outro lado, quando os individuos estabelecem conexdes com marcas que refletem as suas
relacBes sociais utilizam normas de interacdo social como diretrizes orientadoras (Aggarwal,
2004). Estas normas permitem aos consumidores o processamento de informacéo, avaliacdo de

marcas e orientacdo de comportamentos e reagdes relacionados com a marca (Chen et al., 2020).



Deste modo, as relagdes entre consumidores e marcas podem-se distinguir pela motivacdo por
detrds da concessdo e recebimento de beneficios. De acordo com a teoria das Normas de
Relacionamento (relationship norms), estes relacionamentos podem ser de troca (exchange
relationships) ou de comunidade (communal relationships) (Chen et al., 2017). Exchange
relationships sdo relacGes, geralmente impessoais, em que a interagdo apenas acontece por
motivos de negdcio e os beneficios sdo concedidos com a expectativa de receber algo em troca,
quid pro quo (Chen et al., 2020). Por outro lado, nas communal relationships os individuos néo
esperam receber qualquer tipo de compensacdo e existem sentimentos genuinos pela marca
(Chen et al., 2020), sendo relagdes baseadas nas normas de dar beneficios ao parceiro
(Aggarwal, 2004).

No que diz respeito as interagdes consumidor-marca, as relationship norms tém uma
relevancia fundamental na andlise do comportamento do consumidor (Aggarwal, 2004),
considerando que podem influenciar a percecdo do mesmo em relacéo a qualquer acdo realizada
pela marca. Assim, sugerimos que se existir uma relacdo afetiva com a marca (communal
relationship), o facto de esta exercer acGes de brand activism alinhadas com a marca podera
fortalecer ainda mais a conexao e relevancia da marca para o consumidor. Por outro lado, se
existir uma relacdo meramente comercial (exchange relationship), a presenca de uma
componente ativista nos valores e a¢fes da marca, mesmo que alinhadas com a marca, pode
ndo ter qualquer influéncia no engagement e na atitude para com a marca. Assim, consideramos
importante compreender até que ponto as relationship norms impactam a relacdo entre o brand

activism fit e 0 engagement e a atitude do consumidor para com a marca.

No que diz respeito aos vinculos e identificacdo social que um consumidor estabelece com
uma marca, existem dois tipos de conexdo que podem ser influenciadas pelos niveis do brand
activism fit: self-cause connection e self-brand connection. A relacdo positiva entre a
identificacdo do consumidor com a causa defendida pela marca, assim como a atitude face a
mesma, ou seja, a self-cause connection, cria um senso de compromisso com a marca e
impulsiona as intengdes de compra e a brand advocacy (Duarte & Silva, 2018). Por outro lado,
guando um consumidor incorpora uma marca na sua identidade propria por meio das
caracteristicas que estdo associadas a ela esta presente uma self-brand connection (Song et al.,
2016).

Assim, a pergunta de investigacdo desta dissertagdo é: Como é que a elevada percecao
(versus baixa percecdo) de um consumidor relativamente ao alinhamento do ativismo ambiental

da marca com os valores da marca (brand activism fit) pode afetar o engagement do consumidor



com a marca e a atitude positiva do consumidor em relacdo & marca? Ou seja, 0 objetivo geral
deste trabalho é analisar como é que a percecao dos consumidores face ao alinhamento entre 0s
valores de uma marca e 0 seu apoio a acgOes ativistas ambientais afeta a relacdo marca-

consumidor e impacta o comportamento do consumidor.

Como objetivos especificos identificam-se a avaliacdo da 1) relagdo entre o brand activism
fit e 0 engagement com a marca; 2) relacdo entre o brand activism fit e a atitude positiva com
a marca; 3) relacdo entre o brand activism fit e o engagement do consumidor com a marca,
explicada através da self-brand connection e da self-cause connection; 4) relacdo entre a 0
brand activism fit e a atitude positiva face a marca, explicada através da self-brand connection
e da self-cause connection, 5) até que ponto a relacdo entre o brand activism fit e 0 engagement
coma marca, pode ser alterada devido as relationship norms estabelecidas entre um consumidor
e a marca e 6) até que ponto a relacéo entre o brand activism fit e a atitude positiva face a marca,

pode ser alterada devido as relationship norms estabelecidas entre o consumidor e a marca

As crescentes preocupacdes com as questdes ambientais, e face a uma maior exigéncia,
acerca da responsabilidade social corporativa, por parte do consumidor, levam a que varias
marcas divulguem o seu apoio a causas e incentivem acdes que contribuam para a preservagdo
da natureza (Wallis & Loy, 2021). Continuar a investigar o impacto do ativismo ambiental no
consumidor contribuira para as marcas perceberem se adotar a¢cdes ativistas é algo positivo para
a marca e que fatores poderao influenciar os seus resultados. A pesquisa estabelecida sobre o
brand activism tem-se concentrado, maioritariamente, em questdes de autenticidade (Eilert &
Cherup, 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020; Vredenburg et al., 2020) e em aspetos atitudinais
do consumidor (Mukherjee & Althuizen, 2020) (Anexo A). Este estude foca-se no ativismo
ambiental, explorando a relacéo entre o brand activism ambiental e 0 engagement consumidor

e a atitude face a marca.

Esta dissertacdo € composta por seis capitulos. O capitulo um refere-se a Introducéo, onde é
apresentada a contextualizacdo do tema estudado, assim como a questdo central desta
dissertacdo e a sua estrutura. No capitulo seguinte apresenta-se a Revisdo da Literatura, onde é
feito um enquadramento dentro do contexto tedrico e se identificam as hipdteses que esta
investigacao ira testar. A Metodologia surge no capitulo trés com uma breve contextualizacdo
e selecdo da amostra e dos participantes, bem como os materiais de recolha de dados e o
procedimento de analise dos mesmos. No capitulo quatro, Analise dos Dados, o objetivo é
apresentar o resultado da analise de dados e no seguinte, Discussdo de Resultados, interpretam-

se 0s resultados apresentados anteriormente. Por fim, o capitulo seis € composto pelas



Principais Conclusdes deste estudo, dando resposta & pergunta de investigacdo e aos objetivos
e onde, simultaneamente, se apresentam as principais implicagdes e contribuicGes do estudo, as

limitagGes encontradas e sugestdes para estudos futuros.

2. Revisao De Literatura

2.1. Brand Activism

2.1.1. Definigéo

O brand activism consiste no ato de, publicamente, uma marca tomar uma posicao face a
uma questdo sociopolitica que desperta uma opinido controversa na sociedade (Mukherjee &
Althuizen, 2020). Este conceito, também definido por sociopolitical activism, aborda topicos
que sdo percecionados de forma diferente pela populacéo e, portanto, provocam um spillover
effect (quando um individuo transfere a sua perce¢édo, em relagdo ao ativismo, de uma marca
para outras areas da mesma) (Ozturan & Grinstein, 2022). Assim, esta tatica de marketing
emergente permite as marcas destacarem-se da sua concorréncia (Vredenburg et al., 2020) e
fomentar a mudanca social (Ozturan & Grinstein, 2022), uma vez que tomam partido de um
dos lados de uma determinada causa que pode, ou ndo, estar alinhada com os fundamentos
morais dos consumidores (Mukherjee & Althuizen, 2020). Estas causas podem ser definidas
como progressivas, quando se incita uma reforma sobre a tradicdo, ou conservadoras, com 0
objetivo de manter o status quo (Batista et al., 2022). O objetivo da sua implementagéo passa
pelo aumento da consciencializacdo, bem como pela obtencdo de alguma compensacéo

econdmica face a ligacdo do consumidor a causa.

Existem diferencas entre os conceitos de brand activism, Corporate Social Responsability
Cause Related Marketing, uma vez que, por pertencerem a uma area do marketing que se rege
pela defesa de causas sociais, existe uma tendéncia para os confundir. Contudo, estas estratégias
de marketing tém diferentes propésitos por parte das empresas e reacbes por parte dos
consumidores (Anexo B). As atividades do Corporate Social Responsability de Cause Related
Marketing sdo consideradas pela sociedade, em geral, benéficas (Kapitan et al., 2022) e sdo
parte integrante do plano estratégico de uma marca (Mukherjee & Althuizen, 2020), enquanto
0 brand activism envolve assumir uma postura ndo neutra em relagdo a questbes sociais
contestaveis (Kapitan et al., 2022) e as suas a¢des podem ser ad hoc ou acidentais (Mukherjee

& Althuizen, 2020). Além disso, as marcas que utilizam o Corporate Social Responsability e 0



Cause Related Marketing como estratégias de marketing ndo despertam, usualmente, respostas
negativas por parte dos consumidores, algo que ndo acontece no brand activism, uma vez que
ndo existe uma resposta universalmente aplicavel a questdes controversas e aceite por todos
(Vredenburg et al., 2020, Ozturan & Grinstein, 2022).

Adotar um plano estratégico onde se incluem ac¢des ativistas requer condigdes especificas
para assegurar 0 seu sucesso. As marcas devem defender causas que, do ponto de vista dos
consumidores, estejam alinhadas com os seus valores corporativos, prezando pela autenticidade
e transparéncia (Vredenburg et al., 2020). Além disso, quando uma marca assume uma posicao
face a uma causa social de forma publica, deve concentrar todos os seus esfor¢os na mesma,
algo que é percecionado positivamente pelos individuos que a apoiam (Mukherjee & Althuizen,
2020).

O alinhamento entre uma marca e a questdo sociopolitica que esta defende, o denominado
“fit”, pode ser um fator que dita a sua reputagdo e perce¢ao do publico (Champlin et al., 2019).
O conceito “fit” tanto pode ser visto como util ou critico, pois pode impactar a lealdade dos
consumidores a marca de forma positiva ou negativa (Champlin et al., 2019). Importa salientar
que o termo “fit” desperta alguma controvérsia, sendo que na literatura disponivel os autores
afirmam que ainda ndo ha uma definicdo universal (Zdravkovic et al., 2010). Ainda assim,
existem trés formas de uma marca se associar a uma causa sociopolitica: quando as funcbes do
produto comercializado estdo ligadas a causa surge o functional match, o image match acontece
quando as caracteristicas que a marca transmite, como o ativismo, se assemelham a imagem da
questdo social, e o target audience match, que se da quando os consumidores atuais da marca

sd0 0s mesmos que tém vontade de apoiar a causa (Champlin et al., 2019).

Na area do Corporate Social Responsability e da Cause Related Marketing o “fit” entre a
empresa e a causa € medido através da percecdo do consumidor em relacdo a aposta nas acoes
de Cause Related Marketing da marca (Duarte & Silva, 2018). Assim, e dada a sua
aplicabilidade a diferentes areas do marketing, € possivel interligar duas noc¢Ges: brand activism
fit, um conceito novo aqui proposto, e ligado a nocéo de image match. Ora, a congruéncia entre
a causa ativista defendida pela marca e os seus valores morais pode ser relevante para o
fortalecimento da conexdo emocional entre a mesma e o consumidor (brand activism fit)
(Champlin et al., 2019). Além disso, quando este “fit” € elevado, conclui-se que o consumidor
identifica compatibilidade entre a marca e a causa defendida (Samu & Wymer, 2014). Por outro
lado, se este alinhamento ndo for percecionado como credivel, a imagem da organizacdo podera

ser prejudicada (Champlin et al., 2019).



2.1.2. Tipos de brand activism

Kotler e Sarkar (2017) identificam seis &reas dentro do brand activism, representando as
diferentes teméticas que as marcas podem incorporar. O ativismo social aborda questdes
comunitarias como por exemplo a educacdo ou a igualdade em relagdo ao género. No ativismo
econdmico incluem-se as politicas de salario minimo e situagfes que influenciam a
redistribuicdo de riqueza. J& o ativismo que se foca na area politica abrange politicas, lobby,
questdes como o direito de voto, entre outras. Os impostos e as leis empresariais incluem-se no
ativismo legal, sendo que o empresarial acarreta causas como relag6es sindicais e governanca.
O ativismo ambiental, cada vez mais abordado, lida com a conservacdo do meio ambiente e
motivos relacionados com a poluicdo. Em comparagdo com outros tipos de atividades de
marketing, como o Cause Related Marketing e a Corporate Social Responsability, que s6
abordam questbes sociais e ambientais, o brand activism € visto como uma tatica mais
abrangente, dado que explora vérias areas para além das duas mencionadas (Vredenburg et al.,
2020).

Nesta dissertacdo o foco € o environmental brand activism, sendo que, a par da crescente
preocupacao com o ambiente, 0s consumidores tém vindo a dar cada vez mais importancia as
empresas que adotam comportamentos que beneficiam a sociedade em geral (Leonidou et al.,
2022). Contudo, este tipo de ativismo ainda carece de uma investigacao mais profunda e clara,
dado que ainda ndo existe consenso em relacdo ao seu papel na sociedade e ao comportamento
dos consumidores que se identificam com o mesmo (Leonidou et al., 2022). Deste modo, €

pertinente continuar a estudar a sua importancia no contexto do marketing.

2.2. Engagement Do Consumidor Com A Marca

2.2.1. Definicéo

Engagement é um termo utilizado frequentemente no mundo empresarial. Trata-se de um
conceito que ja foi investigado em diversas areas, sendo que o seu significado varia consoante
0 contexto e a perspetiva de cada campo, o que resulta em definicdes distintas (Brodie et al.,
2011). Autores como Patterson, Yu, e de Ruyter (2006), Vivek, Beatty, e Morgan (2010),
Hollebeek (2011), Mollen e Wilson (2010) acreditam que o engagement de um consumidor é
um estado de espirito, enquanto autores como Bowden (2009a) afirmam ser um processo

psiquico que desperta a lealdade dos consumidores (Brodie et al., 2011).



Em termos gerais, 0 engagement mede o grau de conexdo emocional entre os consumidores
e uma marca (Doorn et al., 2010). Assim, se esta ligacdo for despertada pela causa sociopolitica
que uma marca defende publicamente, evidencia-se que o consumidor esta disposto a incluir
essa mesma marca no seu autoconceito (self-brand connection) (Doorn et al., 2010), o que
fortalece a brand loyalty e pode levar a lucros sustentados para a organizagao (Brodie et al.,
2011). Além disso, o nivel de engagement aumenta se for despertada, no consumidor, uma
atitude e comportamento positivos, fortalecendo a conex&do com a marca (Brodie et al., 2011).
Portanto, esta estratégia permite aferir de uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia,
dado que é um fator significativo no processo de decisdo de compra do consumidor (Brodie et
al., 2011).

2.2.2. Relacéo entre o engagement com a marca e o brand activism da marca

Para melhorar o seu desempenho, importante que as empresas promovam o engagement dos
seus clientes com a marca (Brodie et al., 2011). Uma forma de o fazer é promovendo o
envolvimento com a causa que esta a ser divulgada, uma vez que aumenta a probabilidade de
estes participarem em atividades com a marca que vdo além da simples transacdo negocial
(Doorn et al., 2010). Estimular o engagement com a marca através do apoio a causas € algo em
que as marcas tém vindo a apostar como forma de assegurar 0 seu sucesso financeiro e,

simultaneamente, contribuir para 0 bem comum da sociedade (Vredenburg et al., 2020).

No que diz respeito a natureza do engagement do brand activism, este passa pelo
alinhamento entre a mensagem que a marca pretende transmitir e a execucdo da mesma,
enquanto, estratégias com a Corporate Social Responsability e o Cause Related Marketing
apenas se focam na propagacao da ideia, ndo existindo esta execucéo (Vredenburg et al., 2020).
Interligando a nogdo de engagement com a marca e a no¢gdo como o brand activism fit, sera
pertinente perceber qual o efeito no engagement com a marca de uma elevada percecéao de fit
entre a marca e o seu ativismo ambiental. Tal como exposto anteriormente, empresas que se
envolvem na defesa de causas controversas e que assumem um compromisso social ganham a
lealdade e apoio dos consumidores que defendem a mesma causa, pelo que se espera que
quando o brand activism ambiental é percecionado como alinhado com os valores da empresa,

0 engagement do consumidor com a marca aumente.

Face ao anteriormente exposto, propomos a seguinte hipdtese de investigacao:



H1:  Acelevada (vs. baixa) percegéo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca

aumenta o engagement do consumidor com a marca.

2.3. Atitude Positiva Face A Marca

2.3.1. Defini¢éo

A atitude face a marca diz respeito a forma como uma pessoa avalia uma marca em geral
(Duarte & Silva, 2018), e inclui avaliagdes e julgamentos cognitivos, comportamentais e afetos
(Olsen et al., 2014). Esta é uma componente fundamental para avaliar e prever o
comportamento dos consumidores (Duarte & Silva, 2018), o brand equity (Liu et al., 2011) e 0

valor da marca, ocupando um lugar importante na estratégia da mesma (Olsen et al., 2014).

Sendo a atitude face & marca um conceito que reflete a percecdo e avaliacdo geral do
consumidor em relacdo as dimensdes de uma marca (Olsen et al, 2014), este podera levar ao
aumento das intengdes de compra quando € positivo (Duarte & Silva, 2018). Assim, espera-se
uma atitude face a marca positiva se o consumidor se identificar com o ativismo da marca e

desejar estabelecer uma relagcdo negocial e emocional com a marca (Duarte & Silva, 2018).

2.3.2. Relagdo entre atitude positiva face a marca e o brand activism da marca

Sendo o brand activism uma estratégia que se foca na defesa de questdes polémicas na
sociedade é necessario ter em conta que 0 seu impacto nas atitudes e comportamentos dos
individuos depende da opinido destes em relagdo a postura adotada pela marca (Batista et al.,
2022). Ora, se a causa defendida for relevante para o consumidor, este acreditara que a marca
é compativel com os seus valores levando a intencdo de compra; pelo contréario, quando o
cliente é contra, sentird que os seus fundamentos morais estdo a ser violados (Batista et al.,
2022).

Tal como mencionado anteriormente, a atitude positiva em relacdo a marca pode levar a uma
vantagem competitiva e a fidelizacdo dos clientes (Liu et al., 2011), uma vez que a aliancga entre
a marca e a causa sociopolitica fortalecera a conexdo emocional com a marca ja estimulada pelo
ativismo da marca (Zdravkovic et al., 2010). Devido ao cariz humanista que uma marca com
acOes ativistas obtém é possivel que os consumidores se identifiguem com a posi¢do adotada e
desperte nestes uma maior vontade de praticar o ato de compra, o que impulsiona a atitude face

a marca (Olsen et al., 2014) e a intengdo de compra (Duarte & Silva, 2018).



Desta forma, é importante que a percecao do consumidor em relacdo ao nivel de congruéncia
(“fit”’) do brand activism com os valores da marca seja positiva. Assim, uma maior identificacéo
e crenga no ativismo praticado pela marca sugere uma atitude positiva do consumidor face a

marca.

Face ao anteriormente exposto, propomos a seguinte hipdtese de investigacao:

H2:  Acelevada (vs. baixa) percegdo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca

aumenta a sua atitude positiva face a marca.

2.4. Brand Relationship Norms

2.4.1. Defini¢éo

A interacdo entre um consumidor e uma marca tem sido objeto de estudo nas areas da
publicidade e do branding (Chen et al., 2020). Esta relacdo merece especial atencdo pois
permite analisar certos aspetos do comportamento do consumidor que sdo extremamente
relevantes para a estratégia das marcas (Chen et al., 2018). De acordo com a teoria das
relationship norms, dependendo da natureza da relacdo, ou seja, se séo relagcdes puramente
transacionais ou ndo, podemos distinguir dois tipos de interagdo entre uma marca e um
consumidor: as communal norms e as exchange norms (Chen et al., 2020). Estas normas estdo
relacionadas com o comportamento dos consumidores (Chen et al., 2020) e séo vistas como
guias orientadoras das interacdes que se estabelecem com as marcas (Aggarwal, 2004). Ou seja,
estimulam o processamento de informacdo, a avaliacdo e a orientacdo de comportamentos e
reacOes relacionados com as mesmas, para além de determinarem a forma como oS
consumidores reagem aos esfor¢os de branding das organizacGes (Chen et al., 2020). As
communal e as exchange norms situam-se nas extremidades do continuum no modelo de Fiske
(1992) e despertam reacdes fortes nos consumidores quando estes sentem que 0s seus valores
foram violados (Chen et al., 2018). As communal norms assemelham-se as relaces que 0s
individuos estabelecem com familia e amigos (Chen et al., 2020), sendo o termo benevoléncia
um ponto central das mesmas (Chen et al., 2018), uma vez que hd uma vontade de ajudar o
proximo sem esperar qualquer tipo de recompensa monetaria (Aggarwal, 2004). Além disso,
neste tipo de relacionamentos as pessoas demonstram preocupac¢do genuina com 0s outros e se
Ihes for recusada a sua oferta de ajuda tendem a sentir-se inconformadas (Chen et al., 2018).
Quando vista na perspetiva de consumidor-marca, esta relacdo é motivada por sentimentos de

apreciacdo face & marca, ndo existindo a necessidade de serem recompensados de imediato



(Chen et al., 2020). Inclusive, nas communal norms 0s consumidores vdo alem do interesse
préprio e tém uma tendéncia para a reciprocidade no que diz respeito aos beneficios concedidos
(Chen et al., 2020).

Por outro lado as exchange norms, impessoais e com foco no quid pro quo, baseiam-se na
ideia de receber algo em troca sempre que h4 uma concessdo de beneficios (Aggarwal, 2004).
Esta é uma relagdo de troca, onde o individuo tem a expectativa de receber, monetariamente ou
em beneficios comparaveis, uma recompensa por ter fornecido a sua “ajuda” (Chen et al., 2020).
Podemos comparar as exchange norms a uma relagdo entre um consumidor e uma marca que

apenas interagem por motivos transacionais, ou seja, puramente comercial (Aggarwal, 2004).

As relationship norms ja foram estudadas por forma a analisar 0 seu impacto nas interacfes
consumidor-marca (Chen et al., 2020). Ja foi estudado que a sua natureza, ou seja, exchange ou
communal norms, € um dos fatores relevantes que o consumidor tem em conta quando avalia
uma marca ao longo do tempo (Chen et al., 2020). No entanto, este conceito ainda carece de
mais investigacdo que permita interliga-lo a percecdo do consumidor em relagdo a estratégias

de marketing como o brand activism da marca.

2.4.3. O Efeito da brand relationship norm no brand activism da marca e no engagement e na

atitude do consumidor face a marca

Tal como referido anteriormente, o0 comportamento do consumidor em relacdo as acGes de
uma marca é diretamente afetado pelas normas de relacionamento que vigoram no seu vinculo
com a mesma (Aggarwal & Law, 2005; Chen et al., 2020). Ou seja, face a implementacéo de
uma determinada estratégia de marketing é necessario ter em conta que as reac6es despertadas
nos consumidores serdo diferentes dependendo das normas predominantes (exchange ou

communal) (Aggarwal & Law, 2005).

Quando domina uma communal relationship, os individuos tendem a processar a informacéo
acerca da marca a um nivel mais elevado de abstracdo, priorizando a satisfacdo do parceiro em
detrimento do equilibrio das transacGes (Aggarwal & Law, 2005). Além disso, tém também
mais atencdo aos atributos da marca quando comparados com 0s consumidores das exchange

relationships (Aggarwal & Law, 2005).

Assim, sugere-se que a perce¢do que um consumidor tem em relacdo ao “fit” do brand

activism é intensificada quando a relagdo com a marca é do tipo communal, 0 mesmo



acontecendo com o engagement e com a atitude positiva face a marca, ao contrario do que se

espera quando o tipo de relacionamento é de exchange.

Assim, sugerimos as seguintes hipoteses de investigacao:

H3:

H3a):

H3b):

H4:

H4a):

H4b):

As relationship norms moderam a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do
consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor

com a marca.

Quando o consumidor tem uma communal relationship com a marca, a influéncia da
elevada (vs. baixa) percegcdo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca

no engagement do consumidor com a marca intensifica-se.

Quando o consumidor tem uma exchange relationship com a marca, a influéncia da
elevada e baixa percecdo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca no

engagement do consumidor com a marca € similar.

As relationship norms moderam a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do

consumidor do brand activism fit ambiental da marca na atitude face a marca.

Quando o consumidor tem uma communal relationship com a marca, a influéncia da
elevada (vs. baixa) percecdo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca

na atitude positiva face a marca intensifica-se.

Quando o consumidor tem uma exchange relationship com a marca, a influéncia da
elevada e baixa percecdo do consumidor do brand activism fit ambiental da marca na

atitude positiva face a marca € similar.

2.5. Self-Brand Connection

2.5.1. Definigdo e relagdo com o brand activism

Uma self-brand connection é caracterizada pelo nivel em que os consumidores incorporam

uma marca no seu autoconceito (Chen et al., 2020). Quando esta conexdo é elevada, o individuo

consegue ver as suas caracteristicas espelhadas na marca (Song et al., 2017), destacando-se 0s

efeitos associados a ideia de “marca como eu” (Song et al., 2017), o que leva a criacdo de uma



tendéncia para se apegar mais & mesma (Ferraro et al., 2013). Se um consumidor estiver mais
préximo emocionalmente de uma marca, existem maiores probabilidades de se vir a criar uma
self-brand connection forte (Ferraro et al., 2013). Além disso, um fator que também pode
influenciar o nivel de self brand connection é o uso da marca por parte de membros de um
grupo de referéncia, o que pode regular a probabilidade das pessoas recorrerem a marca com o
objetivo de se evidenciarem socialmente (Song et al., 2017).

Quando existe baixa similaridade entre as caracteristicas do consumidor e as da marca,
isto €, um consumer-brand disagreement, predomina uma baixa identificacdo do consumidor
(Mukherjee & Althuizen, 2020). Isto resulta em comportamentos e atitudes menos positivos
(Mukherjee & Althuizen, 2020), uma vez que as intengdes de compra s@o reduzidas pela falta
da representacdo do prdprio na imagem da marca (Carnevale & Kachersky, 2017).

Existe, portanto, uma expectativa de que a percecdo que o consumidor tem em relacdo ao
brand activism fit ambiental influencia o nivel de conexdo que este estabelece com a propria
marca. Ou seja, espera-se que uma percecdo positiva deste “fit” intensifique a relagdo que o
consumidor estabelece com a marca (self-brand connection). Adicionalmente, quando o0s
valores da marca se alinham aos do consumidor é provavel que a sua atitude face a mesma e o
engagement sejam também impulsionados (Mukherjee & Althuizen, 2020). Assim, sugere-se
que uma percecao positiva, por parte do consumidor, da congruéncia do brand activism da
marca levara a um estimulo positivo da self-brand connection que, por sua vez, aumentara o

engagement e a atitude face a marca.

H5: A self-brand connection medeia a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do
consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor

com a marca.

H6: A self-brand connection medeia a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do

consumidor do brand activism fit ambiental da marca atitude positiva face a marca.

2.6. Self-Cause Connection

2.6.1. Definigcdo e relagdo com brand activism

A identificagé@o entre o consumidor e a causa que a marca defende - self-cause connection -
pode ser explicada pela teoria da identidade social (Duarte & Silva, 2018). Esta teoria defende

que, quando um consumidor estabelece uma ligacdo emocional com a marca, tende a apoié-Ia,



especialmente quando 0s seus objetivos e missdo séo considerados idénticos (Duarte & Silva,
2018).

Esta conexao pode ser influenciada por fatores como a familiaridade com a causa (Duarte &
Silva, 2018) ou pelo tipo de causa, primaria (relacionada com os direitos humanos) ou
secundaria, que esta a ser defendida, sendo o primeiro o motivo considerado mais relevante
(Duarte & Silva, 2018).

Desta forma, espera-se que, quando o “fit” do brand activism é elevado, a conexao que o
consumidor estabelece com a causa leve a um comportamento positivo da sua parte (Samu &
Wymer, 2014). Ou seja, que a atitude face a marca seja impulsionada e que o individuo se sinta
motivado a comprar (Samu & Wymer, 2014). Esta relagdo demonstra que quanto maior a
identificacdo e ligagcdo com a marca, ou seja, quanto mais intensa for a self-cause connection,
mais positiva ¢ a atitude face a marca (Duarte & Silva, 2018). A este nivel, também se pode

considerar que o engagement com a marca também sera estimulado.

H7: A self-cause connection medeia a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do
consumidor do brand activism fit ambiental da marca no engagement do consumidor

com a marca.

H8: A self-cause connection medeia a influéncia da elevada (vs. baixa) percecdo do

consumidor do brand activism fit ambiental da marca atitude positiva face a marca.

3. Modelo Conceitual

Figura 1 - Modelo Conceitual

H8 +

L H7
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4. Metodologias

Neste capitulo sdo apresentados os aspetos metodoldgicos utilizados nesta dissertacéo.
Por metodologia entende-se a descricdo minuciosa de todas as fases a serem realizadas ao longo
da investigacdo em curso (Fonseca, 2002). Deste modo, o capitulo divide-se em cinco partes:
método utilizado, técnicas de recolha de dados, estrutura do questionéario e procedimentos de

recolha de dados, amostra e técnicas de amostragem e, por fim, técnicas de andlise de dados.

4.1. Método Utilizado

Existem dois tipos de abordagem num problema de investigacdo: método qualitativo e
método quantitativo. Considerando o objetivo deste trabalho, analisar e compreender o
alinhamento entre os valores de uma marca e 0 seu envolvimento em agdes ativistas e a percecao
dos consumidores, procedeu-se a implementacdo de uma abordagem quantitativa. Este método
foi utilizado ndo so por estar alinhado com o padréo de estudos anteriores, mas também porque
possibilita a medigéo e validagdo de um amplo conjunto de dados (Hague et al., 2016). Além
disso, a pesquisa causal — um tipo de estudo quantitativo — é apropriada quando se pretende

examinar a relacdo de causa e efeito entre duas ou mais variaveis (Hernandez et al., 2014).

4.2. Técnicas De Recolha De Dados

Para a recolha de dados de uma pesquisa cientifica é necessario que seja definido um
modelo conceptual (Prodanov & Freitas, 2013). A pesquisa empirica possui dois tipos
fundamentais: a pesquisa experimental e a ndo experimental (Moreira, 2002). No presente
estudo, e dado que o seu objetivo passa por testar a relacdo entre o nivel de congruéncia do
brand activism ambiental de uma marca e a percecdo dos consumidores face a mesma,
predomina uma investigacdo experimental. Neste estudo manipulam-se uma ou mais variaveis
independentes e supervisionam-se as variaveis externas atraves de estratégias de alocacédo
aleatoria dos participantes as diferentes condicdes experimentais (Gold et al., 2001). Assim,
existem trés condicGes para um estudo experimental ser considerado valido: as variaveis
dependentes e independentes, a elaboracao de pré-testes e pos-testes e 0s grupos experimentais
e de controlo (Babbie, 2016).

Tendo em consideracdo o objetivo de conseguir mensurar 0 impacto que a associacao
de marcas a causas ambientais tem nos consumidores, foi utilizada uma variavel independente,

duas variaveis dependentes, uma varidvel moderadora e duas mediadoras. A variavel
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independente utilizada, brand activism, tem trés condi¢Oes experimentais: high fit, low fit e
condicdo de controlo. As varidveis dependentes sdo a atitude face a marca e o engagement com
a mesma. A varidvel moderadora, relationship norms, tem duas condigdes experimentais:
exchange norms e communal norms. Além disso, como variaveis mediadoras do estudo temos

a self-brand connection e self-cause connection.

O desenho experimental utilizado foi o between-subjects, que considera que o individuo
é exposto a apenas uma condicdo experimental e, de seguida, compara-se com os resultados de
sujeitos expostos a outras condi¢des (Hernandez et al., 2014). Este desenho experimental foi
escolhido por ser o0 método mais aconselhavel quando se lida com multiplas variaveis a serem
manipuladas. Assim, o desenho experimental do presente trabalho é 3 (brand activism fit: high
versus low versus controlo) X 2 (relationship norms: exchange versus communal). Segundo
Aguiar (2016), a incorporacgéo de grupos de controlo permite o refor¢o da validade interna da
inferéncia causal, pois, enquanto 0S grupos experimentais Sd0 expostos as variaveis
independentes, os grupos de controlo ndo o sdo, desempenhando, assim, o papel de ponto de
comparagdo em relacdo as restantes condi¢es experimentais. Hernandez, Basso e Brandao
(2014) defendem a importancia de assegurar que a distribuicdo das condigcdes experimentais
seja realizada aleatoriamente, garantindo que todos os participantes tenham a mesma
probabilidade de observar cada uma das condigdes. Assim, é garantida a equivaléncia de todas

as condicOes experimentais.

4.2.1. Pré-teste

A literatura indica que é aconselhavel conduzir pré-testes em pesquisas experimentais
com a finalidade de antecipar e identificar potenciais constrangimentos na manipulacdo das
variaveis (Babbie, 2016). Deste modo, antes da recolha de dados do estudo principal, foi
elaborado um pré-teste com o objetivo de selecionar o servigo a ser utilizado e duas causas
ambientais, uma com maior e outra com menor grau de concordancia (fit) com o tipo de servico.
A causa ambiental com maior grau de concordancia com os diferentes servicos pré-testados foi

considerada como high fit e a causa com menor grau de concordancia como low fit.

Este pré-teste foi elaborado na plataforma Qualtrics e foi divulgado nas redes sociais da
autora. Foram concebidas duas perguntas filtro inicias “Tem idade igual ou superior a 18 anos”
e “Aceito participar neste questionario nas condi¢des acima referidas™ as quais os inquiridos

~ 9

que responderam “Nao” tiveram o seu questiondrio finalizado de seguida, ndo contando para

os dados demograficos finais. De seguida, os participantes foram informados de que iriam ser
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apresentados trés servicos (hotel, restaurante e loja de roupa) e onze causas ambientais da
Agenda 2030 do Movimento Nacional dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(sistemas sustentaveis de producdo de alimentos, poluicdo das aguas, energias renovaveis,
emissdes poluentes atmosféricas, sustentabilidade, desperdicio alimentar, reciclagem e
reutilizacdo de bens, poluicdo marinha, pesca ilegal e ndo reportada, uso sustentavel dos
ecossistemas terrestres e caca ilegal e trafico espécies de fauna e flora). Neste bloco cada
inquirido avaliou através de uma escala intervalar de 7 pontos (1 = nada congruente a 7 = muito
congruente) qual a causa ambiental que julgava apresentar maior ou menor congruéncia/relacéo
com cada servico. As questdes demogréaficas como a idade, género, grau académico, nivel de
rendimento, nacionalidade e pais de residéncia foram apresentadas no bloco seguinte. O Anexo
C mostra o questionério utilizado no pré-teste.

O pré-teste obteve respostas de 48 individuos. Apenas dois inquiridos responderam
negativamente as duas questdes filtro. Assim, das 46 respostas restantes apenas 35 foram
consideradas validas para as questdes seguintes, uma vez que questionarios ndo finalizados ndo
sdo alvo de analise para o estudo. Destas 35 respostas validas cerca de 77% foram de mulheres,
20% de homens e 3% genero ndo binario. A idade média dos participantes é de 31 anos (M =
30,91, SD = 14,91). Em relag&o a nacionalidade dos inquiridos, cerca de 97% s&@o portugueses,
sendo os outros 3% de nacionalidade brasileira. No que diz respeito ao grau académico
prevalecem, com 54%, os participantes com licenciatura. De seguida, surgem os inquiridos com
0 ensino secundario concluido com 23%, os mestres com 20% e, por fim, quem tem apenas o
ensino primario concluido, representando 3% do total. No que concerne ao nivel de rendimento
do agregado familiar, cerca de 46% vive com menos de 500€ mensais, 20% tem rendimentos
de 1001€ a 1500€, 14% de 1501€ a 2000€, 11% apresenta rendimentos entre os S00€ e os 1000€

e 9% vive com mais de 2500€ mensais.

Assim, foram realizados testes de diferencas entre médias emparelhadas entre cada
causa ambiental para cada um dos servicos. A causa ambiental com maior congruéncia em
relacdo ao servico (high fit) foi aquela que apresentava maior média e a causa ambiental com
menor congruéncia (low fit) aquela que apresentava menor média. Na Tabela 1 apresentam-se
os resultados considerando as causas ambientais com maior e menor média relativamente a

congruéncia com o0s servicos e o resultado dos testes.
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Tabela 1

Resultados do pré-teste

N Média Dp dif. p

Servico de Hotel

- Um hotel promover a reducéo do desperdicio de
alimentos, ao nivel do retalho e do consumidor 35 6,77 0,60

- Um hotel apoiar a extingdo de préaticas de pesca

destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal e ndo reportada 35 563 126 1,14 0,000
Servico de Loja de Roupa

- Uma loja de roupa apoiar a sustentabilidade

35 6,34 1,24

- Uma loja de roupa apoiar a extin¢do de préaticas de

pesca destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal e ndo

reportada 35 474 1,77 160 0,000
Servico de Restaurante

- Um restaurante apoiar sistemas sustentaveis de

producdo de alimentos 35 6,66 09
- Um restaurante apoiar a prevencdo e a reducdo da
poluicdo marinha 35 574 144 0,92 0,001

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo parcialmente | 3=Discordo | 4=N&o concordo nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo parcialmente | 7=Concordo totalmente)

(p=Teste T de amostras emparelhadas)

Analisando a Tabela 1, todos os servicos apresentaram um par de causas que
comparativamente sdo estatisticamente diferentes (p < 0,05). No entanto, o servico com a maior
diferenca de médias é a loja de roupa t(34) = 5,74, p < 0,00, sendo este o servico selecionado
para ser utilizado no estudo principal. Os inquiridos consideram que a causa ambiental com
maior grau de concordancia em relacéo a loja de roupa € a da sustentabilidade (M = 6,34, SD =
1,24) . Por outro lado, a extincdo de praticas de pesca destrutivas, sobrepesa e pesca ilegal e
ndo reportada é a causa ambiental que apresentou um menor grau de concordancia em relacéo
a loja de roupa (M = 4,74, SD = 1,77).

Deste modo, os resultados do pré-teste determinaram que a causa ambiental de apoio a
sustentabilidade foi considerada a condicdo experimental de high fit e a causa ambiental de
apoio a extincdo da pesca ilegal a condicdo experimental low fit. Além disso, da comparacéo
dos itens com maior e menor grau de concordancia em cada um dos servi¢os em estudo (hotel,
loja de roupa e restaurante) os resultados indicam que existem diferencas estatisticamente

significativas nos respetivos itens em todos os servicos (p < 0,05).
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4.3. Estrutura Do Questionario E Procedimento De Recolha De Dados

Como instrumento de pesquisa deste estudo foi utilizado o questionario, desenvolvido
na plataforma Qualtrics. O questionario é o recurso principal na etapa da recolha de dados, uma
vez que é constituido por perguntas relacionadas com a pesquisa em desenvolvimento, podendo
estas serem abertas (com respostas detalhadas) ou estruturadas (com alternativas definidas
previamente) (Ribas e Fonseca, 2008). O questionario deste trabalho foi partilhado nas redes
sociais da autora e os dados foram recolhidos entre os dias 17 e 22 de setembro de 2023. Além
disso, o questionario foi registado na plataforma As Predicted com o nimero 144755.

O questionario é composto por 6 blocos (introducédo e perguntas filtro, manipulacées,
variaveis dependentes, variaveis mediadoras, manipulation checks e variaveis de controlo e
questdes demograficas. No primeiro bloco os participantes leram uma pequena introducdo com
0 objetivo do estudo, duracdo aproximada do preenchimento do questionario e foi-lhes
garantida a confidencialidade e o anonimato das respostas, sendo estas utilizadas
exclusivamente para fins académicos. De seguida surgem as questdes filtro “Tenho idade igual
ou superior a 18 anos e aceito participar neste questionario” e “Com que frequéncia compra
roupa?”’, sendo que apenas 0s inquiridos que responderam positivamente as duas questdes

puderam continuar o questionario.

No sendo bloco foram realizadas as manipulacbes do estudo: brand activism e
relationship norms. Assim, foram criadas seis noticias sobre uma loja de roupa ficticia: a Pure
Store. Os participantes foram aleatoriamente apresentados a uma das seis noticias que
mencionavam: a loja de roupa a promover a causa ambiental relativa a reutilizacédo e reciclagem
e ter uma relacdo préxima com os clientes (condicao experimental high fit e communal norms);
a loja de roupa promover a causa ambiental relativa a reutilizacdo e reciclagem e ter uma relacéo
meramente comercial com os clientes (condicdo experimental high fit e exchange norms);
a loja de roupa promover uma causa ambiental de apoio a extin¢do da pesca ilegal e ter uma
relacdo proxima com os clientes (condicdo experimental low fit e communal norms); a loja de
roupa promover uma causa ambiental de apoio a extingdo da pesca ilegal e ter uma relagédo
meramente comercial com os clientes (condi¢do experimental low fit e exchange norms); ou
descricdo da atividade e da relacdo préxima do staff da loja com os clientes (condicéo
experimental de controlo e communal norms) e descricao da atividade e da relacdo meramente
comercial do staff da loja com os clientes (condicdo experimental de controlo e exchange

norms). As seis noticias apresentavam a mesma quantidade de informacg&o, tinham o mesmo
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layout (i.e., forma e formato), mudando apenas o tipo de relagdo do staff com os clientes (para
manipulacdo das relationship norms) e a causa ambiental apresentada (para manipulagdo do
brand activism fit). O Anexo D apresenta as 6 manipulagdes utilizadas no estudo.

Ap6s o bloco das manipulagdes, os participantes foram expostos as perguntas relativas
as variaveis dependentes do estudo — engagement do consumidor e atitude positiva face a
marca. O engagement do consumidor com a marca (a = 0,93) foi medido através de uma escala
de Likert de 7 pontos (1 = Discordo Totalmente e 7 = Concordo Totalmente) sendo constituida
por quatro itens (Ndhlovu e Maree, 2022). A variavel atitude positiva face a marca (a = 0,96)
foi medida por uma escala de diferencial semantico de 7 pontos com trés itens: “Nao

gosto/Gosto”, “Desfavoravel/Favoravel” e “Mau/Bom” (Ferraro et al., 2013).

Logo apos este bloco os inquiridos foram solicitados a avaliar as variaveis mediadoras:
self-brand connection e self-cause connection. Dessa forma, a self-brand connection (a. = 0,96)
foi avaliada numa escala intervalar de 7 pontos (1 = De modo nenhum e 7 = Extremamente
bem) com itens relativos a identificacdo e conexao emocional com a marca (Escalas, 2004). Os
participantes avaliaram também numa escala de diferencial semantico de 7 pontos a sua
identificacdo com a causa ambiental (a = 0,98) apoiada pela loja de roupa em dez itens
(Vanhamme et al., 2012).

De seguida, os participantes iniciaram o bloco das manipulations check, ou seja, o
momento onde se verificam se as manipulacbes elaboradas foram bem-sucedidas.
Considerando que a manipulacao da variavel independente é um pré-requisito para a inferéncia
de causalidade, é crucial que haja variaveis que validem a eficacia da manipulacdo (Hernandez
et al., 2014). Assim, foi pedido aos respondentes que avaliassem numa escala de Likert de 7
pontos (1 = Discordo Totalmente e 7 = Concordo Totalmente) 4 itens relativos as relationship
norms (Aggarwal, 2004). Adicionalmente, foi-lhes solicitada a avaliacdo da congruéncia entre
a causa ambiental e a loja de roupas numa escala de diferencial seméantico de 7 pontos com 3
itens (Rifton et al., 2004; adaptado de Althouti et al., 2006). Ainda neste bloco foram
apresentadas as medidas de controlo (brand activism ambiental, familiaridade com a marca e
frequéncia de compra) com o propdsito de identificar possiveis causas exteriores que expliquem
a relacdo entre a causa e o efeito (Malhotra, 2011; Hernandez et al., 2014). Na primeira questao
foi pedido aos inquiridos que avaliassem, atraves de uma escala de 7 pontos (1 = Nuncae 7 =
Sempre) com 6 itens o0 seu comportamento passado associado ao ativismo ambiental (Dono et

al., 2010). Seguidamente, e para testar a familiaridade com a marca, 0s participantes
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responderam se conheciam a marca Pure Store em uma escala nominal “sim” ou “ndo”, além

de indicarem a frequéncia de compra em uma escala nominal com cinco op¢des de respostas.

Por fim, o dltimo bloco incluiu as variaveis demogréficas como idade, sexo, grau
académico, nivel de rendimento mensal liquido do agregado familiar e nacionalidade. Estas 5
questdes permitiram identificar o perfil dos participantes e definir a amostra do estudo. As
escalas originais e os respetivos itens traduzidos para Portugués e utilizados no questionario

encontram-se no Anexo E e a versdo final do questionario no Anexo F.

4.4. Amostra E Técnicas De Amostragem

Para a realizacdo do presente estudo foi selecionada uma parte da populagdo: a amostra.
Malhotra (2006) descreve este conceito como o conjunto de elementos que contém informacdes
que o investigador procura e influenciam o efeito da causa. Assim, quatro dimensdes sao
aplicadas para delinear uma amostra: 0s seus elementos (pessoas ou objetos dos quais se deseja
obter informagdes), unidades de amostragem (as unidades que incluem os elementos e estdo
disponiveis para selecdo em alguma etapa do processo de amostragem), extensdao (limites
geogréficos) e periodo (o intervalo temporal considerado) (Malhotra, 2006). A amostra desta
investigacao foi constituida por qualquer individuo com idade igual ou superior a 18 anos e que

ja tinha realizado compras de roupa.

A técnica de amostragem utilizada é ndo probabilistica por conveniéncia dado que a
selecdo dos individuos ndo adere a um padrdo aleatorio e torna-se impossivel assegurar o
calculo da margem de erro (Malhotra, 2006). Esta técnica consiste na selecéo de participantes
que estavam prontamente disponiveis, ndo tendo sido escolhidos estatisticamente (Hill & Hill,
2009). Ou seja, este método permite aproveitar 0s casos prontamente acessiveis, por meio de
referéncias de amigos e conhecidos, resultado num processo mais simples e agil (Hill & Hill,
2000).

Através do software GPowerSample calculou-se o tamanho da amostra segundo o
namero de grupos experimentais e tipo de teste estatistico (Kang, 2021). Este nimero de grupos
experimentais calcula-se através da multiplicacdo do numero de condigdes da variavel
independente pelo nimero de condi¢bes da variavel moderadora. Ora, 0 nUmero de grupos
experimentais é seis, dado que a variavel independente brand activism fit tem cerca de trés
condigdes (high fit, controlo e low fit) e a variavel moderadora relationship norms tem duas

(communal norms e exchange norms). O tipo de teste estatistico é o teste f ANOVA “repeated
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measures, between factors”. Assim, o tamanho de amostra considerado adequado e respeitando
os critérios (IC = 0,95 e effect size f = 0,25 ) é de 400 participantes.

O questionario obteve 408 respostas. Destas 408 respostas, 388 foram consideradas
validas, sendo que as restantes foram eliminadas devido a ndo cumprirem as condigdes
especificadas para o perfil da amostra (idade minima e frequéncia de compra de roupa). Para
verificar se a distribuicdo da amostra estava equilibrada realizou-se o teste do Qui-Quadrado.
Desta forma, foi possivel verificar a percentagem de participantes que observou cada uma das
6 condigBes experimentais. A condi¢do experimental high fit e communal do questionario (2
(1, N =388) = 69.00, p > .05) foi observada por 17,78% dos participantes, a condicao low fit e
communal (x2 (1, N = 388) =53.00, p > .05) por 13,66%, a condi¢do de controlo e communal
(x 2 (1, N =388) =61.00, p >.05) por 15,72%, a condi¢éo high fit e exchange (x2 (1, N = 388)
=68.00, p > .05) por 17,53%, a condicéo low fit e exchange (x2 (1, N = 388) = 81.00, p >.05)
por 20,87% e, por fim, a condicdo de controlo e exchange (y 2(1, N = 388) = 56.00, p > .05)

por 14,43%. Assim, a partir destes resultados comprova-se uma distribuicdo equilibrada da

amostra, ndo existindo diferencas significativas entre as condigbes experimentais (2 (1,
N=388) = 4,8, p = 0,09).

4.5. Técnicas De Analises De Dados

Para a realizacdo da analise dos dados recorreu-se ao programa SPSS para Windows (Statistical
Package for Social Sciences, versdo 25) e a instalacdo da Macro para SPSS desenvolvida por
Hayes. Elaboraram-se analises estatisticas univariadas para descricdo da amostra e analises
bivariadas com o objetivo de se estabelecerem relacGes causais e retirarem-se conclusdes do
estudo. As analises univariadas, que incluem o célculo de médias, desvios-padrao e frequéncias,
sdo compostas por apenas um elemento estatistico, enquanto as analises bivariadas incluem dois
ou mais elementos estatisticos e permitem analisar os manipulation check, os main effects e as

variaveis moderadoras e mediadoras (Malhotra, 2001).
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5. Anélise De Dados

O propésito deste capitulo consiste em examinar as informac6es adquiridas pelos dados
primarios coletados. Para alcangar esse objetivo, empregou-se o software estatistico IBM SPSS
Statistics, o qual possibilita analisar cada varidvel da forma mais correta. Adicionalmente,
conduziu-se o teste de One Way ANOVA, o teste de moderacgdo e de mediacdo através da Macro

para SPSS de Hayes.

5.1. Andlise Demografica

O questionério foi respondido por 388 participantes, sendo que cerca de 70,2% eram do
sexo feminino e 29,8% do sexo masculino. A idade média dos inquiridos é 34 anos (SD =
13,96). Relativamente ao grau de nivel académico concluido, cerca de 44,7% possui uma
licenciatura, seguido do secundario com 36% dos participantes. O intervalo do rendimento
liquido mensal que predominou foi o de 1001€ a 1500€ com 25% dos inquiridos, seguido do
superior a 2500€ com 21,3% e do 1501€ a 2000€ com 19%. Quanto a nacionalidade, cerca de

94,9% séo portugueses, 3,1% brasileiros, 0,8% cabo-verdianos e 0,3% angolanos.

5.2. Analise Dos Manipulation-Checks

As manipulation-checks deste estudo surgem em duas questdes, cada uma constituida
por 4 e 3 itens, respetivamente, e a sua analise foi conduzida com o objetivo de verificar a
eficacia das manipulacdes (Hernandez et al., 2014). Na primeira questdo, onde se testam as
relationship norms, 2 itens correspondiam a condi¢do experimental communal norms [(1) A
loja de roupa Pure Store é como uma amiga proxima e (2) A loja de roupa Pure Store é como
um membro da minha familia] e os 2 seguintes a exchange norms [(3) A loja de roupa Pure
Store € como uma pessoa de negécios e (4) A loja de roupa Pure Store é um comerciante].
Assim, agruparam-se em duas variaveis os dois itens correspondentes a estes dois tipos de
normas de relacionamento e testou-se a sua correlacdo. Os itens correspondentes as communal
norms estdo fortemente correlacionados r(386) = 0,84, p < 0,01, assim como os itens de
exchange norms r(386) = 0,57, p <0,01. Os trés itens de manipulation checks relativos ao brand
activism fit foram agrupados em uma Unica variavel, na qual médias altas correspondem a high

activism fit e médias baixas ao low activism fit.

Os resultados to teste One Way ANOVA revelaram diferencas significativas em relagéo

a percecdo dos participantes em relacdo a pessoa que a marca Pure Store seria considerando a
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sua relacdo com os clientes. Especificamente, os participantes atribuiram maior percecdo de
que a marca seria um amigo ou pessoa da familia (itens de communal norms) na condicdo de
communal norms (M = 3,83, SD = 1,45) do que na condicdo exchange norms (M = 3,72; F(1,
386) = 0,45, p = 0,05). Além disso, os resultados to teste One Way ANOVA mostraram que 0S
participantes também atribuiram diferentes niveis de percecédo aos itens referentes ao exchange
norms (F(1, 386) = 4,31, p <0,05). Especificamente, os participantes da condi¢do experimental
de exchange norms apresentaram uma média superior (M = 4,86, SD = 1,29) do que o0s
participantes na condicdo communal norms (M = 4,59, SD = 1,25). Como era esperado,
verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre a condicdo experimental de
controlo e as condicdes experimentais. Pode-se entdo afirmar que as manipulagdes realizadas

foram bem sucedidas.

Para se testar a eficacia da manipulacéo de brand activism fit, e dado que esta variavel
foi medida numa quest&o com 3 itens, verificamos o seu nivel de confiabilidade (o = 0,96; o =
0,97; a. = 0,95). Recorreu-se ao teste One Way ANOVA. Quando as médias das condigdes (high
fit, controlo ou low fit) sdo proximas de 7 representam uma alta congruéncia enquanto médias
proximas de 4 apresentam neutralidade. Os resultados mostram que ha diferencas
estatisticamente significativas entre as trés condigdes experimentais (F(2, 385) = 18,77, p <
0,001). Especificamente verificou-se uma média superior na condicéo high fit (M = 5,90, SD =
1,37) quando comparada com a condi¢éo low fit (M = 5,12, SD = 1,73). A condicao de controlo
foi a que apresentou uma média menor (M = 4,70, SD = 1,65), e como ja referido, de efeito

neutro. Assim, é possivel concluir que a manipulacé@o de brand activism fit foi bem sucedida.

5.3. Analise Das Variaveis De Controlo

Foram também verificadas as variaveis de controlo, para se perceber se havia alguma
diferenca entre as condicdes experimentais em relacdo as mesmas. Ao contrario do que ja foi
analisado, nesta etapa espera-se que ndo existam diferencas significativas entre as condicdes
experimentais. Ou seja, que se existir equivaléncia significa que ha equidade entre 0s grupos
experimentais e que ndo ha variaveis externas que influenciem as respostas da unidade de teste
(Malhotra, 2006).

Os resultados dos testes One Way ANOVA mostraram ndo haver diferencas estatisticas
significativas para nenhuma das trés variaveis de controlo: frequéncia de compra F(4, 383) =

1,72, p = 0,24), brand activism ambiental F(4, 383) = 1,72, p = 0,72) e familiaridade com
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amarca F(1, 385) = 3,70, p = 0,59). Desta forma, nenhum outro teste sera realizado com as

vaiaveis de controlo.

5.4. Andlise Para Testes De Hipdteses

5.4.1. Andlise de main-effect

Através de uma analise One Way ANOVA conclui-se que existem diferencas
estatisticamente significativas entre as condi¢@es experimentais no nivel de engagement com a
marca (F(2, 385) = 3,80, p < 0,05). Os participantes que observaram a condi¢do experimental
high fit apresentaram um maior engagement com a marca do que 0s participantes que
observaram a condicao experimental low fit (Mhignfit= 5,08, SDnighfit = 1,22 ; Miowfit = 4,82, SDioufit
= 1,18; Mcontrolo = 4,67, SDcontrolo = 1,27). A diferenca entre os trés pares de comparacao
apresenta um p = 0,02. Desta forma, H1 é suportada, ou seja, 0 engagement do consumidor com
a marca € maior quando ha uma perce¢do de congruéncia entre a causa ambiental apoiada pela
marca (high brand activism fit) do que quando h& uma baixa congruéncia (low brand activism
fit).

Os resultados do teste One Way ANOVA também apresentaram diferencas
estatisticamente significativas entre as condicdes experimentais e a atitude face a marca (F(2,
385) = 6,36, p < 0,01). Os participantes que observaram a condicdo experimental high fit
apresentaram uma maior atitude positiva face a marca do que os participantes que observaram
a condicdo experimental low fit (Mhignfit = 5,91, SDnighfit = 1,41; Miowsit = 5,55, SDiowit = 1,43;
Mcontrolo = 5,26, SDcontrolo = 1,54). A diferenca entre os trés pares de comparagdo apresenta um
p =0,00. Assim, a H2 é suportada, uma vez que quando ha uma percecdo de congruéncia entre
a causa ambiental apoiada pela marca (high brand activism fit) os participantes indicarem uma

maior atitude face a marca do que quando ha uma baixa congruéncia (low brand activism fit).

5.4.2. Andlise de moderacgdo

Para realizar a analise de moderacdo de relationship norms nas relacdes entre brand
activism fit e engagement e atitude face a marca recorreu-se ao teste Two Way ANOVA.
Inicialmente, e como forma de conseguir analisar as hipoteses H3a e H3b, verifica-se a
diferenca entre médias relativamente as condi¢Ges experimentais high fit e low fit quando

presente cada um dos tipos de relationship norms.
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Os resultados do teste Two Way ANOVA considerando o efeito de brand activism fit no
engagement com a marca moderado pelo efeito das relationship norms mostraram-se
estatisticamente ndo significativos (F(2, 388) = 1,08, p = 0,34). Desta forma nédo é possivel
confirmar a H3. Especificamente, os participantes na presenca de communal norms reportaram
diferentes niveis de engagement com a marca (F(2, 382) = 0,52, p = 0,59) quando a mesma
tinha uma alta congruéncia entre a causa ambiental apoiada (M = 4,93; SD = 1,36) e quando
tinha uma baixa congruéncia (M = 4,85; SD = 1,23). Assim, H3a é rejeitada. Além disso, 0s
participantes na presenca de exchange norms apresentaram um maior nivel de engagement com
a marca quando esta € percecionada com high fit (M = 5,26; SD = 1,05) em comparacao ao low
fit (M=4,79; SD = 1,16). Estes resultados contrariam o que foi sugerido na H3b, fazendo com

que esta hipdtese ndo seja suportada.

Realizou-se o teste Two Way ANOVA com a variavel independente brand activism fit e
como moderadora as relationship norms em relagéo a atitude do consumidor face a marca. Os
resultados do teste mostram uma interagéo estatisticamente significativa (F(2, 388) = 4,26, p <
0,05), concluindo-se que existe o efeito de moderacdo da variavel relationship norms na
influéncia do brand activism fit na atitude positiva do consumidor face a marca. Assim, a
hipdtese de moderacdo H4 é suportada. Os resultados mostram que quando estdo presentes
communal norms os consumidores na condicéo de high fit (M = 5,80; SD = 1,64) apresentam
uma atitude positiva face a marca similar aos consumidores na condicao low fit (M = 5,35; SD
=1,53; F(1, 382) = 1, 72; p = 0,19). Assim, a H4a é rejeitada. Além disso, os resultados de
exchange norms apresentaram atitudes positivas face a marca diferentes para participantes na
presenca de high fit (M = 6,02; SD = 1,14) e de low fit (M = 5,69; SD = 1,35), fazendo com que

a H4b ndo seja suportada.

5.4.3. Andlise de media¢do

Foram realizadas analises de mediacdo através da Macro para SPSS de Hayes (2017)
com 5000 amostras bootstrapped (modelo 4). Para se conseguir extrair resultados desta analise
importa observar o efeito indireto da variavel independente na variavel dependente através da
mediadora. Assim, foram realizados quatro testes de mediacdo considerando o efeito da
percecdo do nivel de brand activism fit ambiental (variavel independente) no engagement do
consumidor com a marca e na atitude face a marca (variaveis dependentes) atraves do self-

brand connection e self-cause connection (variaveis mediadoras).
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Considerando o teste de mediacdo entre a relacdo de brand activism fit e engagement
dos consumidores atraves de self-brand connection, os resultados do efeito indireto séo
significativos (b = 0,04, p < 0,001; 95% CI: 0,04 para 0,20). Estes resultados indicam que ha
mediagdo de self-brand connection entre a relagdo de brand activism fit e engagement,
suportando a H5. Assim, é possivel afirmar que a alta percecdo do consumidor (versus baixa
percecdo) de brand activism fit ambiental aumenta o seu engagement com a marca devido a
uma maior self-brand connection. Os resultados também indicam que o efeito direto brand
activism fit no engagement dos consumidores com a marca ndo é significativo (b = 0,01, p =
0,86) indicando uma full mediation. Isto significa dizer que o efeito da variavel mediadora self-
brand connection é tdo forte que elimina o efeito direto do brand activism fit ambiental no

engagement do consumidor com a marca.

Foi também analisado o efeito mediador de self-brand connection entre a relacdo de
brand activism fit e a atitude dos consumidores face a marca. Os resultados mostram que o
efeito indireto, através de self-brand connection, é significativo (b = 0,09, p < 0,001; 95% CI:
0,03 para 0,15). Assim, € possivel concluir que existe mediacdo da variavel self-brand
connection na relacdo de brand activism fit e a atitude dos consumidores face a marca,
suportando a H6. Especificamente é possivel dizer que a alta perce¢do do consumidor (versus
baixa percecdo) de brand activism fit ambiental aumenta a atitude positiva dos consumidores
face a marca devido a um aumento de self-brand connection. Além disso, os resultados mostram
que o efeito direto da variavel independente na variavel dependente ndo € significativo (b =
0,09, p = 0,30). Neste sentido, hd uma full mediation, ou seja, o efeito da mediadora self-brand
connection é tdo forte que elimina o efeito do nivel de percecao do brand activism fit ambiental

na atitude positiva do consumidor face a marca.

A terceira analise de mediacdo se deu através das variaveis brand activism fit
(independente), engagement do consumidor com a marca (dependente) e self-cause connection
(mediadora). Os resultados sugerem que o efeito indireto de self-cause connection entre a
relacdo de brand activism fit e engagement do consumidor com a marca € significativo (b =
0,10, p <0,001; 95% CI: 0,04 para 0,17). Assim, a H7 é suportada, confirmando-se a mediacao
da variavel self-cause connection. O efeito direto de brand activism fit no engagement do
consumidor com a marca ndo é significativo (b =0,04, p = 0,61). Neste sentido, € possivel

concluir que ha uma full mediation de self-cause connection.

Por fim, o resultado do teste de mediagdo de self-cause connection entre a relacdo de

brand activism fit ambiental na atitude positiva do consumidor face a marca ¢ significativo (b
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= 0,16, p <0,001; 95% CI: 0, 67 para 0,26). A H8 é entdo confirmada. Pode-se afirmar que a
alta perce¢do do consumidor (versus baixa perce¢do) de brand activism fit ambiental aumenta
a atitude positiva dos consumidores face a marca devido a um aumento de self-cause
connection. Os resultados apontam uma full mediation, visto que o efeito direto da variavel

independente na dependente ndo € significativo (b = 0,02, p = 0,80).

6. Discussao Dos Resultados

O objetivo deste estudo foi analisar se e como € que a percecdo dos consumidores face ao
alinhamento entre os valores da marca e as suas acgOes ativistas ambientais, afetam o
engagement e a atitude positiva face a marca. Para tal, os participantes foram expostos a quatro
condicdes experimentais que manipulavam o elevado (vs. baixo) brand activism fit ambiental

e as relationship norms communal (vs. exchange).

Os resultados foram de encontro ao esperado, e demonstram que quando a percecao do brand
activism fit é elevada (vs. baixa) o engagement do consumidor com a marca e a sua atitude
positiva face a mesma aumentam. Isto sustenta estudos anteriores, que demonstram que quando
existe a oportunidade de os consumidores acederem ao nivel de similaridade entre os seus
valores e 0s da marca observa-se uma maior identificacdo consumidor-marca, resultando em
atitudes favoraveis dos consumidores face a marca (e.g., Champlin et al., 2019; Duarte & Silva,
2018; Mukherjee & Althuizen, 2020).

O presente estudo demonstra também que uma percecdo elevada de brand activism fit
aumenta a self-brand connection que, por sua vez, aumenta o engagement do consumidor com

a marca e a sua atitude positiva face a mesma.

Os resultados deste estudo confirmam ainda a relacdo de mediacdo esperada da self-cause
connection na relacdo entre a percecdo do consumidor de brand activism fit ambiental e o
engagement e atitude positiva do mesmo face a marca. Esta variavel ja foi medida em estudos
relacionados com a intencdo de compra dos consumidores, onde se considerou que quando
existe identificacdo entre o consumidor e a causa que uma marca defende a atitude e lealdade

do consumidor aumentam (Duarte & Silva, 2018).

Por fim, os resultados deste estudo evidenciam um efeito moderador das relationship norms
na influéncia da elevada percecdo do consumidor de brand activism fit ambiental na sua atitude
positiva face a marca. Este resultado vai de encontro ao estudo de Aggarwal (2004) que

confirmou que, dependendo do tipo de relationship norms, as agdes de uma marca provocam
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diferentes avaliagcbes por parte dos consumidores, dependendo de se estas acdes violam ou
suportam essas mesmas normas. Por outro lado, e ao contrério do esperado, este efeito
moderador ndo se observa na influéncia do brand activism fit ambiental no engagement do
consumidor com a marca. Ou seja, para 0s inquiridos ndo existiu qualquer tipo de influéncia se
a relacdo com a marca era do tipo exchange ou communal no engagement com a marca. O
estudo das relationship norms em contexto de brand activism fit € escasso, pelo que ndo permite
tirar conclusdes significativas sobre o mesmo (Valta, 2013). Aggarwal (2004) defende também
que ndo existe uma evidéncia direta de quando as aces de uma determinada marca violam ou
sustentam as relationship norms, pelo que a resposta dos consumidores em termos de

engagement pode ndo ter sido influenciada pelas relationship norms.

7. Conclusoes

Os resultados da presente investigacdo fornecem implicacbes tedricas e praticas
significativas para as empresas que praticam acdes ativistas ambientais. Este estudo contribui
para a limitada literatura existente sobre brand activism fit, fornecendo informacgdes que
ajudardo tanto os investigadores como 0s gestores a compreenderem 0s Seus conceitos, as suas

multiplas influéncias e implicacfes para 0 comportamento dos consumidores.

7.1. ImplicacGes Tedricas

A nivel académico, este estudo é relevante na medida em que investiga a relacdo entre as
acOes ativistas ambientais das marcas e a percecdo dos consumidores face as mesmas, o que
permite um conhecimento mais aprofundado em relacdo as estratégias de marketing das

empresas e tomada de decisdo do consumidor.

O presente estudo adaptou um conceito ja estudado, o brand-cause fit (Champlin et al., 2019),
a um tipo de ferramenta de marketing das organizac6es que é cada vez mais reconhecido de
forma positiva pelos consumidores. Assim, hd uma contribui¢do para a literatura através do
estudo de um novo construto, o brand activism fit, e a influéncia da elevada (vs. baixa) percecao
por parte dos consumidores no engagement dos mesmos com a marca e ha sua atitude positiva

face & mesma.

Além disso, existem falta de estudos que combinem o nivel de perce¢do dos consumidores

em relacdo ao ativismo ambiental das marcas. Estudos anteriores abordam o ativismo dos ramos
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social e politico (Bhagwat et al., 2020), todavia faltam informagdes acerca do ramo ambiental
e de como € que 0 seu uso por parte das organizagcBes impacta o comportamento dos
consumidores. Adicionalmente, a literatura carece também de estudos que abordem a

identificacdo do consumidor com a causa e as suas consequéncias (Duarte & Silva, 2018).

Uma vez que hé falta de informacéo acerca do ativismo ambiental, esta investigacdo contribui
significativamente para enriquecer a literatura e estabelecer algumas relagGes entre variaveis
associadas ao comportamento do consumidor e variaveis que englobam a relagcdo entre o

consumidor e uma marca ou uma causa (Leonidou et al., 2022).

7.2. ImplicagOes Préticas

Esta dissertacdo é também importante para os gestores de empresas que adotem um brand
activism ambiental realcando a necessidade de existir um alinhamento entre os valores da marca

e as acdes implementadas.

A titulo de exemplo, quando a Gillette langou em 2019 um video viral onde abordavam a
masculinidade toxica surgiram varias criticas a marca, uma vez que continuavam a vender
produtos femininos a precgos elevados (Vredenburg et al., 2020). Este € um dos exemplos em
que um estudo prévio do publico da campanha e uma analise detalhada de estratégias de
marketing semelhantes da concorréncia evitaria um descontentamento dos consumidores. Desta
forma, este estudo é Util para os gestores aplicarem no seu contexto real, adotando acoes
ativistas que vao ao encontro dos valores da empresa e priorizando a transparéncia (Vredenburg
et al., 2020).

Estudos anteriores comprovam gue quando ha engagement dos consumidores com a marca
h& uma contribuicdo para uma reputacdo e reconhecimento da marca a longo prazo, levando os

clientes a apoiarem tudo o que esteja associado a marca (Doorn et al., 2010).

7.3. Limitacdes E Sugestdes De Futuras Investigacoes

Apesar dos resultados do estudo revelarem contribuicdes significativas, as conclusdes do

mesmo foram limitadas por alguns fatores.

Uma das limitacdes desta dissertacdo prende-se com o facto de o questionario apenas ter sido
desenvolvido em portugués e, consequentemente, e como mostraram o0s resultados da analise
demografica, maioritariamente respondido por portugueses. Considera-se isto uma limitacéo

uma vez que, em contexto nacional, o brand activism ambiental € uma estratégia de marketing
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pouco utilizada e, portanto, existe pouco conhecimento acerca do mesmo, o que leva a falta de
informagdo. Além disso, a falta de estudos anteriores acerca do ativismo de marca e as
percecbes dos consumidores também se afigura uma limitagdo deste estudo. Futuras
investigacOes poderdo incluir outras nacionalidades na participacdo do estudo, por forma a
validar as conclusdes retiradas deste estudo.
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Anexo A
Pesquisa Sistemética

Fonte Main findings

How brand-cause
fit shapes real
world advertising

As marcas interpretaram o "female empowerment”
de maneiras diferentes incluindo quebrar o
esterestipo tradicional de género, abordar as

talk” negativo  abordar temas tabus. High e low fit
brands usam mensagens estratégicas que
transmitem empatia ao publico alvo existente.

International

Journal of
Advertising
Demonstra que o efeito da relagao de satisfagdo do
destinatario com o doador de presentes em self-
brand connections e, consequentemente, em
I a amarca, s3o
interpersonal  condicionados pela durabilidade do presente. A

relationships on  satisfagdo das relagdes interpessoas transfere para
marca através
de uma self brand connection com o presente da
marca. O efeito da satisfagdo das relacses
interpessoais sobre a self brand connection ¢ maior

behaviors for
gifted brands
Carnevale &
Kachersky 2022 ).
Consmum. Psychol.

© atitudes e comportamentos de marca mais
positivos.

05 consumidores interdependentes em culturas
coletivistas percebem que os pregos assimétricos 530
menos justos do que os consumidores
independentes em culturas individualistas. Esta
variagdo deve-se as relationship norms de cada
cultura especifica. Enquanto a pratica de precos
assimétricos é consistente com as normas de troca
entre
consumidores independentes que enfatizam a busca
pelo interesse proprio, é inconsistente com a
normas comunitirias entre consumidores

Research interdependentes que exigem benevoléncia. As.
moress conitas um et ottt o
©embarrassment O envergonhados, resultando em diferencas nas suas

marca. Consumidores com baixa auto-estima sio
mais suscetiveis de ter uma maior motivac3o para

evitar a atengdo social em relagdo a si mesmo (para
reparar a sua auto-imagem). Estes preferem um
desenho de produto menos visivel quando estao
envergonhados. A interacdo entre auto-estima e

constrangimento é mais provavel quando os

consumidores formam uma forte ligag3o com a

conspicuosness:
the roles of self-
-

Psychology

A religiosidade (pode impedir a sust. ambiental) e a
interdependéncia estao relacionadas com as crengas
de sustentabilidade ambiental enquanto que, em
estudos anteriores, o materialismo ndo tem uma

Consumers  familiares apenas 30 significativos na amostra da
i China. ambiental

influenciam

Sustainability
Beliefsand o ativismo ambiental, que por sua vez ests ligado a
Activism: a cross-  percegdes individuais de qualidade de vida superior.
ftural Individuos com elevadas crengas de sustentabilidade
ambiental demonstram uma forte
Leonidou, Gruber  consciéncia e compreensdo das consequéncias
& Schlegelmilch ‘adversas gerais das agoes humanas sobre as
condigges amblentais e
530 considerados como tendo pontos de vista pré-
ambientais. As relagdes entre valores, crencas e
normas num contexto de cultura cruzada n3o sio
homogéneas e podem diferir consoante os.
urals das pessoas. Ativi b
maior bem-estar hedénico, eudaeménico e social

Relagao positiva entre a consumer-cause
identification e a
atitude dos consumidores em relagio 3 causa de tal
forma que quanto maior for a identificagao, melhor
serd a atitude. Sem uma atitude positiva,
a consumer-cause identification parece ineficaz para
prever a intengao de compra de
produtos associados & causa. Os consumidores mais
velhos 530
05 que mais valorizam as causas. As mulheres tém
tendéncia a colaborar mais com petigaes. O:
consumidores com menos de 25 anos 5o os Gnicos
qQue escolhem como causa preferida os animais
abandonados. Isto pode ser uma indicagio
interessante para
organizagdes dedicadas 3 vida selvagem e & protecdo.
ecologica e ambiental. Embora a descoberta atual
possa estar relacionada com o conjunto especifico
ausas fornecidas, o baixo
& ndo significativo efeito da consumer-cause.
identification sobre a intengao de compra de
produtos e servigos associados & causa merecem
mais consideragao (faltam estudos).

The role of

Marketing Review

Navigating

Ratationship Brand valuation aumenta com a durago da

propriedade para consumidores numa relagio

exchange com a marca, mas ndo para aqueles em

que estao numa relago do tipo communal. Brand

singularization e relationship norms importantes.

para as marcas criarem relacionamentos com os
consumidores

Norms: An
Exploration of
ontent
Strategies Improve.
Brand Valuation
over Time (Chen et
al., 2020) Journal
of Advertising,

Tipo de estudo

Anilise qualitativa
de anancios
publicitirios que
receberam prémios
de "femvertising”

Quantitativo
slise de
regressao, ANOVA)

Examina as diferencas culturais em
percectes de equidade de pregos no
contexto da dupla titularidade.

Quantitativo

Quantitativo, 3
estudos empiricos.

05 estudos que examinam o papel do
ismo da sustentabilidade ambiental

ati
continuam a ser esca

Quantitativo

© objectivo deste estudo & alargar a
investigacao prévia sobre a influéncia do
identification na intengdo de compra de

produtos das empresas que apoiam a
causa £ também reavaliar o papel da
atitude em relagao a causa como
mediador da relagio entre a identificacio

Quantitativo

intencao de compra.

Estudo para perceber como é que a
natureza da relagdo consumidor-marca
impacta o valor que o consumid

marca. Explora a eficacia das relationship

Rorms da marca em contribuir para
a capacidade da marca de exigir um preo
premium. As marcas devem criar
engagement nas suas estratégias de
conteido como uma forma d
singularizagao da marca.

3 estudos
longitudinais e um
quantitativo.

Contexto

Compreender o brand cause fit para

explorar como e de que forma "encaixam""

as estratégias de mensagens publicitérias.

Este estudo mostra as diferencas no tema

das mensagens de marcas com high brand
cause fit ou low.

Este estudo examina o efeito da relagao
doador-beneficirio sabre a rela
recetor-marca. Examina as trocas de
presentes em relagdes na vida real

Como o constrangimento influencia as
preferéncias dos consumidores pela
conspicuidade da marca

elos de ligagdes de valores humanos
especificas.
com crengas de sustentabilidade
ambiental e as suas relagdes subsequentes
com o ativismo ambiental e qualidade de
vida.

AnNexos

Self

Medida em que uma marca é
incorporada no préprio conceito,
representando, portanto, uma
ligagao entre a sua propria
representagao mental e as préprias
associagdes de marcas. O:
consumidores podem projetar
componentes de si préprios na
marca através da formacdo de
ligagses significativas entre

4 "eu" e a marca. Capta a forsa
da "ligacio” entre o significado da
marca percebida
&0 auto-conceito do consumidor.
Marcas mais conectadas s30 mais

a forga de atitude. Maior self brand
connection maior WOM online
através de consumidores leais.

Uma marca pode ser incorporada

partilhadas associadas  marca e 3
autodescrigao do consumidor. Uma
forte self brand connection & mais
suscetivel de se formar quando a
imagem do consumidor estd ligada
5 imagem da marca ou quando
uma marca & utilizada por
membros de um grupo.

Self brand connection & o

mecanismo que explica o efeito da

duracao do brand ownership nas
relagses do tipo exchange.

05 estudos que abordam o fendmeno de
identificado consumidor-empresa
estabeleceram que a identificagdo é um
importante instrumento orientado pelas
necessidades dos consumidores em
relagao a definicao do seu "eu” e
identificagao social. Os consumidores
tendem a identificar-se mais com

capazes de aumentar a sua auto-estima.
Esta identificagdo ajuda-os a desenvolver
uma sensagao de
compromisso com a marca da empresa
que melhora a atitude, a intengdo de
compra e
lealdade.

Relationship norms.

Enquanto uma exchange norm &
caracterizada por cada parte na
relagio cuidar do seu préprio
interesse, uma communal norm &
caracterizada pela preocupagdo com
o3 outros na relagio.
Interdependentes governados por
unal norms mostram
preocupagio com os outros  tais
normas, por sua vez, tornam-se a
referéncia contra os quais 530 julgados.
comportamentos de outros membros
sociais. Pelo contrario, a busca pelo
interesse préprio é algo importante
nas exchange norms que regem as
interages entre independentes. As
preocupactes da comunidade
mostram
benevoléncia para com os outros mais,
do que beneficia uma empresa em s

O tipo de relagio (exchange ou
communal) impacta fortemente a
forma como os consumidores
valorizam uma marca o longo do
tempo.

Brand cause fit (high/low)

Brand cause fit: conceito que
surge quando uma marca e uma
questio social se juntam e existe
um match conceptual entre as
duas. Brand responsability:

fungdes do produto vendido pela
marca estio conectadas & causa),
aimage match (o tipo de
personalidade ou caract
semelhantes que uma marca

consumidores atuais da marca
coincidem com os que estio
interessados em apoiar a questao
social.

Ativismo ambiental

0 ativismo ests relacionado com
experiéncias de motivagdo e satisfado intrinsecas.
© ativismo da sustentabilidade ambiental &
fundamental para melhorar a situagao ambiental,
muito claramente
evidenciado pelos protestos generalizados das
Fridays for Future. Ativismo de sustentabllidade

pode ser fundamental para levar uma vida
onsistente com as suas
ideais, uma componente importante do bem-estar
pessoal. Ser ambientaimente ativo também melhora
a identidade social de um individuo
sentimentos de pertenga a sociedade, que s
i elevada
vida percebida. Existe uma ligagao positiva entre o
ativismo ambiental com a confianca politica e
comportamento pro-social.
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Anexo B

Comparacéao de Defini¢oes

Brand Activism

Cause Related Marketing
(CRM)

Corporate Social Responsability (CSR)

E uma evolucdo do CSR
(Vredenburg et al., 2022).
Tomar uma  posicdo
publica face a uma causa

Faz parte do plano estratégico
da marca (Mukherjee &
Althuizen, 2020). Representa

Enfatiza mais as ages que sdo realizadas e
as suas consequéncias do que os valores da
organizacdo (Vredenburg et al., 2022). Faz
parte do plano estratégico da marca
(Mukherjee & Althuizen, 2020). A marca

Forma . . . uma joint venture entre uma | associa-se a uma causa social com o intuito
sociopolitica que ainda AR e «
" ) empresa e uma instituicdo | de sensibilizar e educar a populagdo e
ndo é consensual na X .
sociedade (Mukherjee & sem fins lucrativos (Duarte & trar)sfere os valores _dg causa para a
. Silva, 2018). entidade da marca, posicionando-se como
Althuizen, 2020). . .
responsavel socialmente (Bhagwat et al.,
2020).
Estratégia utilizada para uma
marca demonstrar 0 Seu
Mudar comportamentos | compromisso de ser
através do apoio a uma | socialmente responsavel,
causa; aumentar a | enquanto adquire vantagens
consciencializacao competitivas (Duarte & Silva, | Melhorar a relacdo da marca com 0s
_— (Vredenburg et al., 2022). | 2018). Maximizar o bem | stakeholders e surge como um elemento
Obijetivo oo - . .\
Contribuicdo para 0o bem | comuma longo prazo (Duarte | diferenciador competitivamente (Bhagwat
publico e prioriza isso enm | & Silva, 2018). Tem como | et al., 2020).
relacio aos interesses | objetivo promover o produto
econdémicos da marca | ou O servico da marca e,
(Vredenburg et al., 2022). | simultaneamente, criar brand
awareness (Bhagwat et al.,
2020).
Tipode | Causa sociopolitica | Marketing simples aliado a .
! . | Causa com um elevado nivel de consenso
causa controversa (Kapitan et | uma causa de natureza social (Bhagwat et al., 2020)
defendida | al., 2022) (Duarte & Silva, 2018). g N '
Desperta opinides
diferentes na populacdo | Ac¢Bes geralmente aceites pela | Agdes vistas de forma benéfica por parte
Percecdo | por ser uma causa | populacdo ndo desencadeiam | da sociedade (Vredenburg et al., 2022).
da controversa defendida | opinides diferentes | AgOes geralmente aceites pela populacéo
populagdo | (ndo tem resposta | (Mukherjee & Althuizen, | ndo desencadeiam opinides diferentes
universal) (Vredenburg et | 2020). (Mukherjee & Althuizen, 2020).
al., 2022)
Campanha da Yoplait com o
slogan "Save Lids to Save
A Starbuck_s planeou L|ves\ que _peEmltla doar A Boosch deseja diminuir a sua pegada
contratar mais de 2500 | 10C$ a associagdo Susan G. P h x o
X ecoldgica através da reducdo de emissdes
Exemplo | refugiados espalhados | Komen Breast  Cancer

pela Europa em 2022
(Batista et al., 2022).

Foundation por cada tampa de
iogurte doada pelos
consumidores (Nan & Heo,
2007).

em 15% até 2030. (Vredenburg et al.,
2022).
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Anexo C

Pré-Teste Questionario

Pré-teste questionario_MartaNeves

Apresentacgao O presente questiondrio insere-se num estudo académico com o intuito de
conclusao de Mestrade em Marketing do Superior de e Gestdo (ISEG),
tendo como principal objetivo avaliar as percegdes de apoio a causas ambientais para
determinadas categorias de produtos/servigos.

Nao existem respostas certas nem erradas e pode desistir de responder a qualguer momento.
Os dados oblidos serfo utilizados apenas para propositos académicos e sdo confidencials.

Por favor, lela atentamente as perguntas que se seguem. O preenchimento do questionario
tem uma duragao aproximada de 3 minutos.

Agradego desde j a sua panticipaggo.

Q4 Tem idade igual ou superior a 18 anos.
Sim (1)
Nao (2)

|Avangar para: Fim do inquérito Se Tem idade igual ou superior a 18 anos. = Ndo

Q5 Aceito participar neste questionrio nas condigbes acima referidas.
Sim (1)

Nzo (2)

|Avangar para: Fim do inquérito Se Aceito participar neste questionario nas condigbes acima referidas. =
Nio

Q6 Vao ser-lhe apresentados 3 servigos e 11 causas ambientais. Por favor, avalie se ha uma
relagdo coerente entre cada servigo e as causas propostas. A sua avaliagao deve basear-se na
relagdo entre o servigo e a causa, nao necessariamente se concorda com a causa em si.

Hotel Avalie cada uma das causas propostas de seguida, dando o seu grau de concordancia
com um hotel apoiar cada uma das mencionadas:

Nao
Discordo i oouo Discordo  concordo  Concordo oo

Concordo

totalmente '5:;) parcialmente nem p e 6)
(3) discordo (5)
4
Um hotel apolar
sisternas

sustentaveis de

produgao de

alimentos (1)

Um hotel apoiar
a redugéo da
poluigao de
Agua (2)
Um hote! utilizar
energias
renovaveis (3)

Um hotel ter
alengao as
emissoes
poluentes
atmosféricas (4)

Um hotel que
apoia a
sustentabilidade

Um hotel
promover a
redugao do

desperdicio de
alimentos, ao
nivel do retalho
edo
consumidor (&)

Um hotel
promover o
consumo, 8

reciclagem e a
reutilizagao de

bens (7)

Um hotel apoiar
aprevencgao e
reducao da

Page 3 of 11

)

30



poluigao
marinha (8)
Um hotel apoiar
a extingdo de
praticas de

pesca
destrutivas,
sobrepesca e
pesca ilegal e
nao reportada
©)
Um hotel apoiar
a conservagao,
recuperagio e
uso sustentavel
de
ecossistemnas
terrestres (10)

Um hatel apaiar
a extingdo da
caga ilegal e do
trafico de
espécies de
fauna e flora

(1)

Q15 Avalie cada uma das causas propostas de seguida, dando o seu grau de concordéncia
com uma loja de roupa apoiar cada uma das mencionadas:
Nao
Discordo Discorde  concorde  Concordo Concordo
totalmente 5600 parcialmente  nem  parcialmente noordo | almente
(1) (3) discordo (5) (7)
)
Uma loja de
roupa apoiar
sisternas
sustentaveis de
produgéo de
alimentos (1)

Urma loja de
roupa apoiar a
reducdo da
poluigao de
agua (2)

Uma loja de

roupa utilizar
nergias

renovaveis (3)

Uma loja de
roupa ter
atencgdo as
emissdes
poluentes
atmosféricas (4)

Urma loja de
roupa que apoia
a
sustentabilidade

Uma loja de
roupa promover
a redugdo do
desperdicio de
alimentos, ao
nivel do retalho
edo
consumidor (8)

Uma loja de
roupa promover
© consumo, a
reciclagem e a

Page 5 of 11
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reutilizagio de
bens (7)

Urma loja de
roupa apoiar a
prevengao e
reducao da
poluicao
marinha (8)
Uma loja de
roupa apoiar a
extingdo de
praticas de
pesca
destrutivas,
sobrepesca e
pescailegal e
nao reportada
©)

Uma loja de
roupa apoiar a
conservagao,
recuperagao e
uso sustentavel
de
ecossistemas
terrestres (10)

Uma loja de
roupa apoiar a
extingdo da
caga ilegal e do
tréfico de
especies de
fauna e flora

(11)

Q13 Avalie cada uma das causas propostas de seguida, dando o seu grau de concordancia
com um restaurante apoiar cada uma das mencionadas:

Nao
Discordo " Discordo  concordo  Concordo Concordo
totalmente Dus(c;)rdo parcialmente nem parcialmente GarEgc}nrdo totalmente
(1) (3) discordo (5) )
()
Um restaurante
apoiar sistemas
sustentavels de
produgao de
alimentos (1)

Um restaurante
apoiar a
redugdo da
poluizao de
agua (2)
Um restaurante
utilizar energias
renovaveis (3)

Um restaurante
ter atengao as
emissdes
poluentes
atmosféricas (4)

Um restaurante
que apoia a
sustentabilidade
5

Um restaurante
promover a
redugdo do

desperdicio de

alimentos, ao
nivel do retalho
edo

consurnidor (6)

Um restaurante
promover o
consumo, a

reciclagem e a

reutilizagéo de

bens (7)
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Um restaurante
apoiar a
prevengdo e
redugdo da
poluicao
marinha (8)
Um restaurante
apoiar a
extingdo de
praticas de
pesca
destrutivas,
sobrepesca e

pesca ilegal e
nao reportada
9)

Um restaurante
apoiar a
conservagao,
recuperagio e
uso sustentivel
de
ecossistemas
terrestres (10)

Um restaurante
apoiar a
extingdo da
caga ilegal e do
tréfico de
espécies de
fauna e flora

(11

Q30 As seguintes questSes sao apenas para anslise demografica, no sendo colocadas para
identificar os inquiridos.

Q31 Idade

Q32 Qual o grau académico mais elevado que concluiu?
Sem habilitagses (1)
Ensino Primario (2)
Ensino Secundario (3)
Licenciatura (4)
Mestrado (5)
Pés-graduagio (6)

Doutaramenta (7)

Q33 Qual ¢ o seu nivel de rendimenta?
< 500€ (1)
500€ a 1000€ (2)
1000€ a 1500€ (3)
1500€ a 2000€ (4)
2000€ a 2500€ (5)

> 2500€ (6)

Q34 Qual & o seu pais de residéncia?
Se for Portugal, por favor indique o distrito (ex: Portugal - Distrito).
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Anexo D

Manipulagdes

Marmipulagio Commemeal Norms E High Fir

Fundada em 2018, 2 loja Pure Btore 4 wma loja
de roupa sediada na ecidada do Porto. Oz
clisntes  reportam  elevados niveis de
satisfagio com a qualidade dos seus produtos
2 do zeu atendimento. Quem jd visitou a loja
vem-lhes mediataments 4 mente as
recordagdes de imteragies calorosas e
agradavels com o pesszoal da loja. Os clisntes
dizem que a expensncla na loja evoca-lhes
sentimentos de termura Além  disso, o=
clientes afirmam gue a relagio com 2 loja lhes
faz lembrar a ralapio com um amige ou
familiar prémmes. De acordo com relatorios
independentas, z loja de roupa Pure Store tem
sido sociabmente ativa ao apedar cansas
contemporineas. Racentaments, a loja tomou
uma posigic de apoic areciclazem e
reutilizagio da pegas de roupa destinando uma
porgde dos seus lucroz a grupos que
promovem a recclha de roupas usadas para
doagioe.

Manmpulagio Exchangs Novms E High Fir

Fundada era 2013, a loja Pure Store é uma loja
de roupa sediada na cidade do Perto. Os
clientes  reportam  elevados miveis de
satisfagdo com a qualidade dos seus produtos
e do seu atendimento. Quem jd visitou a loja
vem-lhes imediatamenta 3 mente 2 qualidada
da formag3o e inteligéneia do pesseal da loja.
Oz clientss dizem que =:ta loja de roupa lhes
faz penedicamente ofertas gua lhes parecem
zer financelramenta vantajosas. Além disso,
oz clientes afirmam que a relagio com a lma
de roupa thas faz lembrar a relagio com uwm
parcairo de negdcios. De acordo com
relatérios mdepandantes, a loja de roupa Pura
Store fem sido socialments ativa ac apoiar
causas contempeordneas. Fecentementa, a loja
tomow nma pozigio de apoio 3 rsciclagsm e
reutilizagio da pegas de roupa destinando wma
porgdo dos seus lucros a gZrupos que
promovem a recolha ds roupas usadas para
doagiic.

Manipulagio Communal Norms E Low Fir

Fundada em 2018, 2 loja Pure Store 4 wma loja
de roupa sediada na ecidada do Porto. Oz
clisntes  reportam  elevados niveis de
satisfagio com a qualidade dos seuns produtos
2 do zeu atendimento. Quem jd visitou a loja
vem-lhes mmediatamentz 3 memte  as
recordagdes de  inferagdes calorosas e
agradavels com o pesszoal da loja. Os clisntes
dizem que a experiéncia nz loja evoca-lhes
senfimentos de ternura. Além  diszso, os
clientes afirmam gue a relagio com 2 loja lhes
faz lembrar a relagic com um amige cu
familiar prémmes. De acordo com relatorios
independentas, z loja de roupa Pure Store tem
sido sociabments ativa ac apodar causas
contemporineas. Racentaments, a loja tomou
uma posigie de apolo 3 extimgdo da pesca
ilegzl destinando wma porgio dos zaus luetos
a grupos que promovem a extingdo de praticas
destrutivas, sobrepesca e pesea ilegal.

Manipulagio Exchange Nowms E Low Fir

Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja
de roupa sediada na cidads do Porte. Os
clientes  reportam  elevades nbveiz  da
satisfagdo com a qualidade doz seus produtos
e do zeu atendimento. Quem jd visitou a loja
vem-lhes imediatamenta 3 maente 2 qualidade
da formagio 2 inteligéneia do pessoal da loja.
Oz clienfes dizem que esta loja lhes faz
periodicaments ofertas qus lhes parecem ser
financeiramente vantajosas. Além disse, os
clientes afinmam que a relagdo com a loja de
roupa lhes faz lembrar a2 relagdo com um
parceire de negocios. De acorde com
relatdrios mdependantes, a loja da roupa Pore
Store fem sido soclalments ativa ao apodar
causas contampordneas. Fecentemente, a loja
tomou uma posigio de apolo 2 extingio da
pesca ilegal destinando uma porpio dos seus
lucros a grupos qus promovem a extingdo da
priticas destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal.

IMManipulacio de controlo Communal Norms

Fundada em 2018, a loja Pure Store & wma loja
de roupa sediada na cidads do Porto. Os
clientes  reportamn  elevades nivels de
satisfagio com a qualidade dos seus produtos
2 do zeu atendimento. Quem ja wisitouw a loja
vem-lhes imediatamente 3 menfs as
recordagdes de imteragfes calorosaz e
agradiveis com o peszoal da loja. O= clisntes
dizem que a expensncla nz loja evoca-lhes
sentimentos de ternura. Além  disso, os
clisntes afirmam que a relagio com a2 loja lhes
far lembrar a relagio com um amige ou
familiar précimos.

Manipulagie de controlo Exchangs Novms

Fundada em 2018, a loja Pure Store 4 wma loja
de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportamn  elevados niveis de
satisfagio com a qualidade dos seus produtos
2 do zeu atendimento. Quem jd visitou a loja
vem-lhes imediatamenta 3 mente 2 gqualidade
da formagdo e inteligéneia do pesseal da loja.
Oz chentes dizem que esta loja lhes faz
periodicaments oferfas que lhes parecem ser
financeiraments vantajosas. Além disse, os
clientes afinmam que a relagdo com a loja de
roupa lhes faz lembrar a relapio com um
parcaire de negdelos.
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Anexo E

Tabela Escalas Questionario

Fonte

Original

Adaptada

Herter, MM, Shuqair, 8., Pinto, D.C., Mattila,
AS. & Zandonai Pontin, P. (2023).

Communal [exchange] relationship norm:

Please remember a restaurant that you have used
extensively and have been very happy with the
quality of its menu and services. Try to recall a
restauratit you feel thrilled and have warm feelings
[periodically makes some offers to you that appear
to be of great value] when you go there. You have
communicated with their staff before, and you have
had very pleasant and warm mnteractions with them
[they seem to be quite well trained and smart].
Overall, your experience with this restaurant has
been memorable [excellent]. When you think of
your relationship with this restaurant, it reminds
you of your relationship with a close friend/family
member [with a business partner].

Communal [exchange] relationship norm — high
fit:

Loja de Roupa Amigavel [Comercial] no Apoio a
Reciclagem e Reutilizacio de Pecas de Roupa
Fundada em 2018, a loja Pure Store é uma loja de
roupa sediada na cidade do Porto. Os clientes
reportam elevados niveis de satisfacdo com a
qualidade dos seus produtos e do seu atendimento.
Quem ja visitou a loja vem-lhes imediatamente a
mente as recordacbes de interagdes calorosas e
agradaveis com o pessoal da loja [qualidade da
formagdo e inteligéncia do pessoal da loja]. Os
clientes dizem que a experiéncia na loja evoca-lhes
sentimentos de ternura [que esta loja de roupa Ihes
faz periodicamente ofertas que lhes parecem ser
financeiramente vantajosas]. Além disso, os
clientes afirmam que a relagdo com a loja lhes faz
lembrar a relagdo com um amigo ou familiar
proximos [parceiro de negdc1os).

De acordo com relatorios independentes, a loja de
roupa Pure Store tem sido socialmente atrva ao
apolar causas contemporineas. Recentemente, a
loja tomou uma posigdo de apoio a reciclagem e
reutilizagio de pecas de roupa destinando uma
porcdo dos seus lucros a grupos que promovem a
recolha de roupas usadas para doagéo.

Fonte

Original

Adaptada

Herter, MM., Shuqair, S., Pinto, D.C., Mattila,
A'S. & Zandonai Pontin_ P (2023).

Communal [exchange] relationship norm:

Please remember a restaurant that you have used
extensively and have been very happy with the
quality of its menu and services. Try to recall a
restaurant you feel thrilled and have warm feelings
[periodically makes some offers to you that appear
to be of great value] when you go there. You have
communicated with their staff before, and you have
had very pleasant and warm interactions with them
[they seem to be quite well trained and smart].
Overall, your experience with this restaurant has
been memorable [excellent]. When you think of
your relationship with this restavrant, it reminds
you of your relationship with a close friend/family
member [with a business partner].

Communal [exchange] relationship norm — low fit:

Loja de Roupa Amigdvel [Comercial] no Apoio 4
Pesca Ilegal

Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de
roupa sediada na cidade do Porto. Os clientes
reportam elevados niveis de satisfacdo com a
qualidade dos seus produtos e do seu atendimento.
Quem ja visitou a loja vem-lhes imediatamente a
mente as recordages de interagdes calorosas e
agraddveis com o pessoal da loja [qualidade da
formacdo e mteligéneia do pessoal da loja]. Os
clientes dizem que a experiéncia na loja evoca-lhes
sentimentos de ternura [que esta loja de roupa lhes
faz periodicamente ofertas que lhes parecem ser
financeiramente vantajosas]. Além disso, os
clientes afirmam que a relagdo com a loja lhes faz
lembrar a relagdo com um amigo ou familiar
proximos [parceiro de negocios].

De acordo com relatorios independentes, a loja de
roupa Pure Store tem sido socialmente ativa ao
apolar causas contempordneas. Recentemente, a
loja tomou uma posigdo de apoio a extingdo da
pesca ilegal destinando uma porgdo dos seus lucros
a grupos que promovem a extingdo de praticas
destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal.
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Fonte

Onginal

Adaptada

Ndhlovu, T, & Maree T. (2022).

Variavel dependente

Construto: Customer Engagement — conscious
attention

Escala de Likert de 5 pontos (1 = strongly
disagree, 5 = strongly agree) com 4 items:

-I like to learn more about brand X
-I pay a lot of attention to anything about brand
X

-I keep up with things related to brand X
-Anything related to brand X grabs my
attention.

Construto: Consumer brand engagement

Escala de Likert de 7 pontos (1 =discordo
totalmente, 7 = concordo totalmente) com 4 itens:

Responda de acordo com as suas convicgdes as
seguintes afirmagdes, assinalando a resposta que
mais lhe parece adequada, segundo a escala
apresentada de seguida ( 1 = Discordo totalmente,
7 = Concordo totalmente)

-Eu pgostaria de aprender mais acerca da loja de
roupa Pure Store.

-Eu estaria disposto a prestar especial atencdo a
tudo o que diz respeito a loja de roupa Pure Store.
-Eu gostaria de me manter a par das informagdes
relacionadas com a loja de roupa Pure Store.
-Qualquer assunto relacionado com a loja de roupa
Pure Store captaria a minha atenco.

Ferraro, R, Kumant, A, & Matherly T (2013).

Construto: attitude toward Apple

Construto- atitude face a marca

Variavel dependente Pergunta: “Please rate your attitude toward Apple”. | Pergunta: Considerando a noticia sobre a loja de
roupa Pure Store, por favor diga-nos a sua percegdo
Escala de 7 pontos: relativamente 4 marca Pure Store considerando os
~dislike/like: itens abaixo:
Fonte Original Adaptada
-unfavorable/favorable;
-bad/good. Escala de 7 pontos:

-ndo gosto/gosto;
-desfavoravel /favoravel;
-maw'bom.

Escalas, J. (2004).

Variavel mediadora

Construto: self-brand connections

Escala de 7 itens: (-3 : not at all; 0 - neutral; 3 :
extremely well).

I. Brand X reflects who I am (not at all/extremely
well).

2.1 can identify with Brand X (not at all/extremely
well).

3. I feel a personal connection to Brand X (not at
allivery much so).

4 T {can) use Brand X to comnmnicate who T am
to other people (not at

all/extremely well).

5. I think Brand X (could) help(s) me become the
type of person I want to

be (nor at all/extremely well).

6. I consider Brand X to be "me" (it reflects who I
consider myself to be

or the way that I want to present myself to others)
(not "me"/"me ").

7. Brand X suits me well (not at all’extremely
well).

Construto: self-brand connections
Escala de 7 itens

Considerando a noticia sobre a loja Pure Store
avalie a loja de roupa nos seguintes itens,
considerando a escala de 1 = De modo nenhum a 7
= Extremamente bem:

1. A loja de roupa Pure Store reflete quem eu sou.
2. Consigo identificar-me com a loja de roupa Pure
Store.

3. Sinto uma conexdo pessoal com a loja de roupa
Pure Store.

4. Posso usar a loja de roupa Pure Store para
comunicar quem eu sou as outras pessoas.

5. Acho que a loja de roupa Pure Store poderia
ajudar-me a tornar-me no tipo de pessoa que eu
quero ser.

6. Considero a loja de roupa Pure Store como
sendo eu (ela reflete quemn eu gostaria de ser ou
como eu me gostaria de apresentar aos outros).

7. A loja de roupa Pure Store combina bem
comigo.
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Fonte

Original

Adaptada

Vanhamme, J., Lindgreen, A, Reast, J. &
Popening, N (2012).

Construto: consumer-cause identifications

“(...) the measure we used taps mnto the percerved

Construto: self-cause connections

Usando os itens abaixo, diga até que ponto se

Variavel mediadora attractiveness of the cause and thus underlies | IDENTIFICA com a causa ambiental apoiada pela

consumers’ motivation to 1dentify with the cause™. | loja de roupa Pure Store.

Escala diferencial seméntica de 10 itens (itens de 7 | Bscala diferencial seméntica de 10 itens de 7

pontos): pontos

-important/unimportant;

-of concern/of no concern; 1) Sem importdncia para mim [[mportante

-irrelevant/relevant; para mim]

-means a lot to me/means nothing to me; 2) Nada preocupante para mim [Preocupante

-valuable/worthless; para mim]

-matters/does not matter; 3) Irrelevante para mim [Relevante para

-unexciting/exciting; mim]

-appealing/unappealing; 4) Nio significa nada para mim [Significa

-essential non-essential; muito para mim]

-significant/unsignificant. 3) Sem valor para mim[Valioso para mim]
6) Sem interesse para mitn [Com interesse
para mim]
7 Nada excitante para mim [Excitante para
mim]
8) Nada apelativo para mim [Apelativo para
mim]
9 Nada crucial para mim [Crucial para mim]
10) Insignificante para mum [Sigmficante para
mim]

Fonte Original Adaptada
Aggarwal, P. (2004) | Relationship norms manipulations check Relationship norms manipulations check

Manipulations Checks — Relationship norms

“They rated the extent to which the brand was like

a close friend, a family member, a businessperson
and a merchant” High or low:

Pergunta: Com base na noticia lida, imagine que a
loja de roupa Pure Store & uma pessoa e indique o
seu grau de concorddncia em relacdo aos seguintes
itens, em que 1 = Discordo Totalmente e 7 =
Concordo Totalmente.

1) A loja de roupa Pure Store é como uma
amiga proxima.

2) A loja de roupa Pure Store é como um
membro da minha familia.

3) A loja de roupa Pure Store é como uma
pessoa de negocios.

4) A loja de roupa Pure Store
comerciante.

é um

Manipulation Checks - Brand Activism Fit (Riffon
et al , 2004; adaptado de Alhouti et al | 2006)

How do you think the company's CSR initiatives
fit with the hotel? (For example: relative to how 1t
aligns with the hotel services, the hotel’s identity,
or the mnterests of its customers).

1) Not compatible [Compatible]
2) Not a good fit [A good fit]
3) Not congruent [Congruent]

Com base na noticia lida, como & que a causa
ambiental apresentada se enquadra com a loja de
roupa Pure Store?

1) Nio & compativel [E Compativel]

2) Nio apresenta um bom ajuste [Apresenta
um bom ajuste]

3) Nio é congruente [E Congruente]

Escala de 7 pontos

Dono, J., Webb, J., & Richardson, B. (2010).

Variavel de controlo

Construto: environmental sustainable activism

Escala: “six statements representing past

Construto: Brand activism ambiental

Escala: de 7 pontos com 6 itens
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Fonte

Original

Adaptada

environmental activism behaviour (.. ) requires the
participant to respond by

circling a number on a seven-point scale ranging
from ‘not very

often’ (1) to “very often’ (7).7

1. I participate m events orgamzed by
environmental

groups.

2.1 give financial support to environmental groups.
3.1 circulate petitions demanding environmental
improvement.

4. I participate in protests against current
environmental conditions.

5. I wvote for a government proposing
environmentally

conscious policies.

6. I write letters to firms that manufacture harmful
products.

Pergunta: De seguida pode ler afirmacdes sobre
comportamentos  associados a0  ativismo
ambiental. Por favor, indique o seu grau de
concordincia com cada uma das afirmagdes
relativamente ao seu comportametito passado:

1. Eu ja participer em eventos orgamzados por
grupos ambientalistas.

2. Ja dei suporte financero a grupos
ambientalistas.

3. Ja fiz circular petigdes exigindo melhorias
ambientais.

4. Ja participel em protestos confra as atuais
condi¢des ambientais.

5. Ja votel em governos por proporem politicas
ambientais conscientes.

6. Jd escrevi cartas a empresas que fabricam
produtos noeivos.

Kent. R, & Allen, C., (1994)

Variavel de controlo

Construto: Brand Familiarity
Escala: diferencial seméntica de 5 pontos

“Before today, had you heard of [Duty] and
[Ritual] toothpastes?”

1. Definitely no
2. Definitely yes

Construto: Familiaridade com a marca

Ja tinha ouvido falar da marca Pure Store?

1. Sim
2. Nio

Fonte

Original

Adaptada

Rust et al., (2004)

Varidvel de controlo

Construto: Purchase Frequency

On average, how often do you fly on a commercial
airline?

1.0nce a week or more
2. Once every two weeks
3. Once a month

4. 3-4 times per year

Construto: Frequéncia de compra
Com que frequéncia compra roupa?

1. Nunca

2. Uma vez por semana ou mais

3. Uma vez de duas em duas semanas
4. Uma vez por més

5. 3-4 vezes por ano

6. Outra- Qual?
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Anexo F

Questionario

Questionario_MartaNeves

a1
O presente questionario insere-se num estude académico com o intuito de conclusdo de
Mestrado em Marketing no Insti Superior de E: ia e Gestdo (ISEG), tendo como

principal objetivo compreender as percegdes dos consumidores relativamente as
iniciativas de marketing das empresas.

Nao existemn respostas certas ou erradas e pode desistir de responder a qualquer momento.
0s dados obtidos serdo utilizados apenas para fins exclusivamente académicos e serdo

tratados de forma andnima e confidencial. O preenchimento do questiongrio tem uma duracao
aproximada de B minutos.

Agradego desde ja a sua participagao.

Q2 Tenho idade igual ou superior a 18 anos e aceito participar neste questionario
Sim (1)
Nao (2)

Avangar para: Fim do inquérito Se Tenho idade igual uperior a 18 anos e aceito participar neste

\guestiondrnio = N&o

Q3 Com que frequéncia compra roupa?
Munca (1)
Uma vez por semana ou mais (2)
Uma vez de duas em duas semanas (3)
Uma vez por més {4)

34 vezes por ano (5)

Outra. Qual? (6)

04 Loja de Roupa Amigéavel no Apoio & gem e Reutilizacdo de Pecas de Roupa
Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfaggo com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem J4 visitou a loja vem-lhes e & mente as r coes de
interacGes calorosas e agradaveis com o pessoal da loja. Os clientes dizem que a
experiéncia na loja evoca-hes sentimentos de ternura. Além disso, os clientes afirmam que a
relagao com a loja lhes faz lembrar a relagao com um amigo ou familiar préximos.

De acordo com relatérios independentes, a loja de roupa Pure Store tem sido socialmente
ativa ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, a loja tomou uma posigao de apoio
a reciclagem e reutilizacdo de pecas de roupa destinando uma porgao dos seus lucros a
grupos que promovem a recolha de roupas usadas para doagao.

Q5 Loja de Roupa Amigéavel no Apoio & Extingéo da Pesca llegal

Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfagio com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem 4 visitou a loja vem-lhes Wle & mente as r coes de
interagBes calorosas e agradéveis com o pessoal da loja. Os clientes dizem que a
experiéncia na loja evoca-lhes sentimentos de ternura. Além disso, os clientes afirmam que a
relagao com a loja lhes faz lembrar a relagdo com um amigo ou familiar préximos.

De acordo com relatérios independentes, a loja de roupa Pure Store tem sido socialmente ativa
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ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, a loja tomou uma posicao de apoio a
extingdo da pesca ilegal destinando uma porgae dos seus lucros a grupos que promovem a
extingdo de praticas destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal.

Q6 Loja de Roupa Amigavel: a Historia da Pure Store
Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfagao com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem ja visitou a loja vem-lhes e & mente as n coes de
interagdes calorosas e agradiveis com o pessoal da loja. Os clientes dizem que a
experigncia na loja evoca-lhes sentimentos de ternura. Além disso, os clientes afirmam que a
relagao com a loja lhes faz lembrar a relagao com um amigo ou familiar préximos.

Q7 Loja de Roupa C no Apoio a e de Pecas de Roupa
Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfagio com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem j& visitou a loja vem-lhes e & mente a da
formacdo e inteligéncia do pessoal da loja. Os clientes dizem que esta loja de roupa lhes faz
periodicamente ofertas que lhes parecem ser financeiramente vantajosas. Além disso, os
clientes afirmam que a relagio com a loja de roupa lhes faz lembrar a relagao com um parceiro
de negécios.

De acordo com relatdrios independentes, a loja de roupa Pure Store tem sido socialmente
ativa ao apoiar causas contemporéneas. Recentemente, a loja tomou uma posigao de apoio
a reciclagem e reutilizagio de pegas de roupa destinando uma porgao dos seus lucros a
grupos que promovem a recolha de roupas usadas para doagao.

Q8 Loja de Roupa Comercial no Apoio & Extingdo da Pesca llegal

Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfagio com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem ja visitou a loja vem-lhes imediatamente & mente a qualidade da
formacgédo e inteligéncia do pessoal da loja. Os clientes dizem que esta loja lhes faz
periodicamente ofertas que Ihes parecem ser financeiramente vantajosas. Além disso, os
clientes afirmam que a relagio com a loja de roupa lhes faz lembrar a relagao com um parceiro
de neg6cios.

De acordo com relatérios independentes, a loja de roupa Pure Store tem sido socialmente
ativa ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, a loja tomou uma posigdo de apoio a

extingdo da pesca ilegal destinando uma porgao dos seus lucros a grupos gue promovem a
extingdo de pralicas destrutivas, sobrepesca e pesca ilegal.

Q9 Loja de Roupa Comercial: a Histéria da Pure Store

Fundada em 2018, a loja Pure Store & uma loja de roupa sediada na cidade do Porto. Os
clientes reportam elevados niveis de satisfagao com a qualidade dos seus produtos e do seu
atendimento. Quem ja visitou a loja vem-lhes e & mente a da
formacio e inteligéncia do pessoal da loja. Os clientes dizem que esta loja lhes faz
periodicamente ofertas que lhes parecem ser financeiramente vantajosas. Além disso, os
clientes afirmam gue a relag&o com a loja de roupa lhes faz lembrar a relagdo com um parceiro
de negécios.

Q10 Responda de acordo com as suas convicgdes as seguintes afirmagdes, assinalando a
resposta que mais Ihe parece adequada, segundo & escala apresentada de sequida (1=
Discordo Totalmente, 7 = Concordo Totalmente):
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Discordo  Discordo
Totalmen Parcialmen
te (1) te (2)

Eu
gostaria
de
aprender
mais
acerca da
loja de
roupa
Pure
Store. (1)

Eu estaria
disposto a
prestar
especial
atencdo a
tudo o que
diz
respeito a
loja de
roupa
Pure
Store. (2)

Eu
gostaria
de me
manter a
par das
informaga
es
relacionad
ascoma
loja de
roupa
Pure
Store. (3)

Qualquer
assunto
relacionad
ocoma
loja de:
roupa
Pure Store
caplaria a
minha
atengao.
(4)

Nem
concor

donem Parcialmen

discord
o(4)

‘Concordo

te (5)

Concord
Concor o
do (8) Totalmen
te (7)

Q11 Considerando a noticia sobre & loja de roupa Pure Store, por favor diga-nos a sua
percecao relativamente & marca Pure Store considerando os itens abaixo.

1) 2@ 3@

Nao gosto

Desfavoravel

Mau

4(4)

5(5)

6(8)

7(7)

Gosto

Favoravel

Bom

Q12 Considerando a noticia sobre a loja Pure Store avalie a loja de roupa nos seguintes itens,
considerando a escala de 1 = De modo nenhum a 7 = Extremamente bem:

41



Aloja de
roupa
Pure Store
reflete
quem eu
sou. (1)

Consigo
identificar-
me com a

loja de
roupa
Pure Store
2)
Sinto uma
conexdo
pessoal
com a loja
de roupa
Pure
Store. (3)

Posso
usar a loja
de roupa
Pure Store
para
comunicar
quem eu
S0U as
oultras
pessoas.
)

Acho que
aloja de
roupa
Pure Store
poderia
ajudar-me
a tomnar-
me no tipo
de pessoa
que eu
quero ser.
)
Considero
a loja de
roupa
Pure Store
coma
sendo eu
(ela reflete
quem eu
gostaria
de serou
como eu

Aloja de
roupa
Pure Store
combina
bem
comigo.

O]

De modo
nenhum

0]

@

@)

4)

()

()

Extremamente
bem (T}
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Q13 Usando os itens abaixo, diga até que ponto se IDENTIFICA com a causa ambiental
apoiada pela loja de roupa Pure Store.
100 2(2) 3@ 44 s(B) 6B T7(7)

Sem
importancia Imﬁ:n;ﬂr
para mim pa
Nada
preocupante Prec:;u;sllr:te
para mim pa
Irelevante Relevante
para mim para mim
N3o significa Significa
muito para muito para
mim mim
Sem valor Valioso para
para mim mim
Sem Com
interesse interesse
para mim para mim
Nada .
excitante Excitarie
para mim pa
Nada
apelativo Ap;la;lr;
para mim pa
Nada crucial Crucial para
para mim mim
Insignificante Significante
para mim para mim

Q14 Com base na noticia lida, imagine que a loja de roupa Pure Store & uma pessoa e indique
0 seu grau de concordancia em relaggo aos seguintes itens, em que 1 = Discordo Totalmente e
7 = Concordo Totalmente:
Nem
Discorda Discord Discordo  concor  Concordo
Totalmen - @ Parcialmen donem Parcialmen
te (1) te(3) discord  te(5)
o(4)

‘Concord
Concor o
do(6) Totalmen
te (7)

Aloja de
roupa
Pure Store
& como
uma
amiga
proxima.
m
Aloja de
roupa
Pure Store
& como
um
membro
da minha
familia. (2)

Aloja de
roupa
Pure Store
& como
uma
pessoa de
negacios.
@)
Aloja de
roupa
Pure Store
&um
comerciant
e (4]
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Q15 Com base na noticia lida, como € que a causa ambiental apresentada se enquadra com a
loja de roupa Pure Store?
1) 2(2)  3(3 4@4) 5(8 66 T(7)

Nao & E

compativel compativel
Nao
apresenta Ar:zir;a
um bom ajuste

ajuste

Nao & E
congruente congruente

Q16 De seguida pode ler afirmagdes sobre comportamentos associados ao ativismo ambiental.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada uma das afirmacgoes relativamente ao
seu comportamento passado:

uito
Frequentem
ente (6)

Nun Muito
ca Rarame
(1) ne(2)

Rarame Ocasionalm Frequentem m
nte (3) ente (4) ente (5) re (7)
Euja
participei
em

eventos
organizado
s por
grupos
ambientalis
1as. (1)

Ja dei
suporte
financeiro
a grupos
ambientalis
tas. (2)

Jafiz
circular
petigies
exigindo
melhorias
ambientais

Ja
participel
em

protestos
contra as
aluais
condigdes
ambientais
-4
Ja votel
em
govemos
por
proparem
politicas
ambientais
consciente
s. (5)

Ja escrevi
carlas a
empresas
que
fabricam
produtos
nocivos

(6)

Q17 Ja tinha ouvido falar da marca Pure Store?
Sim (1)

Nzo (2)
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Q18 Corm base na noticia que leu sobre a loja de roupa Pure Store, pede-se que indique o seu
grau de concordancia em relagdo aos seguintes itens, em que 1 = Discordo Totalmente e 7 =
Concordo Totalmente.
Nem
Discordo . Discordo  concord  Concordo Concordo
Totalmen Discord Parcialmen  onem  Parcialmen Goncord Totalmen
te (1) te(3)  discord te (5) ( te (7)
o(4)

A marca
Pure
Store &
confidvel.
(]
A marca
Pure
Store &
respeitav
el (2)

A marca
Pure
Store faz
afimagoe
s
honestas.
@

Q19 Considerando a noticia sobre a marca Pure Store, por favor avalie os seguintes itens:
1) 2(2) 3(3) 4@4) 5(5) 6&(6) T(N

N&o sinto uma Sinto uma forte
forte relagao relagdo
emocional com emacional com
a marca Pure a marca Pure
Store Store
Nao me sinto Sinto-me
emaocionalmente emocionalmente
conectado(a) & conectado &
marca Pure marca Pure
Store Store
HNED estou Estou ligado(a)
igado(a) por
sentimentos & por sentimentos
marea Pure a mzrca Pure
tore
Store
Nao tenho Tenho
sentimentos sentimentos
fortes de apego fortes de apego
& marca Pure & marca Pure
Store Store

Q20 Qual a sua idade?

Q21 Qual o seu sexo?
Masculino (1)

Feminino (2)
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Q22 Qual o grau académico mais elevado que concluiu?
Sem habilitagdes (1)
Ensino Primario (2)
Ensino Secundario (3)
Licenciatura (4)
Mestrado (5)
Pés-graduacio (6)

Doutoramento (7)

Q23 Qual o nivel de rendimento mensal liguido do seu agregado familiar?
Inferior a 500€ (1)
De S00€ a 1000 € (2)
De 1001€ a 1500 € (3)
De 1501€ a 2000€ (4)
De 2001€ a 2500€ (5)

Superior a 2500€ (8)

Q24 Qual a sua nacionalidade?
Portuguesa (1)
Brasileira (2)

Outra. Qual? (3)
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