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palavras-chave

resumo
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A preocupacdo da geragdo Z relativamente a questdes
sociais e ambientais indica um cenario promissor para as
marcas a apostar em Responsabilidade Social Corporativa.
Esta pratica tem-se revelado eficaz na estratégia de varias
empresas para potenciar a reputagdo das suas marcas,
permitindo que trabalhem nas percegdes dos seus
consumidores ¢ desenvolvam relagdes neste contexto.
Assim, o objetivo geral deste estudo ¢ compreender como
as pecas publicitarias que focam diferentes dimensdes de
RSC (social, ambiental e comunicativa) podem alterar as
percegoes da geragdo Z face as marcas, nomeadamente a
nivel de brand attitude e brand equity. Para isto, recorreu-
se a um estudo quantitativo com apoio ao método
experimental, no qual 222 portugueses da geragdo Z foram
expostos as trés dimensdes de publicidade de RSC e,
seguidamente, avaliadas as suas percecdes. Apesar da
comunicac¢do de RSC nao ter demonstrado influéncia na
brand attitude, revelou impactar a brand equity neste
sentido. Além disso, este estudo provou também o papel
mediador da moralidade percebida nas perce¢des da
geracdo Z. Quanto as normas de relacionamento, ndo se
verificou influéncia das mesmas nas percegdes da geracao
Z, quer na exchange, quer na communal. Estes resultados
podem, entdo, conceder insights relevantes as marcas
relativamente a forma mais eficaz para atuar, a nivel de

publicidade de RSC, junto da geracdo Z.
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Generation Z's concern regarding social and environmental
issues indicates a promising scenario for brands to invest in
corporate social responsibility. This practice has proven to
be effective, strategy wise, in several companies to enhance
the reputation of their brands, allowing them to work on
their consumers' perceptions, and develop relationships in
this context. Therefore, the overall objective of this study is
to understand how advertising pieces that focus on different
CSR dimensions (social, environmental and
communicative) can change the perceptions of generation Z
towards brands, namely in terms of brand attitude and
brand equity. For this, a quantitative study supported by the
experimental method was conducted, in which 222
Portuguese Z generation were exposed to the three
dimensions of CSR communication and their perceptions
were evaluated. It was concluded that, although CSR
communication didn’t influence consumers' brand attitude,
it was able to impact brand equity in this sense. Moreover,
this study also proved the mediating role of perceived
morality in the perceptions of generation Z. When it comes
to relationship norms, no influence was found on
consumers' perceptions of either the exchange norm or the
communal norm. These results may then provide relevant
insights for brands regarding the most effective way to act,

in terms of CSR communication, with generation Z.
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Introduciao

As empresas tém vindo a demonstrar um envolvimento crescente com a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC daqui em diante), incluindo esta pratica na sua
estratégia (Chernev & Blair, 2015; Guzman & Becker-Olsen, 2017). Neste contexto, as empresas
visam os interesses de todos os stakeholders na tomada de decisoes, incluindo os seus
consumidores (Benoit, 2019). De acordo com Swaen e Vanhamme (2004), as marcas com um
posicionamento deste carater, que prioriza a responsabilidade social, geram perce¢des mais
positivas relativamente a sua integridade e credibilidade. Por exemplo, o Chief Executive Officer
(CEO) da Unilever, Alan Jope, tem demonstrado um forte compromisso para com os valores que
regem a sua atuacgao corporativa. Nomeadamente, todas as marcas da Unilever devem alinhar o
seu posicionamento com uma missao, como o empoderamento da mulher no caso da Dove, ou as
alteracdes climaticas para a Ben and Jerry’s (Love et al., 2022).

Segundo varios investigadores, os efeitos positivos da RSC, particularmente na
notoriedade de marca, podem ser potenciados quando as marcas comunicam, efetivamente, este
compromisso responsavel (Contini et al., 2020; Edinger-Schons et al., 2018). Contudo, Sen e
Bhattacharya (2001) consideram que esta relagdo causal so se revela eficaz com base em dois
fatores que serdo aprofundados ao longo do presente estudo. Em primeiro, a moralidade
percebida da comunicacdo, ou seja, se os consumidores conseguem identificar uma congruéncia
entre as praticas de RSC e os valores morais intrinsecos @ marca. Em segundo, a identificagao
dos consumidores com a dimensdo da RSC presente na comunicacao.

Pode-se, entdo, assumir que a RSC se tornou num dos principais topicos do mundo
corporativo (Smith, 2003). Assim sendo, e especificamente a nivel da publicidade, é importante
relacionar a RSC com os consumidores, e perceber qual o farget que mais valoriza esta pratica
por parte das marcas. Em relagdo as restantes geragoes (Baby Boomers, geragao X e Millenials),
a geracdo Z ¢ trés vezes mais provavel de associar o propdsito das marcas com o apoio da
sociedade e das suas comunidades, do que simplesmente vender produtos ou servicos (BBMG,
2021). Além disso, também o Masdar Gen Z Global Sustainability Survey (2016) prova que esta
geracdo ¢ constituida por consumidores éticos preparados para lutar por um futuro mais
sustentavel.

Ainda relativamente aos consumidores, Torres et al. (2012) aponta para a existente

literatura provando que a RSC pode, de facto, influenciar as “customer brand metrics”,
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nomeadamente impactar positivamente a brand attitude e a brand equity. Além disso, Contini et
al. (2020) afirma também que a RSC e a sua comunicagdo por parte das marcas podem ajudar a
criar e fortalecer relagcdes com os consumidores. Esta evidéncia, aliada ao facto da geracdo Z
revelar grande identificacdo com marcas socialmente responsaveis gera a motivagao principal
para esta investiga¢do. Posto isto, torna-se relevante estudar em que medida a RSC pode
influenciar as percecdes da geracdo Z relativamente a brand attitude e a brand equity. Ademais,
e visto que a literatura relaciona a RSC com as relagcdes consumidor-marca, ¢ também relevante
compreender se as normas de relacionamento, sejam exchange ou commmunal, exercem alguma
influéncia nestas mesmas percecoes.

O presente estudo tem, entdo, como principal objetivo compreender como as pecas
publicitarias que focam diferentes dimensdes de RSC — social, ambiental e comunicativa —
podem alterar as perce¢des dos consumidores portugueses da geragdo Z face as marcas. Ja
especificamente, este estudo pretende: (i) comparar as trés dimensdes da RSC (social, ambiental
e comunicativa); (ii) estudar de que forma as pecas publicitarias que focam diferentes dimensdes
de RSC influenciam as percegdes da geragdo Z, nomeadamente em termos de brand attitude e
brand equity; (iii) analisar o efeito da moralidade percebida de uma marca na brand attitude dos
seus consumidores da geracdo Z; (iv) explorar o efeito da moralidade percebida de uma marca na
avaliagdo da brand equity da mesma, por parte dos seus consumidores da geragdo Z; e, por
ultimo (v) perceber como as diferentes normas de relacionamento estabelecidas com as marcas
podem alterar as percecdes dos seus consumidores da geragcdo Z relativamente as pecas
publicitarias de RSC.

A escolha deste tema para a elaboragdo deste estudo prende-se, sobretudo, com a
emergéncia da sustentabilidade no mercado contemporaneo. Atualmente, os consumidores ja
esperam que a atuacdo das empresas tenha como base praticas de RSC (Narayanan, 2022). Isto,
aliado ao facto da geragdo Z estar prestes a tornar-se o maior grupo de consumidores do mundo
(Miller & Lu, 2018), torna a convergéncia destas tematicas relevante. Além disso, a
Responsabilidade Social Corporativa enquadra-se no 16° objetivo de desenvolvimento
sustentavel da Organizagdo das Nac¢des Unidas (ONU), nomeadamente no sentido de
“Desenvolver institui¢des eficazes, responsaveis e transparentes, a todos os niveis” (Nagdes
Unidas, 2015, p. 32). Ja da perspetiva tedrica ha pouca literatura, neste momento, que relacione

as dimensodes especificas da RSC a serem exploradas nesta investigacdo com a brand attitude e
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brand equity, e ainda tendo em conta a influéncia das normas de relacionamento nestas
percegdes, o que distingue este estudo.

A estrutura do presente estudo consiste em cinco capitulos. Na introdugdo consta a
apresentacao inicial do tema, bem como o objetivo geral e os objetivos especificos que guiam a
investigacdo. Em segundo lugar, o enquadramento tedrico reune os conceitos relacionados com o
tema proposto, com base na literatura ja existente. A metodologia sera abordada no terceiro
capitulo do trabalho, onde serd apresentado o método utilizado, o instrumento de recolha de
dados, a amostragem e a técnica de analise de dados. De seguida, consta a analise e discussao
dos resultados em que, a par com a revisao de literatura supramencionada, se reinem e
interpretam os dados obtidos na investigacdo. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes retiradas
da investigagdo, bem como as implicagdes tedricas e praticas associadas ao estudo. E esperado
que estas conclusdes sejam uma mais-valia para o mercado corporativo, no sentido em que se
explora o modo como a geragdo Z perceciona a RSC por parte das marcas. Deste modo, as
marcas podem retirar insights relevantes acerca de como devem atuar perante este publico,
maximizando a rentabilidade dos seus recursos no contexto publicitario de RSC.

E de salientar que o cerne da presente investigagio é a verdade cientifica. Deste modo,
todos os procedimentos conduzidos no contexto deste estudo tiveram como objetivo principal a
producgdo de conhecimento, procurando sempre a priorizagdo da ética e a preservagdo da

privacidade de todos os envolvidos.
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1. Enquadramento tedrico

Para a realizacdo do enquadramento tedrico do presente estudo, foram seguidas algumas
diretrizes aquando da escolha dos artigos cientificos a utilizar. Para garantir a qualidade do
trabalho, a maioria dos artigos cientificos citados estdo publicados em revistas cientificas
indexadas (apéndice A). Além disso, e de modo a assegurar a atualidade do estudo, os artigos
escolhidos tém também data de publica¢do de 2016 ou mais recente. Contudo, sdo citados alguns
artigos que ndo respeitam estes critérios, nomeadamente com data de publicacdo anterior a 2018.
Esta situacdo acontece em dois cendrios: (i) estes artigos sdo citados em artigos cientificos mais
recentes pertencentes a este recorte, ou (ii) o autor do artigo tem grande reconhecimento na area

de estudo em questao.

1.1. Geracao Z
1.1.1. Caracteristicas
A generational cohort theory, apresentada por Strauss e Howe (1991) consiste na
identificacdo de cohorts (geragdes), cujas designacdes e datas de inicio e fim podem variar
ligeiramente na literatura (Goldring & Azab, 2020). Contudo, os investigadores realcam que a
existéncia desta divisdo, bem como o estudo comportamental das respetivas cohorts sdo
consensualmente valorizados. No presente estudo, tomar-se-a em consideragdo a divisao

indicada por William e Page (2011), descrita na Tabela 1.

Tabela 1

Divisao geracional segundo a generational cohort theory

Geragao Ano de nascimento
Baby Boomers 1946 — 1964 (59 a 77 anos)
Geragdo X 1965 — 1976 (47 a 58 anos)
Geragdo Y 1977 — 1994 (29 a 46 anos)
Geragdo Z 1995 —-2010 (13 a 27 anos)

Fonte: Adaptado de William e Page (2011)

A literatura defende que, para existir uma identidade geracional, os individuos pertencem
a mesma faixa etaria e, por isso, testemunharam eventos histéricos significativos no mesmo

periodo de tempo, e tém interesses, comportamentos e experiéncias de vida comuns (Lissita &
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Kol, 2016). De acordo com Goldring e Azab (2020), estes fatores impactam os consumidores de
forma diferente no contexto do consumo, dependendo da geracdo a que pertencem. Os
marketeers utilizam, entdo, esta divisdo para segmentar o mercado, categorizando os
consumidores de acordo com os seus interesses e necessidades, o que permite uma melhor
compreensdo das suas percecdes e atitudes (Gilal et al., 2022; Goldring & Azab, 2020).

A geracdo Z, que constitui o foco da presente investigagdo, ¢ constituida pelos individuos
que nasceram entre 1995 e 2010 (Djafarova & Foots, 2022) pelo que, a data presente, tém idades
compreendidas entre 13 e 27 anos. De acordo com o New York Post (2020), ¢ o grupo que mais
representacdo tem no mundo, traduzindo-se em 32% da populacdo global. Esta geracao
caracteriza-se pela sua consciéncia ética e ambiental (Djafarova & Foots, 2022), e nasceu no
“Vuca world” (Van Loggerenberg & ve Lechuti, 2020), cujo acronimo significa “volatility,
uncertainty, complexity, and ambiguity”.

Visto que o seu crescimento foi marcado pela grande presenca de tecnologia, os
individuos da geracdo Z vivem simultaneamente online e offline (Haller et al., 2018), sendo
comummente denominados de nativos digitais (Turner, 2015). A sua ligacdo ao digital pode ser
comprovada por diversos dados estatisticos, nomeadamente da Adobe (2020), que estima que a
geracdo Z utiliza as plataformas sociais por uma média de seis horas didrias. Contudo, e
provavelmente devido a intensa exposicao que experienciam no digital, estes individuos
valorizam veemente a sua privacidade (Casalegno et al., 2021; Witt & Baird, 2018), e t€ém em
elevada consideragdo o modo como o0s outros percecionam a sua presenga online (Autumn Fair,
2019).

Outra caracteristica que distingue esta geracao ¢ a sua diversidade (Topi¢ & Mitchell,
2019). Segundo estes autores, existe nesta geracdo uma pluralidade de origens e influéncias, o
que contribui para um grupo de individuos marcados pela multiculturalidade. Além disso,
Fromm e Read (2018) referem que a geragdo Z sempre foi exposta a globalizagdo, especialmente
no mundo digital, através de movimentos sociais, discrimina¢do a comunidade LGBTQIA+,
entre outros (Bitterman & Hess, 2021). Por esta mesma razao, os individuos da geragdo Z t€ém
uma elevada consciéncia relativamente a questdes globais (Witt & Baird, 2018) e realidades
sociais ou ambientais que consideram injustas, o que os torna também mais propensos ao

ativismo (Topi¢ & Mitchell, 2019).
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1.1.2. Geracio Z e o consumo sustentavel

Devido ao seu crescimento num contexto de véarias mudangas (Young, 2021), a geragdo Z
¢ a primeira a demonstrar, em simultaneo, elevados niveis de preocupacdo ambiental e
proatividade social, quando comparada as restantes geracdes (Casalegno et al., 2021; Song et al.,
2020). De acordo com Sparks e Honey (2015), estes jovens acreditam que partilhar as suas
opinides pessoais, especialmente no digital, pode ajudar a resolver varias questdes da sociedade,
nomeadamente relativas a inclusao social, cidadania e sustentabilidade. Este ativismo social a
que se assiste com cada vez mais frequéncia faz com que os jovens se sintam uteis, no sentido
em que promovem a mudanca e o progresso da sociedade em que estdo inseridos (Watkins,
2019).

Contudo, este compromisso ambiental e ético (Djafarova & Foots, 2022) ndo se reflete
apenas do ambiente digital. De todas as geracdes, a geracdo Z ¢ a mais disposta a incorporar,
efetivamente, a sustentabilidade nos seus habitos de consumo (Narayanan, 2021). Por esta razao,
segundo McColl et al. (2021), os marketeers t€m demonstrado um interesse particular em estudar
este grupo de individuos quanto ao seu consumo ético. Especialmente enquanto consumidores,
estes jovens possuem um forte senso de responsabilidade quanto a sua pegada de consumo, e t€ém
consciéncia de que as suas atitudes podem privar as futuras geragdes dos recursos que existem
atualmente (Dabija & Pop, 2013; Djafarova & Foots, 2022). Posto isto, esta geracdo ja ndo avalia
um produto apenas quanto aos seus atributos de prego e de qualidade. Agora, além desses
fatores, uma das maiores precaucdes passa a ser a preocupacdo ambiental, social e ética das
marcas as quais adquirem produtos ou servigos (Djafarova & Foots, 2022). Neste sentido, e
quando comparados as geracdes anteriores, 0s jovens sdo mais sensiveis a produtos sustentaveis
(Gencoglu & Yarkin, 2019) e estdo, efetivamente, dispostos a pagar um prego superior por este
tipo de produtos, denominando-se, por isso, “Generation Green” (AdAge, 2020).

O mesmo principio “verde” também se aplica as proprias marcas. Uma vez que a
prioridade da geracdo Z ¢ a sustentabilidade, os jovens apelam cada vez mais a responsabilidade
social das empresas (BBMG, 2021), escolhendo apoiar marcas cujos core values se alinham com
os seus (Chernev & Blair, 2015). Por esta razdo, a geracdo Z acredita que as marcas devem (i)
incorporar planos de apoio aos seus colaboradores e as comunidades locais (Dabija & Bejan,
2017), (ii) proteger e gerar um impacto positivo no ambiente (Schroth, 2019), e (iii) priorizar a

transparéncia na sua atuagdo e comunica¢ao (Krahn & Galambos, 2014). As areas do marketing
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e da publicidade, por exemplo, t€ém encarado este cenario como uma oportunidade de mercado.
No seguimento desta situagdo tem se registado, entdo, um aumento na promog¢ao das marcas
“verdes”, cujo target ¢ essencialmente a geracdo Z (Nielsen, 2019).

Contudo, devido ao seu elevado envolvimento com estas problematicas, esta geragdo ¢
também a mais cética relativamente as intengdes das organizac¢des (Haynes, 2019). Neste
sentido, os jovens comecgaram a boicotar determinadas marcas quando consideram que os seus

esfor¢os de inovacdao no mercado ou de apoio aos seus consumidores sdo insuficientes (Topi¢ &

Mitchell, 2019). Considerando todos estes aspetos, € seguro afirmar que a geragdo Z tem um

interesse significativo pela responsabilidade social (Djafarova & Foots, 2022), o que cria um

panorama promissor para as marcas que apostam em RSC (Ahmad, 2020).

1.2. Responsabilidade Social Corporativa

1.2.1. Definicao

A RSC ¢ um conceito cuja defini¢do nao ¢ totalmente consensual na literatura, apesar da

sua proeminéncia (Turker, 2009). A Tabela 2, por exemplo, retine algumas das defini¢des mais

mencionadas por investigadores desta area.

Tabela 2

Definigoes de RSC na literatura

Defini¢ao

Investigadores

“the managerial obligation to take action to protect and improve both the welfare of

Davis and Blomstrom

society as a whole and the interest of organizations” (1975, p. 6)
“an inclusive and global concept to embrace corporate social responsibility, Carroll
responsiveness, and the entire spectrum of socially beneficial activities of (1991, p. 40)

businesses”

“a company’s commitment to improve societal, economic and environmental well-

being through business practices”

Baskentli et al.
(2019, p. 503)

“a multi-faceted concept that is deeply rooted in the universal principles of

sustainable development”

Contini et al.

(2020, p. 2)

“a company’s long-term commitment to improving the economic, social, and
environmental well-being of all stakeholders through its business practices,

policies, and resources”

Narayanan

(2022, p. 905)

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ainda assim, a RSC pode ser tradicionalmente definida como a obrigagdo de uma
empresa guiar a sua atuagdo visando ndo s os seus interesses corporativos, mas também a
protecdo e melhoria do bem-estar da sociedade em que esté inserida (Davis & Blomstrom, 1975).
Este conceito tem-se revelado notavel ndo s6 a nivel da gestdo empresarial, mas também noutros
campos como a €ética profissional e o marketing (Torres et al., 2012). Segundo Nayaranan
(2022), ha uma crescente compreensao de que as empresas devem ter outras finalidades do que
apenas gerar lucro.

Neste sentido, os ultimos anos mostraram um envolvimento inédito das empresas em
praticas socialmente responsaveis que ndo estdo diretamente relacionadas com a sua area de
atuagdo (Chernev & Blair, 2015). Como exemplo desta situacdo, Barbarossa et al. (2022) aponta
que, em 2018, as empresas da Fortune Global 500, em conjunto, investiram 20 bilides de dolares
em acdes de RSC. Além disso, e refletindo a dimensdo destas iniciativas, alguns paises como a
India, 0 Reino Unido e a Dinamarca, tornaram a RSC uma pratica mandatoria, ao invés de

voluntaria (Thacker, 2019).

1.2.2. Dimensdes RSC

Como ja foi explorado, existe, de facto, um compromisso comum em relagdo a RSC.
Contudo, as empresas decidem alocar os seus recursos em diferentes dimensdes da RSC
(Vaaland et al., 2008). Estas dimensdes sao definidas considerando as relagdes da empresa com
os seus stakeholders, essencialmente no que respeita a politicas, programas e a¢des de RSC
(Wood, 1991). A literatura académica ndo ¢ consensual quanto ao ntimero e a qualidade destas
mesmas dimensdes, o que pode ser suportado através de varios investigadores (Chernev & Blair,
2015; Sen & Bhattacharya, 2001; Smith et al., 2010; Vilanova et al., 2009) que as distinguem de
diferentes formas.

Considerando este aspeto, o presente estudo segue, em especifico, as dimensdes de RSC
propostas por Contini et al. (2020). Estas dimensdes sdo as que melhor respondem as
expectativas da geragdo Z quanto ao posicionamento que as marcas devem adotar em RSC, como
jé& explorado no capitulo 1.1.2. Assim, e tendo em conta que esta geracgao ¢ o alvo desta
investigagdo, ¢ importante que estas duas componentes estejam alinhadas.

Contini et al. (2020) aponta, entdo, trés dimensdes de RSC. A primeira ¢ a dimensao

social. Neste contexto, visa-se a responsabilidade das empresas para com todos os agentes da
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sociedade em que estdo inseridas, nomeadamente os seus colaboradores, fornecedores,
consumidores e comunidade no geral. Em segundo lugar, os autores consideram também a
dimensdo ambiental. Nesta dimensdo, o foco € ndo sé o esfor¢o corporativo das proprias
empresas para a prote¢do e conservaciao do ambiente, como também o desenvolvimento de
relagdes com entidades externas a empresa que trabalham neste sentido. Em ultimo lugar,
Contini et al. (2020) explora, também, a dimensdo comunicativa. Segundo os investigadores, s6
com esta ultima dimensao ¢ possivel obter um total alinhamento entre a responsabilidade
corporativa e as expectativas da sociedade. Neste sentido, a dimensdo comunicativa foca entdo a
comunicac¢do de RSC por parte das empresas, nomeadamente a transparéncia comunicativa das

empresas perante os seus consumidores no que respeita as suas iniciativas de RSC.

1.2.3. Comunicacido de RSC

A comunicagdo de RSC traduz-se na comunica¢dao que uma empresa cria e veicula
relativamente aos seus esforcos de RSC (Morsing, 2006). No contexto atual, e especialmente
devido ao crescente envolvimento dos consumidores com a RSC, como supramencionado, ¢ cada
vez mais importante que as marcas a integrem na sua estratégia e, especialmente, que
comuniquem este compromisso responsavel (Sierra et al., 2017).

Para garantir que a comunicagdo de RSC ¢ eficaz junto dos consumidores, Kim e
Ferguson (2018), apontam seis dominios que devem estar presentes. Os investigadores comegam
por apontar (i) informagao, ou seja, a comunica¢do da marca deve ser explicita quanto as suas
acoes de RSC, nomeadamente a nivel da causal social em questdo, motivagdes e que impacto
esperam gerar. De seguida, o (ii) apoio de terceiros foca a aceitagdo das mensagens de RSC por
parte do target da comunicacdo, nomeadamente a nivel de credibilidade. Kim e Ferguson (2018)
reconhecem também a (iii) relevancia pessoal, ou seja, a identificagdo dos consumidores com a
mensagem e dimensdo de RSC comunicadas, quer por experiéncia ou interesses pessoais. Ja a
(iv) autoeficacia, do ponto de vista dos autores, verifica-se quando a mensagem comunicada se
traduz no comportamento desejado por parte dos consumidores. Outro fator para uma
comunicagdo eficaz € relacionado com o (v) tom de voz da mensagem, que deve ser factual e
claro, ao invés de promocional. Por ultimo, Kim e Ferguson (2018) apontam a (vi) consisténcia,

no sentido em que a marca deve comunicar de forma consistente os seus objetivos de RSC.
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Se a comunica¢do de RSC for realmente eficaz pode, de facto, revelar um efeito positivo
nas métricas consumidor-marca (Torres et al., 2012). Nomeadamente, a comunicag¢dao de RSC
pode: (i) aumentar o nivel de brand reputation (Sierra et al., 2017), (ii) melhorar a imagem de
marca (Edinger-Schons et al., 2018); (iii) desenvolver e fortalecer relacdes com os consumidores
(Contini et al., 2020); (iv) elevar as percegdes e avaliagdes dos consumidores relativamente a
marca (Chernev & Blair, 2015; Torres et al., 2012); e até (v) gerar um maior nivel de word of
mouth (Contini e al., 2020). Assim, e considerando estas evidéncias, pressupde-se a seguinte

hipotese:

H1 — As pecas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de RSC (versus pecas
publicitarias sem foco em RSC) modificam positivamente as percecdes das marcas pela geracao

Z.

Jé& pelo contrario, se a comunica¢do de RSC nao for bem-sucedida, os consumidores
podem ter dois tipos de comportamento. Na vertente passiva, podem ndo reconhecer as acdes de
RSC das marcas, impedindo qualquer progresso para a marca, seja este financeiro ou de
notoriedade (Kim & Ferguson, 2018). Por outro lado, a RSC, quando falhada, pode também ter o
seu impacto atenuado se os consumidores reagirem ativamente, deixando de adquirir
produtos/servigos de marcas cujas motivagdes de RSC sdo percebidas como egoistas (Chernev &
Blair, 2015; Contini et al., 2020), o que introduz o conceito da moralidade percebida (que sera

abordado no capitulo 1.3.3. do presente estudo).

1.3. Consumer brand metrics
1.3.1. Brand attitude
A literatura explica brand attitude, ou atitude relativamente a marca, como o grau de
interpretacdes favoraveis que os consumidores tém relativamente a uma determinada marca (Han
et al., 2020). Outra perspetiva para clarificar o termo €, também, relacionéd-lo com a avaliagao
global dos consumidores acerca da marca, ndo s6 quanto aos produtos, mas também quanto aos
restantes aspetos da mesma (Ansary & Nik Hashim, 2018).
A brand attitude detém uma grande importancia no que respeita a area do

comportamento do consumidor (Ahn & Back, 2018; Lee & Kang, 2013) por algumas razoes.

-19-



Primeiramente, uma atitude positiva relativamente a marca pode ajudar a desenvolver avaliagdes
igualmente positivas em relagdo aos seus produtos/servigos, potenciando a intencao de compra,
por exemplo (Ansary & Nik Hashim, 2018; Augusto & Torres, 2018). Suportando esta
informacao, Keller (1993) aponta que quanto mais positiva a atitude dos consumidores
relativamente a uma determinada marca, maior a probabilidade dos mesmos estarem dispostos a
pagar um preco premium pelos respetivos produtos/servigos. Além disso, também a relagao
consumidor-marca pode ser desenvolvida e fortificada através de uma brand attitude positiva
(Pelsmacker et al., 2007). S@o varios os fatores que tornam este conceito tdo importante no
estudo do consumidor, sendo que até a eficacia das mensagens publicitarias ¢ frequentemente
avaliada com base no seu impacto a nivel de brand attitude (Augusto & Torres, 2018).

Como ja foi abordado, a sociedade tem respondido positivamente a marcas socialmente
responsaveis, sendo que um estudo prova que mais de 70% dos consumidores apoia marcas que
tomam posigdes proativas nos movimentos sociais (Cox, 2019). Sen e Bhattacharya (2001)
indicam que estes comportamentos proativos de RSC podem, também, impactar positivamente a
brand attitude das marcas, nomeadamente em duas circunstancias (Ferrell et al., 2019). Em
primeiro lugar, estes investigadores consideram as proprias agdes de RSC de uma empresa.
Neste caso, o facto das percecdes do comportamento da empresa, por parte dos consumidores,
corresponderem (ou ndo) as expectativas dos mesmos, pode influenciar a brand attitude. Em
segundo, a RSC ¢ alvo de intensa comunicagdo por parte das empresas (como supramencionado),
razao pela qual os investigadores consideram que este pode ser, também, um fator que impacta a

atitude relativamente a marca. Posto isto, coloca-se entdo a seguinte hipotese:

Hl1a — As pegas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de RSC (versus pegas

publicitarias sem foco em RSC) modificam positivamente a brand attitude pela geragao Z.

1.3.2. Brand equity
A brand equity consiste no valor que os consumidores atribuem a uma marca, que vai
além dos seus produtos/servigos (Keller, 1993). Faircloth et al. (2001) englobam a brand equity
no estudo do consumidor, no sentido em que a relacionam com o comportamento tendencioso
dos consumidores em relag@o as marcas, através das associagdes positivas que criam acerca das

mesmas. Neste sentido, se os consumidores construirem associagdes positivas quanto uma
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marca, estas associagdes passam a integrar a perce¢do geral que tém da mesma, contribuindo,
deste modo, para a brand equity (Keller, 1993).

Segundo a literatura, sdo varios 0os componentes que potenciam a brand equity,
nomeadamente: (1) consumer loyalty (Kim et al., 2020); (i) consumer trust (Diallo et al. 2021);
(ii1) willingness to pay (Nayaranan, 2022); e (iv) purchase intention (Kim & Manoli, 2022). Entao,
considerando estes fatores, as marcas trabalham cada vez mais estas variaveis, de modo a obter
uma vantagem competitiva através da brand equity (Porter & Kramer, 2006).

Além disso, e apesar de ndo se tratar do cerne da presente investigacdo, vale realcar que
alguns investigadores comprovaram uma relagao entre a brand equity e a brand attitude.
Nomeadamente, o modelo de brand equity do NDP Group concluiu que dois tercos das vinte e
sete marcas em estudo verificaram um aumento na quota de mercado quando a brand attitude era
mais positiva (Baldinger & Rubinson, 1996). Este aumento traduz-se entdo num aumento do
valor da marca e, consequentemente, da brand equity. Num sentido mais especifico, existem
ainda estudos que associam as atitudes heddnicas (como a emocao, a satisfacdo e o prazer) a uma
melhor brand equity (Liao et al., 2017). Atendendo a estas evidéncias, ¢ entdo possivel
considerar a brand attitude como um agente potenciador da brand equity (Ansary & Nik
Hashim, 2018; Kim et al., 2012).

Outro aspeto relevante no que respeita a brand equity € que a mesma resulta de relagdes
de longo-prazo com os seus consumidores nas quais a marca tenta, a0 maximo, corresponder as
expectativas dos mesmos (Kang & Namkung, 2018). Assim, e tendo em consideracdo que a RSC
¢ uma das maiores expectativas dos consumidores atuais (BBMG, 2021; Jones, 2005), explora-se
entdo a possibilidade das agdes de RSC poderem gerar um aumento da brand equity das marcas
(Torres et al., 2012). De facto, hd uma grande evidéncia na literatura de que, em diversos setores,
uma forte atuagdo das marcas a nivel de responsabilidade social pode impactar positivamente a
brand equity (Kim & Manoli, 2022), até num contexto internacional (Torres et al., 2012). Por

estas razdes, nesta investigacao pretende-se estudar a seguinte hipdtese:

H1b — As pecas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de RSC (versus pecas

publicitarias sem foco em RSC) modificam positivamente a brand equity pela geracao Z.
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1.3.3. Moralidade percebida

Uma marca ética procura promover o bem publico através de determinados valores
morais, nomeadamente integridade, responsabilidade, respeito, honestidade, diversidade e
qualidade (Fan, 2005). E considerando que os consumidores continuam a mostrar cada vez mais
exigéncia neste sentido (como abordado no capitulo 1.1.2.), é cada vez maior a expectativa de
que as marcas cumpram os seus deveres morais (Maxfield, 2008).

Sao varios os investigadores que focaram os seus esfor¢os neste tema, no sentido em que
relacionam o comportamento ético das empresas com a RSC. Nomeadamente, realgam que o
nivel de moralidade que os consumidores percecionam acerca das empresas ¢ diretamente
influenciado pelo seu envolvimento com iniciativas € campanhas socialmente responsaveis
(Brunk, 2012; Iglesias et al., 2019; Lin et al., 2011;). Por este motivo, e como ja foi abordado, a
RSC tem vindo, cada vez mais, a integrar a estratégia das empresas (Sierra et al., 2017),
especialmente com o objetivo de, com este compromisso, conceder vantagens competitivas tanto
a nivel corporativo como social (Graafland & van den Ven, 2006; Guzman & Becker-Olsen,
2017).

Contudo, de forma a maximizar estes beneficios, algumas empresas t€ém vindo a ser
acusadas de oportunismo — através de CSR-washing, neste caso especifico (Contini et al., 2020;
Torres et al., 2012). Sucintamente, os investigadores relacionam a premissa desta pratica com a
ndo priorizagdo, por parte das empresas, dos interesses da sociedade em que se inserem, mas sim
de interesses individuais. Adicionalmente, e apesar de ndo ser possivel generalizar esta situacao,
jé foi estudado que esta situag@o ¢ mais recorrente em empresas internacionais (Polonsky &
Jevons, 2009). Segundo estes investigadores, para as estas empresas atingirem bons niveis de
RSC, necessitam de trabalhé-la junto das suas comunidades locais, simultaneamente com o
panorama global. Esta dualidade dificulta entdo a implementacao de a¢des socialmente
responsaveis, aumentando a probabilidade de recorrerem a praticas menos altruistas de modo a
atingirem os objetivos propostos (Polonsky & Jevons, 2009).

Este conceito de CSR-washing (Ginder et al., 2021) tem sido, de facto, cada vez mais
comum. Porém, e como ja explorado, ¢ importante atentar que os efeitos positivos da RSC,
especialmente no que respeita a percegdes dos consumidores, dependem, em grande escala, da
moralidade percebida dos mesmos em relagdo aos comportamentos socialmente responsaveis das

empresas (Chernev & Blair, 2015). Estes autores defendem que, para uma empresa atingir os
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objetivos pretendidos através da RSC, as suas motivacdes devem, entdo, estar alinhadas aos
valores morais da sociedade em que esta se insere, aumentando a sua credibilidade junto dos seus
consumidores.

Considerando todos estes aspetos, coloca-se, entdo, a questdo da moralidade percebida
poder, em certa medida, mediar as percecdes dos consumidores (neste caso especifico a nivel de
brand attitude e brand equity) acerca de determinada comunica¢do de RSC (Sen & Bhattacharya,

2001; Yoon et al. 2006), o que se traduz nas seguintes hipoteses:

H2 — A moralidade percebida medeia o impacto das pecas publicitarias que focam as

diferentes dimensdes da RSC nas percecdes das marcas pela geracao Z.

H2a — A moralidade percebida medeia o impacto das pecas publicitarias que focam as

diferentes dimensdes da RSC na brand attitude pela geragdo Z.

H2b — A moralidade percebida medeia o impacto das pecas publicitarias que focam as

diferentes dimensdes da RSC na brand equity pela geragdo Z.

1.4. Normas de relacionamento
Nas relagdes interpessoais, as normas de relacionamento tém o principal proposito de
julgar comportamentos, tematica que ja foi aprofundada na literatura na 4rea da psicologia social
(Derlega & Grzelak, 1979, citado por Kim & Sung, 2021). A qualidade destes comportamentos,
sejam proprios ou de terceiros, ¢ avaliada através de expectativas sociais que podem, ou ndo, ser
correspondidas (Aggarwal, 2004). Entdo, neste contexto, Clark e Mills (1993) identificaram dois
tipos de relagdes, exchange e communal, cuja distingdo tem como base a doag@o ou rececao de

beneficios entre os constituintes da relagdo (Kim & Sung, 2021).

1.4.1. Tipos de relacionamento
As relagdes de exchange sdo baseadas, maioritariamente, em fatores econémicos (Clark
& Mills, 1979), e estdo associadas ao quid pro quo (Simon, 2017). Neste sentido, a conce¢do de
ajuda ou outro tipo de vantagem pressupde sempre a obrigag¢do de retorno monetario ou de outro

beneficio igualmente importante para si proprio (Aggarwal, 2004). Por esta razao, neste cenario ¢
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menos provavel que exista preocupacao pessoal com o outro interveniente da interagdo (Clark &
Mills, 1993). Entdo, as principais motivacdes em relagdes de exchange sdo os interesses pessoais
e os bens materiais (Aggarwal & Larrick, 2012). Este tipo de relacdo ¢ caracteristica de
individuos que ndo se conhecem e que interagem, predominantemente, por motivos de negdcios
(Aggarwal, 2004; Clark & Mills, 1993).

Por outro lado, as relagdes communal sao relacionadas com fatores sociais (Clark &
Mills, 1979; Simon, 2017). Assim, os intervenientes concedem bens ou beneficios na relagao nao
com expectativa de retorno, mas sim por preocupacdo com o outro (Aggrawal, 2004; Aggrawal
& Law, 2005; Clark & Mills, 1993). Neste caso, a motivagao na relagdo transcende os interesses
pessoais, sendo mais comummente associada a proximidade e a reciprocidade social (Shuqair et
al., 2022). Por sua vez, e ao contrario do que acontece nas relagdes de exchange, esta
reciprocidade advém de um sentido de apreciagdo, ao invés de obrigacdo (Wan et al., 2011).
Assim sendo, no espetro das relagdes communal, inserem-se normalmente as relagdes amorosas,
familiares e de amizade, onde existe consideragdo mutua (Aggrawal, 2004; Aggarwal & Larrick,

2012; Clark & Mills, 1993).

1.4.2. Normas de relacionamento na comunica¢ao

Nos anos 2000, ao aprofundar o estudo do consumo, os investigadores perceberam que os
consumidores ndo sé percecionavam as marcas de forma diferente, mas também se relacionavam
com as mesmas de forma distinta, o que gerou um novo ponto de pesquisa (Muniz & O’Guinn,
2001). Deste modo, considerando que os consumidores estabelecem relagdes com as marcas de
forma semelhante as relagdes interpessoais que estabelecem no ambito social (Aggarwal, 2004),
as normas de relacionamento comecaram a ser aplicadas, também, no contexto de mercado e de
comportamento do consumidor (Sung & Choi, 2010).

A literatura indica que as normas de relacionamento constituem, entdo, uma base nas
relacdes marca-consumidor (Aggrawal & Law, 2005). Neste sentido, € relevante atentar que
tanto as interagdes com a marca como a forma que os consumidores processam a comunicagao
da mesma difere, tendo em conta o tipo de relacdo estabelecida, seja de exchange ou communal
(Aggrawal & Law, 2005; Wan et al., 2011). Considerando estes espetos, ¢ de esperar, entdo, que

as respostas dos consumidores, tanto a nivel atitudinal como comportamental, sejam
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influenciadas pelas normas de relacionamento em vigor no momento da interagdo (Simon, 2017;
Wan et al., 2011).

Por esta mesma razao, ao longo dos anos, a area da comunicag¢do tem vindo a demonstrar
interesse no modo como as relacdes de exchange e communal impactam, efetivamente, os
comportamentos dos consumidores (Aggarwal, 2004; Aggrawal & Law, 2005; Clark & Mills,
1993). Neste contexto, ja ha evidéncia na literatura de que as relagdes de Exchange sdo mais
comuns quando o consumidor ndo estd familiarizado com a marca em questdo (Wan et al., 2011).
Aggrawal e Law (2005) indicam ainda que os consumidores desejam condi¢des justas pelo prego
que pagam pelos produtos ou servigos e, por isso, prestam maior atengdo a componente
informativa e aos detalhes das marcas com as quais mantém uma relag¢ao de exchange (Aggrawal
& Law, 2005). J& num ambiente communal, a marca tem uma relagdo de maior proximidade com
o consumidor o que, de acordo com Shugqair et al. (2022), pode promover um aumento na
lealdade e tolerancia dos consumidores em relacdo a mesma.

Estas circunstincias fazem com que se verifique, entdo, neste contexto, uma conexao
interpessoal entre o consumidor e a marca no momento da interacao (Henkel et al. 2017). No
entanto, apesar de ja existir evidéncia de que as relagdes communal podem impactar
positivamente as atitudes e avaliagdo da marca por parte dos consumidores (Aggarwal, 2004),
este tipo de relagdo carrega também um risco acrescido. De acordo com Umashankar et al.
(2017), uma vez que os consumidores tém mais interesse na relagdo com as marcas e,
consequentemente, tém maiores expectativas acerca das mesmas, expressam mais
descontentamento quando algo ndo corre bem. O modelo desenvolvido por Aggarwal (2004)
explora esta situacdo de uma forma geral. Segundo este investigador, os consumidores avaliam
uma marca positivamente se as agdes da mesma se alinharem com a norma de relacionamento
em vigor. Pelo contrario, se as agdes da marca forem contraditorias a norma de relacionamento,
as avaliacdes por parte dos consumidores serdo, muito provavelmente, negativas (Aggarwal,
2004).

De acordo com este modelo, e aplicando-o a comunicagao de RSC em especifico, coloca-
se entdo a questdo de que as normas de relacionamento podem, em certa medida, moderar a
relacdo entre as pegas de comunicacdo de RSC e as percecdes dos consumidores acerca das

mesmas. Neste sentido, supdem-se as seguintes hipoteses:
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H3 — As normas de relacionamento moderam a relagdo entre as pecgas publicitarias que

focam diferentes dimensdes de RSC e as perce¢des das marcas pela geragdo Z.

H3a — A norma de relacionamento communal amplificard a influéncia positiva das pecas
publicitarias que focam na dimensao social da RSC (versus pegas publicitarias sem foco em RSC)

nas percecdes (brand attitude e brand equity) das marcas pela geracao Z.

H3b — A norma de relacionamento exchange amplificara a influéncia positiva das pecas
publicitarias que focam na dimensdo comunicativa da RSC (versus pecas publicitarias sem foco

em RSC) nas percegdes (brand attitude e brand equity) das marcas pela geracao Z.

1.5.Modelo de investigacao proposto
Partindo da pergunta de investigacao deste estudo “Como ¢ que as pegas publicitarias que
focam diferentes dimensdes de RSC podem alterar as percecdes dos consumidores portugueses
da geragdo Z face as marcas?”’, esquematizou-se, entdo o modelo de investiga¢ao proposto na
Figura 1, e desenvolveu-se a Tabela 3 com as hipoteses de investigacao e as fontes que as

sustentam.

Figura 1

Modelo de investiga¢do proposto

Moralidade
percebida & 0,
'y 112b
Percecdes
Brand attitude
. ~ H1; Hla; H1b
Dimensoes RSC
=
(o]
= Brand equity
&
T
-
T
Normas de
relacionamento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023
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Tabela 3

Hipoteses de investigag¢do propostas

Variavel Hipotese Fonte
H1 — As pegas publicitarias que focam as diferentes dimensoes de RSC
(versus sem foco em RSC) modificam positivamente as perce¢des das (Chernev & Blair,
Brand attitude e marcas pela geragdo Z. 2015; Ferrell et

brand equity H1a — As pegas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de al., 2019; Kim &
(variaveis RSC (versus sem foco em RSC) modificam positivamente a brand Manoli, 2022; Sen
dependentes) attitude pela geracao Z. ¢ Bhattacharya,
H1b — As pegas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de 2001; Torres et
RSC (versus sem foco em RSC) modificam positivamente a brand al., 2012)
equity pela geragdo Z.
H2 — A moralidade percebida medeia o impacto das pegas publicitarias
que focam as diferentes dimensoes da RSC nas percegoes das marcas
Moralidade pela geragdo Z. (Chernev & Blair,
percebida H2a — A moralidade percebida medeia o impacto das pecas 2015; Sen e
(variavel publicitarias que focam as diferentes dimensdes da RSC na brand Bhattacharya,
mediadora) attitude pela geragdo Z. 2001; Yoon et al.
H2b — A moralidade percebida medeia o impacto das pegas 2006)
publicitarias que focam as diferentes dimensdes da RSC na brand
equity pela geragdo Z.
H3 — As normas de relacionamento moderam a relagdo entre as pegas
publicitarias que focam diferentes dimensoes de RSC e as percegdes
das marcas pela geragdo Z.
Normas de H3a — A norma de relacionamento communal amplificara a influéncia
relacionamento  positiva das pegas publicitarias que focam na dimenséo social da RSC (Aggarwal, 2004)
(variavel (versus pegas publicitarias sem foco em RSC) nas percegdes (brand
moderadora) attitude e brand equity) das marcas pela geragdo Z.

H3b — A norma de relacionamento exchange amplificara a influéncia
positiva das pegas publicitarias que focam na dimensdo comunicativa
da RSC (versus pegas publicitarias sem foco em RSC) nas percecdes

(brand attitude e brand equity) das marcas pela geracao Z.

Fonte: Elaborado pelo autor
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2. Metodologia
Ap6s o enquadramento teorico das tematicas envolventes, o presente capitulo tem como
objetivo apresentar a metodologia escolhida para esta investigagdo. Neste sentido os pontos
abordados ao longo do mesmo serdo, nomeadamente, o método utilizado, o tipo de abordagem e
a técnica de recolha de dados, o instrumento de pesquisa, a amostra e a técnica de amostragem, e

as técnicas de analise de dados.

2.1. Método

A abordagem a um problema de investigacdo pode ser qualitativa ou quantitativa.
Segundo Gelo et al. (2008), a diferenga entre estas duas abordagens estd sobretudo no modo
como os dados sdo recolhidos e, posteriormente, analisados. Entdo, em primeiro lugar, a
abordagem qualitativa “ndo se preocupa com a representatividade numérica, mas, sim, com o
aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organiza¢ao” (Gerhardt & Silveira,
2009, p. 33). Mais especificamente, esta abordagem possibilita uma interpretacao dos dados por
meio de uma pesquisa descritiva, deixando de parte quaisquer recursos estatisticos (Prodanov &
Freitas, 2013).

Por outro lado, Fonseca (2002) aponta que a abordagem quantitativa relaciona varidveis
de forma objetiva, de modo a compreender e descrever relagdes de causalidade. Este processo ¢
realizado através de técnicas estatisticas, razao pela qual os seus resultados podem ser
quantificados, ao contrario do que ocorre na abordagem qualitativa. Além disso, e uma vez que a
pesquisa quantitativa trabalha com amostras de grande dimensao, os seus resultados sdo
considerados representativos da populacdo em estudo na investigacao (Fonseca, 2002). De
acordo com Hair et al. (2014), o principal objetivo deste tipo de abordagem ¢ prever ligagdes
entre os comportamentos dos consumidores e as circunstancias do mercado, e testar a sua
validade através de hipoteses.

Como ja explorado, o principal objetivo do presente estudo € compreender como as pegas
publicitarias que focam diferentes dimensdes de RSC podem alterar as perce¢des dos
consumidores portugueses da geracdo Z face as marcas. Posto isto, considerou-se entdo que a
abordagem mais adequada para esta investigacdo seria a abordagem quantitativa, uma vez que
esta se relaciona com a manipulagdo de varidveis, de modo a identificar e compreender relagdes

de causalidade entre as mesmas (Fonseca, 2002). Além disso, € relevante mencionar, também,
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que a presente investigagdo se insere na area do design e da publicidade através do research
through design (RtD). Neste sentido, o fator do design estd presente nas pegas publicitarias com
foco em RSC que se pretendem estudar, com vista a compreender, entdo, as percegdes da

geracdo Z, sendo este ultimo o que se relaciona com o campo da publicidade.

2.2. Tipo de abordagem e técnica de recolha de dados

Relativamente aos objetivos, o presente estudo utilizou uma pesquisa explicativa, visto
que esta visa, acima de tudo, identificar os fatores responsaveis pela ocorréncia de um
determinado fendmeno (Gil, 2007), que ¢ exatamente o que se pretende com esta investigacao.

Considerando o objetivo da presente investigagdo, recorreu-se a uma abordagem causal,
cujo proposito ¢ identificar, medir e compreender relagdes de causalidade entre variaveis
(Hernandez et al., 2014). E, neste contexto, Hunt (2010), aponta quatro condi¢des determinantes
para inferir qualquer relagao de causalidade. O investigador refere (i) a relagdo temporal entre as
variaveis, ou seja, a variavel causa (independente) deve sempre anteceder a variavel efeito
(dependente) para que se considere uma relagdo causal. A segunda condi¢do relaciona-se com
(i1) a variagdo concomitante. Neste sentido, qualquer alteracdo na variavel causa deve originar,
sistematicamente, alteracdes na variavel efeito, gerando uma correlagdo entre ambas. Se esta
correlacdo ndo se verificar, ndo se pode inferir causalidade. Em terceiro lugar, Hunt (2001)
aponta para (iii) a necessidade de auséncia de outras varidveis exploratorias, ou seja, caso seja
introduzida outra variavel, esta ndo pode impedir a correlagdo entre as variaveis causa e efeito.
Se tal acontecer, esta deve ser considerada variavel de controlo. Por Gltimo, o investigador refere
(iv) o suporte tedrico. Neste sentido, Hunt (2001) defende que, para que se verifique uma relacao
causal, ja deve haver evidéncia suficiente na literatura que, por si so, seja capaz de justificar a
causalidade entre as variaveis a serem estudadas.

Posto isto, a técnica de andlise de dados escolhida foi o principal procedimento
relacionado com abordagens causais: o método experimental (Malhotra, 2001), uma vez que € o
mais adequado quando se pretende analisar relacdes de dependéncia entre variaveis (Babbie,
2010). Além disso, e segundo Hernandez et al. (2014), a experimentacdo tem vindo a crescer
significativamente como método na area do marketing, especialmente no que concerne o
comportamento do consumidor, pois possibilita uma compreensao mais aprofundada dos

fendomenos estudados. Os autores referem que sdo cada vez mais as publicagdes neste campo que
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utilizam o método experimental, ndo sé para testar relagcdes entre duas varidveis, mas também
introduzindo conceitos mais complexos de mediagdo e moderagdo. Relativamente ao método
experimental, as suas principais vantagens relacionam-se com o rigor logico que aumenta a
validade dos seus resultados, e com a possibilidade de se conseguir adaptar a vérias situacdes
(grupos sociais, contextos) (Babbie, 2020). J4 como desvantagens, o investigador destaca a
possivel artificialidade do método, uma vez que experiéncias realizadas em laboratdrio podem
nao refletir exatamente o que ocorre num contexto social.

O método experimental requer rigor no planeamento e na estrutura, nomeadamente a
definicdo concreta do problema, bem como a formulagido das hipoteses (neste caso apresentadas
no capitulo anterior) (Trivifios, 1987, citado por Gerhardt & Silveira, 2009). S6 deste modo &,
entdo, possivel proceder a experimentacdo num ambiente controlado (Malhotra, 2001). Malhotra
(2001) aponta que o passo seguinte ¢ determinar o papel das variaveis da investigacao,
nomeadamente distinguir as variaveis independentes das variaveis dependentes, bem como
identificar outras possiveis varidveis relevantes para o estudo. Neste sentido, ¢ relevante salientar
a que remetem estas variaveis. Segundo Marconi & Lakatos (2003), a variavel independente ¢
aquela que “influencia, determina ou afeta outra variavel; ¢ fator determinante, condi¢des ou
causa para determinado resultado, efeito ou consequéncia” (p. 138). J4 a varidvel dependente, de
acordo com os mesmos investigadores, relaciona-se com “valores (fendmenos, fatores) a serem
explicados ou descobertos, em virtude de serem influenciados, determinados ou afetados pela
variavel independente” (p. 138). A varidvel mediadora ¢ “aquela que, numa sequéncia causal, se
coloca entre a variavel independente e a dependente, tendo como fun¢do ampliar, diminuir ou
anular a influéncia de X sobre Y (Marconi & Lakatos, 2003, p. 150). Por fim, os investigadores
definem a varidvel moderadora como aquilo que “¢ selecionado, manipulado e medido pelo
investigador, que se preocupa em descobrir se ela tem influéncia ou modifica a relagdo da
variavel independente com o fator ou fenémeno observado (varidvel dependente)” (p. 144).

Considerando o objetivo principal deste estudo, esta investigagdo conta com uma variavel
independente (pecas publicitarias com foco nas dimensdes da RSC — social, ambiental e
comunicativa), duas variaveis dependentes (brand attitude e brand equity - percecdes das marcas
pela geracdo Z), uma varidvel mediadora (moralidade percebida) e uma variavel moderadora
(normas de relacionamento — communal e exchange). Apds uma definicdo ponderada de todas as

variaveis do estudo, a varidvel independente deve ser manipulada pelo investigador (Malhotra,
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2001), e o seu efeito nas varidveis dependentes deve ser medido de modo a verificar as relagdes
de causa-efeito existentes (Hernandez et al., 2014). Neste caso especifico, as diferentes
dimensdes da RSC foram, entdo, manipuladas, de modo a estudar o efeito desta manipulagdo nas

percegoes da geragdo Z relativamente as marcas.

2.2.1. Design do estudo

A presente investigacdo contou, entdo, com oito condigdes experimentais, seguindo um
modelo 4 x 2. As quatro condi¢des experimentais provenientes da manipulacao da variavel
independente foram (i) pecas publicitarias com foco na dimensao social da RSC, (ii) pecas
publicitarias com foco na dimensdo ambiental da RSC, (iii) pegas publicitarias com foco na
dimensao comunicativa da RSC e, além dessas, foi também considerada a condigdo de controlo
(iv) pecas publicitarias sem foco em RSC. As duas restantes condi¢des foram geradas a partir da
manipulagdo da varidvel moderadora, neste caso (i) norma de relacionamento exchange, e (ii)
norma de relacionamento communal. A partir destas condi¢des, pretendeu-se entdo compreender
se, dependendo da dimensdo de RSC utilizada nas pegas publicitérias, os efeitos gerados nas
percegoes da geragdo Z sdo diferentes, considerando ainda a moralidade percebida dos
consumidores e as normas de relacionamento estabelecidas com as marcas.

Hernandez et al. (2014) consideram que, no que respeita o design experimental, ¢
possivel proceder de diferentes formas, nomeadamente optar por um design between-subject, um
design within-subject, ou um design misto. No caso deste estudo em especifico, foi utilizado o
design experimental between-subject, o mais recomendado quando diversas variaveis sao
manipuladas (Hernandez et al., 2014). Neste sentido, cada inquirido foi exposto apenas a uma
das condi¢des experimentais resultantes da manipulacao da varidvel moderadora, e a uma das
condi¢des experimentais da manipulacdo da variavel independente, o que se relaciona

diretamente com o design between-subject.

2.2.2. Estimulos experimentais
Considerando entdo o desenho selecionado, e de modo a medir as variaveis em estudo,
foi necessario proceder, posteriormente, ao desenvolvimento dos estimulos experimentais. No
que concerne a variavel moderadora — normas de relacionamento, a literatura demonstra

diferentes formas de manipular esta variavel (Valta, 2013; You et al., 2021). Neste caso, optou-
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se pelo método de Aggarwal (2004), utilizado também por Chen et al. (2020). Esta foi a
manipulagdo escolhida uma vez que estes investigadores consideraram, também, as relationship
norms como variavel moderadora, o que aproxima significativamente a sua abordagem ao
presente estudo. Para este efeito, foram adaptados, a partir do instrumento de Aggarwal (2004),
dois breves cenarios, cada um deles referente a uma das normas de relacionamento - exchange ou

communal, apresentados na Tabela 4.

Tabela 4

Cenarios das normas de relacionamento

Norma Descricao do cenério Fonte

“J& adquiriu produtos desta marca varias vezes e esta satisfeito com a sua
qualidade. Periodicamente, esta marca apresenta ofertas que considera uma mais-
valia. J4 contactou o apoio ao cliente desta marca e os seus representantes
Exchange  pareceram educados e competentes. De um modo geral, a sua experiéncia com
esta marca tem sido excelente. Quando pensa na sua relagdo com esta marca, faz-

lhe lembrar uma relagdo com um parceiro de negocios.” Aggarwal

“J& adquiriu produtos desta marca varias vezes e esta satisfeito com a sua (2004);

qualidade. Ainda se lembra do seu entusiasmo quando comprou um produto desta Chen et al.

marca pela primeira vez. Ja contactou o apoio ao cliente desta marca e as (2012)
Communal  interagdes com os seus representantes foram muito agradaveis e calorosas. De um

modo geral, a sua experiéncia com esta marca tem sido memoravel. Quando

pensa na sua relagdo com esta marca, faz-lhe lembrar uma relagdo com um amigo

chegado/familiar.”

Fonte: Adaptado de Aggarwal (2004)

Por fim, foram desenvolvidos os estimulos experimentais relativos a variavel
independente — dimensdes de RSC. Quanto a esta variavel, a literatura evidencia um tipo de
manipula¢do como o mais comum em estudos com foco nos diferentes dominios da RSC. Esta
abordagem passa por apresentar aos participantes cendrios de empresas, ficticias ou reais, cujas
acdes e iniciativas narradas apoiam uma determinada dimensdo da RSC em especifico
(Barbarossa et al., 2022; Baskentli et al., 2019; Narayanan, 2022). Contudo, a presente
investigacdo pretende focar ndo so6 as agdes socialmente responsaveis das empresas, mas
essencialmente a sua comunicacdo, e como estas iniciativas se podem traduzir em pecas

publicitarias capazes de impactar a geragcdo Z. Além disso, a manipulacdo da variavel
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moderadora tem ja como base um cenario narrativo, pelo que se for adicionado outro da mesma
natureza, os inquiridos podem considerar muito trabalhoso e perder mais rapidamente o
interesse. Por todas as razdes supramencionadas, optou-se por manipular a variavel independente
por meio de pegas publicitarias ficticias. Neste sentido, foram entdo desenvolvidas quatro pecas
em que todos os elementos da sua composi¢ao — texto, imagem e cor — foram especificamente
escolhidos com base na dimensao de RSC a que se referem. Por exemplo, todas as pecas sao
compostas por um titulo na primeira pessoa alusivo a dimensao de RSC correspondente,
garantindo uma certa proximidade com o publico. Por sua vez, os copys evidenciam medidas
que, efetivamente, estdo a ser implementadas pela empresa ficticia, na tentativa de refletir a
credibilidade das suas a¢cdes de RSC. Além disso, também as cores e imagens escolhidas sdo
relacionadas com os dominios de RSC em questao.

Em primeiro lugar, a Figura 2 foca a dimensdo social da RSC. Para este efeito, utilizou-se
o titulo “Acreditamos no apoio as comunidades” e o copy “Reunimos ideias para promover a
qualidade de vida no seu bairro”. Para esta peca, foi utilizada uma imagem de trés maos
agarradas umas as outras, com vista a refletir diversidade e unido. Ja quanto a cor utilizada, o
amarelo foi escolhido uma vez que, a nivel de psicologia das cores, transmite otimismo e

amabilidade (Ciotti, 2018), que € o que se pretende com a dimensao social da RSC.
Figura 2

Pe¢a com foco na dimensdo social de RSC

ACREDITAMOS
NO APOIO AS
COMUNIDADES

Reunimos ideias para promover a
qualidade de vida no seu bairro

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ja na Figura 3, encontra-se a pec¢a alusiva a dimensao ambiental da RSC. Assim sendo, o
seu titulo 1é-se “Acreditamos na protecdo do ambiente” e o seu copy “Reduzimos em 25% a
utilizagdo de pléstico nas embalagens”. Utilizou-se uma planta como fundo, ndo sé num sentido
literal por se tratar de natureza, mas também porque a sua forma traz equilibrio a peca. Além
disso, foi utilizado o verde, que ja ¢ comumente associado ao ambiente, e também porque,
segundo Ciotti (2018), representa crescimento e saide, valores que se pretendem associar a

dimensdo ambiental da RSC.

Figura 3

Peg¢a com foco na dimensdo ambiental de RSC

ACREDITAMOS NA
PROTEGAO DO
AMBIENTE

Reduzimos em 25% a utilizagao
de plastico nas embalagens

Fonte: Elaborado pelo autor

A dimensdo comunicativa ¢ representada na Figura 4, onde foi utilizado o titulo
“Acreditamos na transparéncia corporativa” e o copy ‘“Trabalhamos de forma a garantir a
igualdade salarial entre géneros”. Nesta pega, foi escolhida a imagem de duas pessoas em
cumprimento, bem como uma mesa ¢ um computador de fundo, para traduzir a seriedade e
transparéncia do tema. J4 quanto as cores, foram utilizados tons de cinzento e azul, pois estes
representam calma e confianga (Ciotti, 2018), respetivamente, correspondendo entdo ao dominio

comunicativo.
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Figura 4

Pec¢a com foco na dimensdo comunicativa de RSC

ACREDITAMOS NA
TRANSPARENCIA
CORPORATIVA

Trabalhamos de forma a garantir a
igualdade salarial entre géneros

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, a Figura 4 trata-se da pega publicitaria de controlo, ou seja, sem foco em RSC.
Optou-se por recorrer a uma condi¢do de controlo, uma vez que estas auxiliam a validade interna
do estudo (Aguiar, 2017). Neste sentido, e sendo que a condi¢ao de controlo ndo apela
diretamente a nenhuma das restantes condi¢des experimentais da varidvel independente, pode
servir como um importante ponto de comparacao na analise dos resultados (Leary, 2004). Neste
caso, foi necessario prestar especial atengdo aos elementos da peca, uma vez que o objetivo era
que a mesma ndo sugerisse nenhum dos dominios de RSC ja apresentados nas restantes. Assim,
optou-se pelo titulo “Abrimos um novo espago em Lisboa” e pelo copy “Temos um novo espago
na capital e esperamos a sua visita”. De modo a ndo interferir com a tematica da RSC, a vertente

visual teve como base uma imagem de Lisboa, de modo a manter o cenario genérico.
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Figura 5

Peg¢a sem foco em RSC

ABRIMOS UM
NOVO ESPAGO
EM LISBOA

Temos um novo espaco na capital
€ esperamos a sua visita

Fonte: Elaborado pelo autor

2.2.3. Pré-teste

O pré-teste tem como principal proposito identificar previamente quaisquer erros ou
constrangimentos decorrentes da manipulacao das variaveis e da propria questao de investigagcdo
(Festinger & Katz, 1953). Deste modo, estes podem ser corrigidos antes de proceder com a
implementagdo do questiondrio final (Prodanov & Freitas, 2013). O pré-teste deve ser aplicado
num pequeno universo cujos elementos partilham das caracteristicas do target final do estudo,
garantindo a coeréncia do mesmo (Fonseca, 2002). Considerando estes aspetos, € de modo a
diminuir a probabilidade de fracasso na experimenta¢do (Hernandez et al., 2014), optou-se por
aplicar um pré-teste no presente estudo.

O pré-teste (disponivel na integra no Apéndice B) foi desenvolvido na plataforma
Qualtrics e divulgado nas redes sociais, especificamente a individuos pertencentes a geracao Z,
uma vez que se trata do publico-alvo do questiondrio final, garantindo entdo a coeréncia na
recolha dos dados. Este foi realizado, essencialmente, com base em questdes resultantes da
elaboracdo do questionario final, para que as mesmas pudessem ser corrigidas atempadamente.

Por esta razdo, a primeira questdo do pré-teste focou a variavel moderadora — relationship

norms. Neste sentido, os inquiridos foram expostos a ambos os cenarios apresentados no capitulo

-36 -



anterior (Aggarwal, 2004; Chen et al., 2020), correspondentes as duas normas de relacionamento
— exchange e communal. Perante cada cenario, foi entdo pedido a cada participante que indicasse
quatro marcas com as quais se relaciona daquela forma. Com esta questdo, na pré-testagem, o
objetivo foi concluir se os inquiridos conseguiam associar, sem grande dificuldade, marcas do
seu quotidiano as relagdes propostas nos cendrios, razao pela qual foram apresentados ambos os
cenarios aos participantes nesta fase.

De seguida, procedeu-se a um manipulation check, onde cada inquirido foi exposto a
apenas uma das quatro pecas publicitarias correspondentes as dimensdes de RSC — social,
ambiental, comunicativa e condi¢do de controlo, apresentadas também no capitulo anterior. O
proposito desta questdo foi avaliar a compreensdo e interpretacao dos participantes relativamente
a variavel independente (Libby et al., 2002). Neste caso especifico, uma vez que cada peca
focava apenas uma dimensao, foi importante perceber se os inquiridos faziam a correta
correspondéncia entre as pecas e os dominios da RSC, de modo a garantir a clareza e eficacia das
pecas publicitarias elaboradas.

O pré-teste teve 24 inquiridos, contudo, 5 deixaram a sua resposta incompleta, pelo que
os mesmos ndo foram incluidos na andlise dos resultados. Assim sendo, o pré-teste obteve um
total de 19 respostas validas. Quanto a primeira questao relativa as normas de relacionamento,
pode-se concluir que a pré-testagem foi bem-sucedida (no Apéndice C encontram-se listadas as
marcas mencionadas pelos participantes em ambas as normas de relacionamento).

Na norma exchange, destacaram-se como as marcas mais referidas (mais de 3 mengdes) a
Apple, o Continente, o IQOS, o Novo Banco e o Santander. Apesar de existirem excegdes, as
categorias de produto a que os inquiridos mais recorreram foram bancos, seguradoras, servigos
de transportes, tecnologia, telecomunicagdes, automoveis e hospitais. J4 no que concerne a
relagdo communal, as marcas mais mencionadas (acima de 3 vezes) foram a Apple, a Brownie
Spain, a Kinder, o Lidl e a Super Bock. Nesta norma, as categorias de produto mais abordadas
pelos inquiridos foram lojas, chocolates, produtos de beleza, sumos, cervejas, supermercados e
restaurantes.

Uma nota adicional que se pode retirar do pré-teste ¢ o facto da marca Apple ter sido
significativamente referida em ambas as normas de relacionamento. Uma possivel explicacio
para esta situagdo ¢ a elevada notoriedade da marca que, por exemplo, deteve em 2022 uma

brand awareness de 92% nos Estados Unidos (Statista, 2023). Estes dados tornam entdo a Apple
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numa marca lider quanto a notoriedade espontanea junto dos consumidores. Além disso, esta
dualidade da Apple nas relationship norms demonstra que a mesma marca pode, perante
diferentes consumidores, traduzir-se em diferentes normas de relacionamento. Nomeadamente,
um consumidor pode considera-la um parceiro de negdcios (como descrito no cendrio da norma
exchange), e outro consumidor pode associar essa mesma marca a um amigo chegado (como
explica o cenario communal).

No que respeita o manipulation check da variavel independente o objetivo foi, como
supramencionado, verificar a associagdo entre as pegas publicitarias e os dominios de RSC. Para
verificar a eficacia da manipulagdo, foi entdo conduzido um teste Qui-Quadrado. Os resultados
do mesmo indicaram associag@o significativa da pe¢a de RSC visualizada e o dominio associado
a mesma (32 (9, N =19) = 36,236, p < 0,001). Quanto a este manipulation check, os 3
participantes que visualizaram a peg¢a com foco na dimensao social de RSC associaram-na a
opcao de resposta “causas sociais”. No que toca aos 5 inquiridos atribuidos a peca ambiental de
RSC, também todos estes relacionaram-na com a resposta “protecdo ambiental”. J& o dominio
comunicativo causou mais divergéncia de respostas visto que, de entre os 4 participantes
alocados a esta pega, 2 associaram-na a resposta “causas sociais”, € 0s 2 restantes a op¢ao
“comunicacdo corporativa”. Esta divisdo pode ter ocorrido devido ao copy da peca, uma vez que,
apesar de comunicar em primeiro plano o bem-estar dos colaboradores, refere a igualdade
salarial entre géneros como meio para chegar a esse fim, o que pode ser entdo associado a causas
sociais. Por fim, dos 7 inquiridos a quem foi apresentada a peca de controlo, 5 relacionaram-na
com a resposta ‘“nenhuma das anteriores”, e 2 selecionaram a op¢ao “comunica¢ao corporativa”.

Deste modo, e considerando que se verificou, na generalidade, uma correta
correspondéncia entre a pega visualizada e o dominio de RSC posteriormente assinalado, os
resultados do pré-teste confirmam que as pecas foram eficazmente desenvolvidas e a sua

mensagem clara junto dos inquiridos.

2.2.4. Instrumento de pesquisa
Com vista a atingir, entdo, os objetivos propostos para esta investigacdo, o instrumento de
pesquisa utilizado foi o questiondrio. Este € o instrumento mais utilizado quando se trata de
recolha de dados, e consiste, basicamente, num conjunto de perguntas pré-definidas e

relacionadas com a investigagcdo que devem ser respondidas pelos inquiridos (Prodanov &
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Freitas, 2013; Ribas & Fonseca, 2008). O seu principal objetivo passa entdo por recolher
informagdes tais como opinides, atitudes e/ou caracteristicas (Hill & Hill, 1998), acerca de um
determinado grupo de pessoas (inquiridos), representativos de uma populagdo-alvo acerca da
qual se pretende obter os dados (Cérdova & Silveira, 2009; Fonseca, 2002). O questiondrio traz
vantagens a nivel da recolha de dados, principalmente porque a sua aplicagdo ¢ simples e rapida,
e permite um elevado nivel de confidencialidade, o que acaba por facilitar a andlise dos dados
especialmente quando se trata de uma analise quantitativa (Hill & Hill, 1998). De um modo
geral, um questionario deve priorizar a objetividade, ser sucinto e deve explicar aos inquiridos
em que consiste a investigacdo, bem como a importancia da sua participagao (Prodanov &
Freitas, 2013).

O questionario do presente trabalho (disponivel integralmente no Apéndice D) foi
elaborado com base num conjunto de aspetos, nomeadamente os objetivos de investigagdo, o
enquadramento tedrico ja realizado e as variaveis identificadas para este estudo. Apds a sua
elaboracdo também na plataforma Qualtrics, foi partilhado no digital, nomeadamente nas redes
sociais Whatsapp, Instagram, Facebook e LinkedIn, uma vez que estas possibilitam um maior
alcance (Leary, 2004), e o target deste estudo — geracao Z — tem uma forte presenga neste meio.
Os dados foram recolhidos entre dia 17 de abril e dia 23 de maio de 2023.

O presente questionario foi iniciado por uma pequena introdug@o onde os inquiridos
foram informados do principal objetivo do estudo, e assegurados de que a sua participacao seria
voluntaria e confidencial, garantindo a seguranca dos seus dados apenas para fins
académicos/cientificos. De seguida, constaram 9 blocos organizados por (i) pergunta filtro, (ii)
manipulagdo da varidvel moderadora, (iii) manipulacdo da variavel independente, (iv) varidveis
dependentes, (v) variavel mediadora, (vi) manipulation check da variavel moderadora, (vii)
manipulation check da variavel independente, (viii) grupo de controlo e (ix) questdes
demograficas.

Em primeiro lugar, a pergunta filtro teve o proposito de selecionar apenas os inquiridos
com o perfil pretendido para este estudo, ou seja, individuos pertencentes a geracdo Z. Assim, e
ainda considerando que apenas se pretendiam questionar maiores de idade, consideraram-se
validas as idades compreendidas entre 18 e 27 anos. Neste sentido, apresentou-se a questao
“Nasceu entre 1995 e 2005?”, onde os inquiridos que responderam negativamente nao

prosseguiram com o questionario.
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De seguida, procedeu-se a manipulacdo das varidveis moderadora e independente. Neste
sentido, e considerando que o presente estudo segue um design between-subject (Hernandez et
al., 2014), cada inquirido foi, primeiramente, exposto a apenas um dos cenarios correspondentes
as normas de relacionamento (exchange ou communal) apresentados no capitulo 2.2.2. e
proposto a pensar na marca que mais associasse ao mesmo (Aggarwal, 2004). Além disso, cada
participante visualizou também apenas uma das quatro pecas publicitarias de RSC abordadas no
capitulo 2.2.2. (social, ambiental, comunicativa ou controlo). Posto isto, foi pedido aos
participantes que considerassem sempre as respetivas condi¢des experimentais, ou seja, que a sua
resposta ao questiondrio tivesse como base a relacdo com a marca escolhida pelo inquirido e a
peca publicitaria que visualizou.

Como supramencionado, ap6s as manipulagdes, o questionario foi constituido por
questdes referentes as variaveis dependentes, mediadora, manipulation checks, perguntas de
controlo e, por fim, alguns dados demograficos. Estas varidveis encontram-se, entao
esquematizadas na Tabela 5. Nesta tabela constam os itens de cada varidvel associados a
cddigos, de forma a agilizar a analise dos dados no capitulo seguinte, bem como as dimensdes a

que correspondem e as respetivas fontes dos instrumentos de medi¢do selecionados.
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Tabela 5

Variaveis em andlise no questionadrio

Variavel Numero de itens Dimensao Fonte
Adaptado de Arghashi et al.
Brand attitude 8 (BA1 —BAS) Brand attitude (2001); Low and Lamb
(2000); Shimp et al. (1991)
2 (BE1 -BE2) Brand awareness
3 (BE3 -BEY) Brand association Adaptado de Narayanan
Brand equity 2 (BE6 — BE7) Perceived quality (2022); Yoo and Donthu
3 (BES — BE10) Brand loyalty (2001)
4 (BE11 —BE14) Overall Brand equity
Moralidade percebida 6 (M1 —M6) Moralidade percebida Adaptado de Brunk (2012)
Normas de 11 (MCNI1 - MCNI11) Manipulation check Adaptado de Aggarwal
relacionamento (2004)
Adaptado de Alvarado-
Dimensoes RSC 7 (MCD1 - MCD7) Manipulation check Herrera et al. (2015);
Narayanan (2022)
Qualidade 2 (CQ1-CQ2) Controlo Adaptado de Aggarwal
(2004)

Fonte: Elaborado pelo autor

O bloco seguinte do questionario contemplou entdo variaveis dependentes do estudo, ou
seja, a brand attitude e a brand equity, e para ambas foi utilizada uma escala de Likert de 7
pontos, em que o 1 corresponde a “Discordo totalmente” e o 7 a “Concordo totalmente”.

A medicdo da brand attitude foi realizada através do instrumento adaptado de Arghashi
et al. (2001), Low and Lamb (2000) e Shimp et al. (1991) de oito itens (BA1 — BAS) descritos na
Tabela 6, e o principal objetivo foi medir a atitude dos participantes relativamente a marca

escolhida.
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Tabela 6

Itens da variavel dependente brand attitude

Variavel Codigo do Descrigdo do item

item
BA1l A marca X ¢ agradavel.
BA2 A marca X ¢ credivel.
BA3 A marca X ¢ famosa.

Brand attitude BA4 A marca X tem atributos positivos.
BAS A marca X ¢ favoravel.
BA6 A marca X ¢ atrativa.
BA7 A marca X ¢é boa.
BAS A marca X ¢ interessante.

Fonte: Elaborado pelo autor

J& para a brand equity foi adaptado o instrumento de Narayanan (2022) e Yoo and
Donthu (2001) em 14 itens (BE1 — BE14) apresentados na Tabela 7. Neste caso, e seguindo o
trabalho destes investigadores, a brand equity foi medida através de um conjunto de dimensdes,
nomeadamente brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty e overall

brand equity.
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Tabela 7

Itens da variavel dependente brand equity

Variavel Dimensao  Cédigo do Descrigdo do item
item
Brand BE1 Reconhego a marca X entre outras marcas concorrentes.
awareness BE2 Tenho consciéncia que a marca X existe.
BE3 Algumas caracteristicas da marca X vém rapidamente a
Brand minha mente.
association BE4 Consigo facilmente lembrar-me do logétipo da marca X.
BES Tenho dificuldade em imaginar a marca X na minha mente.
Perceived BE6 A qualidade da marca X ¢ muito elevada.
quality BE7 A funcionalidade/usabilidade da marca X ¢ muito elevada.
Brand equity BE8 Considero-me leal 2 marca X.
Brand BE9 A marca X seria a minha primeira opgao.
loyalty BE10 Nao compro outras marcas desta categoria se a marca X

estiver disponivel.

BEI11 Faz sentido comprar a marca X ao invés de outra marca,

ainda que sejam semelhantes.

Overall BE12 Ainda que outra marca tenha as mesmas caracteristicas que a
Brand marca X, prefiro comprar a marca X.
equity BEI13 Se existir outra marca tdo boa quanto a marca X, continuo a

preferir comprar a marca X.

BE14 Se outra marca ndo for diferente da marca X, parece-me mais

inteligente comprar a marca X.

Fonte: Elaborado pelo autor

Ap0s as variaveis dependentes, os participantes foram entdo questionados acerca da
variavel mediadora — a moralidade percebida. Esta variavel utilizou, a semelhanga das anteriores,
uma escala de Likert de 7 pontos, onde o 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 0 7 a
“Concordo totalmente”. Para medir a moralidade perebida, foi adaptado o instrumento de Brunk
(2012) de seis itens (M1 — M6) presentes na Tabela 8, e o principal proposito foi verificar se a
moralidade que um individuo associa a uma determinada marca tem, de facto, alguma influéncia

nas percecdes dos participantes relativamente & mesma.
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Tabela 8

Itens da variavel mediadora moralidade percebida

Variavel Codigo do Descrigdo do item

item
Ml A marca X respeita as normas morais.
M2 A marca X adere a lei.
M3 A marca X ¢ socialmente responsavel.

Moralidade percebida M4 A marca X evita comportamentos prejudiciais a todo o custo.
M5 A marca X ¢ uma boa marca.
M6 A marca X s6 tomara uma decisdo apos considerar cuidadosamente as

potenciais consequéncias, positivas ou negativas, para todos os

envolvidos.

Fonte: Elaborado pelo autor

De seguida, tendo sido questionados acerca de todas as varidveis anteriores (dependentes
e mediadora), inseriram-se no questionario dois blocos de manipulation check. Nesta fase,
segundo Sigall e Mills (1998), o manipulation check ¢ 1til no sentido em que comprova se as
diferengas entre as condi¢des experimentais foram percebidas pelos participantes. Por esta razao,
e a semelhanca do pré-teste, optou-se por utilizar esta ferramenta no questionario final
relativamente as varidveis que foram alvo de manipulagdo, ou seja, a variavel moderadora e a
variavel independente.

Em primeiro lugar, procedeu-se entdo ao manipulation check da varidvel moderadora
(normas de relacionamento), que foi medida através do instrumento adaptado de Aggarwal
(2004) de onze itens (MCN1 — MCNI11) descritos na Tabela 9. Para esta varidvel utilizou-se uma
escala de Likert de 7 pontos em que o 1 corresponde a “Discordo totalmente” e o 7 a “Concordo
totalmente”, a exce¢do do ultimo item (MCN11), onde foi colocada uma questao de escolha

multipla.
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Tabela 9

Itens do manipulation check das normas de relacionamento

Variavel Codigo do Descrigdo do item
item
MCNI1 Tem sentimentos positivos pela marca.
MCN2 A marca X ajuda-o em tempos de necessidade.
MCN3 Ia sentir falta da marca X se esta deixasse de existir.
MCN4 A marca X trata os seus consumidores de forma especial.
Normas de MCNS5 A marca X preocupa-se com os seus consumidores.
relacionamento MCN6 A marca X gosta dos seus consumidores.
MCN7 Vocé preocupa-se com a marca X.
MCNS A marca X apresenta uma boa relagao qualidade-prego.
MCN9 A marca X apenas presta servigos em troca de negocio.

MCNI10 A marca X vale o dinheiro despendido.

MCNI11 Imagine que a marca X ¢ uma pessoa.

Fonte: Elaborado pelo autor

De seguida, o segundo bloco de manipulation check foi referente a variavel independente
(dimensdes RSC), e aplicou-se, também, uma escala de Likert de 7 pontos em que o 1
corresponde a “Discordo totalmente” e o 7 a “Concordo totalmente”. O instrumento de medida
para esta verificacdo de manipulagdo foi adaptado de Alvarado-Herrera et al. (2015) e Narayanan

(2022) e foi composto por 7 itens (MCD1 — MCD7) como demonstra a Tabela 10.
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Tabela 10

Itens do manipulation check das dimensées de RSC

Variavel Codigo do Descrigdo do item
item
MCD1 De um modo geral, a marca X ¢ socialmente responsavel.
MCD2 A marca X preocupa-se em melhorar o bem-estar geral da sociedade.
MCD3 A marca X ¢é responsavel pelo ambiente.
MCD4 A marca X esta a proteger o ambiente e a diminuir a sua pegada
Dimensoes RSC ecologica.
MCDS5 A marca X est4 a tentar melhorar a qualidade de vida das pessoas

através dos seus programas sociais nas comunidades locais.

MCD6 A marca X estd a tentar construir boas relagdes com os seus
consumidores.
MCD7 A marca X estd a trabalhar internamente para garantir o bem-estar dos

seus colaboradores.

Fonte: Elaborado pelo autor

O grupo de controlo foi inserido nesta fase do questionario de modo a compreender se
existiam algumas variaveis externas que influenciassem a relagdo de causalidade a ser estudada
(Hernandez et al., 2014; Malhotra, 2001). Neste caso, esta varidvel focou a qualidade, e foi
incluida no estudo com o objetivo de garantir que a percecao de qualidade dos consumidores
relativamente as marcas em questdo ndo influenciava as manipulagdes previamente conduzidas,
bem como o seu efeito na brand attitude e na brand equity. Para este efeito, foi adaptado o
instrumento de Aggarwal (2004) de dois itens (CQ1 — CQ2) apresentado na Tabela 11, sendo que
primeiro referiu a qualidade dos produtos e o segundo a qualidade dos mesmos. Nestas questdes
de controlo, foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos onde o 1 corresponde a “Discordo

totalmente” e o 7 a “Concordo totalmente”.
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Tabela 11

Itens da variavel de controlo qualidade

Variavel Codigo do Descrigdo do item
item

Qualidade CQl1 A qualidade dos produtos ¢ boa.
CQ2 A qualidade dos produtos ¢ boa.

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, o questionario foi terminado com algumas questdes de carater demografico,
nomeadamente acerca do sexo, residéncia e habilitagdes académicas dos inquiridos. Deste modo,
foi possivel identificar o perfil dos participantes para uma definicdo mais precisa da respetiva

amostra.

2.2.5. Amostra e técnica de amostragem

O universo ¢ definido na literatura como o conjunto total dos casos (Hill & Hill, 1998).
Contudo, especialmente nas pesquisas sociais, nao € viavel considerar todo o universo dada a sua
grande dimensao e, por isso, neste tipo de investigacdo ¢ comum trabalhar-se com uma amostra,
ou seja, uma pequena parte convenientemente selecionada dos elementos do universo (Prodanov
& Freitas, 2013). E ainda importante notar que, no contexto de um estudo, a amostra selecionada
exerce uma determinada influéncia sobre os resultados obtidos (Prodanov & Freitas, 2013). E
por essa mesma razao, os investigadores salientam o dever do investigador de garantir a
qualidade da amostra, de modo a criar uma réplica do universo.

Hill e Hill (1998) abordam duas técnicas de amostragem, nomeadamente a amostragem
causal (ou probabilistica), € a amostragem nao causal (ou ndo probabilistica). Primeiramente, a
amostragem probabilistica ¢ utilizada quando o objetivo ¢ generalizar estatisticamente os
resultados para o universo (Prodanov & Freitas, 2013). Nesta técnica de amostragem, a amostra ¢
efetivamente representativa, e “¢ possivel estimar (estatisticamente) o grau de confianga com o
qual as conclusdes tiradas da amostra se aplicam ao universo” (Hill & Hill, 1998, p. 28). Os
métodos de amostragem probabilistica mais utilizados sdo a amostragem estratificada e a
amostragem por clusters (Hill & Hill, 1998). A amostragem ndo probabilistica, por sua vez, ndo
permite que os resultados sejam extrapolados para o universo, uma vez que a selecao dos

elementos ¢ feita de forma intencional (Hill & Hill, 1998; Prodanov & Freitas, 2013). No caso
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desta investigacdao em especifico, utilizou-se este tipo de amostragem ndo probabilistica, pois
considerando o alcance do questionario, ndo ¢ possivel garantir a representatividade do universo
neste estudo. De acordo com Hill e Hill (1998), os métodos de amostragem ndo probabilistica
mais utilizados nas ciéncias sociais s3o a amostragem por quotas € a amostragem por
conveniéncia, sendo esta ltima a utilizada na presente investigacdo. Através da amostragem por
conveniéncia, entdo, foram selecionados os individuos por disponibilidade nas redes sociais,
como ja abordado anteriormente, sem nenhum critério especifico a ndo ser a pertenga a geragao
Z, j4 que ¢ esse grupo que se pretende estudar. A amostragem por conveniéncia €, segundo Hill e
Hill (1998) vantajosa dada a sua rapidez e facilidade. Contudo, os investigadores reforcam que
os resultados apenas respeitam a amostra em questdo, uma vez que ndo hé garantia da sua
representatividade no universo.

A literatura evidencia que, por cada condi¢do experimental, devem considerar-se, no
minimo, 30 participantes (Hair et al., 2009; Hernandez et al., 2014). Neste sentido, e
considerando que a presente investigagdo conta com 8 condigdes experimentais, o objetivo foi,

entdo, obter uma amostra com um minimo de 240 participantes na totalidade.

2.3. Técnicas de analise de dados
Considerando todos os aspetos ja abordados neste capitulo da metodologia, o proximo

passo consistiu em analisar os dados recolhidos. A presente investigacgao trata-se, como
supramencionado, de um estudo quantitativo elaborado com base num questionario e, por essa
razao, o software utilizado foi o IBM SPSS Statistics. Este ¢ um software de célculo estatistico
que permite realizar “andlises, segmentagdes e desenvolvimento de modelos preditivos”
(Fonseca, 2002, p. 103). Através deste software, foram realizadas, entdo, analises bivariadas que
utilizaram dois ou mais elementos estatisticos, de modo a testar as hipdteses da investigacao e,

consequentemente, validar as relacdes de causalidade (Malhotra, 2001).
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3. Analise e discussio de resultados
O propdsito do presente capitulo ¢ analisar os dados obtidos no estudo através do

software estatistico IBM SPSS Statistics. No que respeita a analise das manipulation checks, da
variavel de controlo e das varidveis dependentes, recorreu-se ao teste One Way ANOVA. Para
analisar a variavel mediadora utilizou-se o modelo 4 do teste de mediagao através do macro
PROCESS 4.2. de Hayes (2017). Por fim, de modo a estudar a variavel moderadora, utilizou-se o
teste Two Way ANOVA. Além disso, foi ainda utilizado o teste Qui-Quadrado para analise de
itens de escolha multipla, bem como o coeficiente alfa de Cronbach para a medigdo da

confiabilidade dos itens de cada variavel.

3.1. Analise demografica dos participantes

O questionario contou com a participacao de 241 individuos na totalidade. Contudo, a
primeira questdo foi “Nasceu entre 1995 e 2005?”, cujo objetivo foi filtrar todos os inquiridos
que ndo pertencessem a geracdo em estudo — a geragao Z. Posto isto, e considerando que 19
inquiridos ndo pertenciam a esta faixa etaria, foram apenas consideradas validas as respostas de
222 participantes.

Os inquiridos distribuiram-se em 31,5% do sexo masculino, enquanto 64,9% eram do
sexo feminino (3,6% preferiram ndo revelar essa informagao). Quanto as habilitagdes
académicas, 25,7% dos participantes terminaram o ensino secundario, 53,6% completaram a
licenciatura e 19,4% possuem grau de Mestre. Por fim, relativamente ao local de residéncia, os
inquiridos residem maioritariamente em Lisboa (51,8%) e na Regido Auténoma da Madeira

(28,4%).

3.2. Analise das manipulation checks
Como explorado em capitulos anteriores, foram desenvolvidos dois blocos manipulation
check, nomeadamente um bloco referente as normas de relacionamento, € um segundo bloco

relativo as dimensdes da RSC.
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3.2.1. Manipulation check das normas de relacionamento

O primeiro manipulation check das normas de relacionamento foi composto por um total
de 11 itens (MCN1 — MCN11), em que os 7 primeiros (MCN1 — MCN?7) focavam a relagdo
communal, 4 (MCN8 — MCN10) eram associados a vertente exchange, € o ultimo item (MCN11)
era de escolha multipla. Neste sentido, € com o objetivo de verificar a eficacia das manipulagdes
realizadas, os itens MCN1 — MCN10 foram analisados com recurso a testes One Way ANOVA, e
o item MCNI11 foi alvo de um teste Qui-Quadrado.

De modo a analisar a manipulagdo da norma de relacionamento communal, optou-se por
agrupar todos os itens referentes a esta norma (MCN1 — MCN7) numa variavel global. Os
resultados evidenciaram uma diferenca significativa entre as condi¢des experimentais
— F (1,219) = 7,448, p = 0,007. Neste item, e como era esperado que se sucedesse, 0s niveis de
concordancia com a afirmag¢ao foram superiores por parte do grupo experimental communal, em
contraste com o grupo experimental exchange (Mexchange = 4,898; Mcommunai = 5,199).

Para a analisar a manipula¢do da relacdo exchange agruparam-se numa variavel global,
também, todos os itens relativos a esta norma (MCN8 — MCN10). Neste caso, também se
verificou diferenga estatisticamente significativa entre os dois grupos experimentais
— F (1,220) = 7,735, p = 0,006. Neste sentido, € como se esperava, os participantes atribuidos a
condi¢do experimental exchange apresentaram um maior nivel de concordancia relativamente ao
grupo que observou a condi¢do communal (Mexchange = 5,186 Mcommunal = 4,868).

O ultimo item do manipulation check da variavel moderadora (MCN11) “Imagine que a
marca X ¢ uma pessoa.” foi, como supramencionado, de escolha multipla. Neste item, os
participantes tinham que associar a marca a uma das quatro opcdes de resposta, considerando o
cendrio a que foram atribuidos. As duas primeiras op¢des (amigo chegado, familiar) remetiam
para a norma communal, enquanto as duas ultimas eram referentes a relagcdo exchange (parceiro
de negocios, negociante). O teste Qui-Quadrado realizado para este item revelou, entdo, a
existéncia de associacdo significativa entre o cendrio apresentado e a personificagdo escolhida
para a marca (2 (1, N =221) = 22,357, p < 0,001). Neste item, dos 93 inquiridos alocados ao
cenario exchange, 69 responderam “parceiro de negocios” ou “negociante”. Por sua vez, dos 128
participantes de leram o cenario communal, 74 responderam “amigo chegado” ou “familiar”.

Os resultados revelaram, entdo, a existéncia de diferenca significativa entre as condigdes

em estudo, tanto nos testes One Way ANOVA, como no teste Qui-Quadrado, bem como niveis de
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concordancia mais elevados para as corretas correspondéncias entre o cenario atribuido e o
contetido dos itens. Assim, com este manipulation check, pode-se concluir que os cendrios foram
claros, compreendidos pelos participantes e, portanto, que a manipula¢do das normas de

relacionamento foi eficaz.

3.2.2. Manipulation check das dimensodes de RSC

Por sua vez, o segundo bloco de manipulation check, ou seja, das dimensdes de RSC, foi
constituido por 7 itens (MCD1 — MCD7). Este bloco foi distribuido em 3 itens gerais de RSC
(MCD1, MCD2 e MCD®6), 1 item relativo a dimensao social de RSC (MCD)5), 2 itens associados
ao dominio ambiental de RSC (MCD3 e MCD4) e, por fim, 1 item da vertente comunicativa
(MCD7). De forma semelhante a analise anterior, estes itens foram também alvo de testes One
Way ANOVA de modo a testar a eficacia da manipulagdo. Para proceder as seguintes analises, ¢
ainda de salientar que os itens foram agrupados em variaveis globais consoante a dimensdo a que
correspondem (geral, social, ambiental, comunicativa).

Quanto aos itens gerais (MCD1, MCD2 e MCD6), os resultados verificaram diferenca
estatisticamente significativa entre as condigdes experimentais - F' (3,218) = 3,193, p = 0,024.
Nestes itens, e como esperado, o nivel de concordancia com as afirmagdes foi superior por parte
dos participantes que visualizaram as pegas publicitarias com foco em RSC (versus peca
publicitaria de controlo) independentemente da dimensao de RSC especifica, visto que os itens
remetiam para a RSC no geral (Msocial = 5,269; Mambiental = 5,506; Mcomunicativa = 5,216; Mcontrolo =
4,776).

O item relativo a dimensao social de RSC (MCD5) revelou, também, diferenga
significativa entre os quatro grupos experimentais - F' (3,218) = 8,352, p <0,001. Como era
provavel, os participantes da condi¢do experimental social demonstraram um nivel de
concordancia mais elevado com a afirmagao, quando comparado as demais condigdes
experimentais (Msocial = 5,462; Mambiental = 4,207; Mcomunicativa = 4,193; Mcontrolo = 4,055).

Nos itens da dimensao ambiental de RSC (MCD3 e MCDA4), foi verificada diferenga
estatisticamente significativa entre as condi¢cdes experimentais - F' (3,218) = 17,367, p < 0,001.
Como se previa, os participantes que visualizaram a peca de RSC de carater ambiental

apresentaram um maior nivel de concordancia com a afirmag¢ao, do que os inquiridos atribuidos
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as restantes condigdes experimentais (Msocial = 4,202; Mambiental = 5,957; Mcomunicativa = 4,719;
Meontrolo = 4,291)

Por fim, o item referente a0 dominio comunicativo da RSC (MCD7) também revelou
diferenga estatistica entre as condigdes experimentais - F(3,218) = 6,577, p < 0,001. Como era
expectavel, neste item, os inquiridos atribuidos a condigdo experimental comunicativa
apresentaram um nivel de concordancia superior com a afirmacdo, comparando com as restantes
condi¢oes (Msocial = 4,365; Mambiental = 4,483; Mcomunicativa = 5,474; Mcontrolo = 4,400).

Os resultados demonstraram diferenca estatisticamente significativa entre os grupos
experimentais em estudo, assim como superiores niveis de concordancia nos itens que garantiam
a correta correspondéncia com a peca visualizada. Neste sentido, o presente manipulation check
confirma, a semelhanca do que ocorreu na pré-testagem, que as pecas foram eficazes e que os

participantes conseguiram compreender as suas mensagens.

3.3. Analise da variavel de controlo

O passo seguinte passa por analisar que efeito a variavel independente causou na variavel
de controlo. A varidvel de controlo, como ja explicado, tem o propdsito principal de perceber se
ha algum efeito de variaveis externas na relacdo de causalidade em estudo (Malhotra, 2001). A
presente variavel pretende avaliar a qualidade percebida dos consumidores quanto as marcas em
questdo e, para isso, foi conduzido um teste One Way ANOVA.

De modo a analisar a variavel de controlo, foi previamente criada uma variavel global
que agrupou os dois itens referentes a qualidade (CQ1 — CQ2). Neste caso, ndo foi verificada
diferenga estatistica entre as condigdes experimentais - F(3,218) = 0,532, p = 0,661. Como
previsto, por se tratar de uma varidvel de controlo, verificaram-se niveis de concordancia
semelhantes entre todos os grupos experimentais (Msocial = 5,567; Mambiental = 5,785; Mcomunicativa
= 5,816; Mcontrolo = 5,855).

Estes resultados indicam entdo que, como se esperava que sucedesse, a qualidade
percebida dos consumidores quanto as respetivas marcas ndo gera efeito externo na relagdo

causa-efeito em investigacao.
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3.4. Analise das variaveis dependentes
3.4.1. Brand attitude

A primeira variavel dependente em andlise foi a brand attitude e foi composta por 8 itens
(BAT1 — BAS). Para esta variavel, utilizou-se o coeficiente de Alpha de Cronbach com vista a
avaliar a consisténcia interna dos itens. Uma vez que a confiabilidade ¢ avaliada positivamente a
partir de valores de o acima de 0.7 (Maroco & Garcia-Marques, 2006), pode-se concluir que a
presente variavel apresenta um elevado nivel de confiabilidade (o = 0,928).

De modo a analisar esta variavel, foram agrupados todos os itens correspondentes a
brand attitude (BA1 — BA8) numa variavel global e, posteriormente, foi conduzido um teste One
Way ANOVA. Relativamente a esta variavel, ndo se verificou diferenga estatisticamente
significativa entre os quatro grupos experimentais - F' (3,218) = 0,716, p = 0,543. Neste sentido,
pode-se afirmar que todos os participantes, independentemente da peca publicitaria de RSC que
visualizaram, apresentaram niveis de concordancia semelhantes quanto as afirmagdes que
compdem a variavel brand attitude (Msocial = 5,490; Mambiental = 5,7 18; Mcomunicativa = 5,594;
Mcontrolo = 5,761).

Estes resultados demonstram que ndo existem diferengas significativas entre as condi¢des
experimentais com foco em RSC e a condigdo experimental de controlo. E, entdo, possivel
concluir que as pecas publicitarias com foco nos varios dominios de RSC ndo melhoram a brand
atitude dos consumidores relativamente as marcas. Neste sentido, H1a ¢ rejeitada (“As pegas
publicitarias que focam as diferentes dimensdes de RSC (versus pegas publicitarias sem foco em

RSC) modificam positivamente a brand attitude pela geracao Z”).

3.4.2. Brand equity

A segunda variavel dependente foi a brand equity. Esta variavel foi constituida por 14
itens (BE1 — BE14) e também foi alvo de avaliagcdo da consisténcia interna dos seus itens por via
do coeficiente de Alpha de Cronbach. Neste sentido, também se concluiu que a brand equity
apresentou um elevado nivel de confiabilidade (o = 0,932).

A semelhanga da varivel dependente anterior, para a analise desta variavel também foi
criada uma variavel global que reuniu todos os itens referentes a brand equity (BE1 — BE14). A
partir desta variavel global, foi utilizado, entdo, um teste One Way ANOVA. Os resultados deste

teste revelaram diferenca significativa entre os grupos experimentais - £ (3,218) = 7,983, p <
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0,001. Nesta variavel, os niveis de concordancia com os itens foram superiores por parte dos
participantes pertencentes as condi¢des experimentais social, ambiental e comunicativa, face aos
inquiridos atribuidos a condi¢do de controlo (Msocial = 5,308; Mambiental = 5,419; Mcomunicativa =
5,246; Mcontrolo = 4,275).

A média de concordancia com as afirmagdes foi, entdo, mais elevada nos grupos
associados a RSC do que no grupo experimental de controlo. Assim, € possivel concluir que, de
modo a melhorar a brand equity por parte dos consumidores, € relevante comunicar RSC,
independentemente da dimensao de RSC comunicada por parte da marca. Neste sentido, H1b ¢
confirmada (“As pecas publicitarias que focam as diferentes dimensdes de RSC (versus pecas

publicitarias sem foco em RSC) modificam positivamente a brand equity pela geragdo Z7).

3.5. Analise da variavel mediadora

No presente estudo coloca-se a hipotese da moralidade percebida poder mediar o efeito
das pecas publicitarias com foco em RSC nas percecdes dos consumidores portugueses da
geracdo Z, nomeadamente a nivel da brand attitude e da brand equity. A moralidade percebida
foi composta por 6 itens (M1 — M6) e, para avaliar a consisténcia interna dos mesmos, foi
utilizado o coeficiente de A/pha de Cronbach. Assim, foi possivel concluir que esta variavel
apresentou um elevado nivel de confiabilidade (o = 0,930). Para analisar esta variavel, foram
agrupados todos os itens relativos a moralidade percebida (M1 — M6) numa variavel global, e de
seguida utilizou-se, para ambas as variaveis dependentes, o modelo 4 do macro PROCESS 4.2.

de Hayes (2017).

3.5.1. Analise da variavel mediadora na brand attitude

Foi entdo conduzida uma anélise de mediagao da variavel moralidade percebida na
relacdo entre as pegas publicitarias com foco em RSC e a brand attitude. A anélise bootstrapping
revelou que o efeito indireto das pecas publicitarias com foco em RSC na brand attitude através
da moralidade percebida foi significativo (b = -0,413; 95% CI: -0,672 para -0,175). O efeito
direto das pegas publicitarias com foco em RSC na brand attitude através da moralidade
percebida também foi significativo (b = 0,570; 95% CI: 0,301 para 0,839).

Neste caso especifico, ¢ de salientar que na andlise da variavel dependente brand attitude

por meio do teste One Way ANOVA (subcapitulo 3.4.1.), os resultados ndo foram significativos.
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J& neste teste de mediagdo, os resultados revelaram-se significativos. Este fenomeno pode ser
explicado pela acdo da variavel mediadora, ou seja, pode-se afirmar que a moralidade percebida
exerce um papel importante nesta relacao de causalidade e ¢, entdo, uma variavel mediadora
forte.

Considerando estes resultados, ¢ possivel afirmar que a varidvel moralidade percebida
exerce, de facto, mediacdo nesta relagdo. Assim, H2a ¢ suportada (“A moralidade percebida
medeia o impacto das pecas publicitarias que focam as diferentes dimensdes da RSC na brand

attitude pela geragdo 7).

3.5.2. Analise da variavel mediadora na brand equity

De seguida, foi conduzida uma outra analise de mediag¢do da varidvel moralidade
percebida, desta vez na relacdo entre as pegas publicitarias com foco em RSC e a brand equity.
Neste caso, os resultados da andlise bootstrapping demonstraram que o efeito indireto das pegas
publicitarias com foco em RSC na brand equity através da moralidade percebida foi significativo
(b=-0,476; 95% CI: -0,789 para -0,203). Além disso, também o efeito direto das pegas
publicitarias com foco em RSC na brand equity através da moralidade percebida foi significativo
(b=-0,574; 95% CI: -0,947 para -0,201).

Na analise da variavel dependente brand equity, onde foi realizado um teste One Way
ANOVA (subcapitulo 3.4.2.), os resultados evidenciaram diferenca estatisticamente significativa.
O facto de, na presente analise de mediacao, os resultados permanecerem significativos
demonstra que a variavel mediadora exerce uma fun¢do de mediacao parcial na relagdo causa-
efeito a ser estudada.

Efetivamente, os resultados da analise indicam a existéncia de mediagao da moralidade
percebida, pelo que H2b €, entdo, suportada (““A moralidade percebida medeia o impacto das pegas

publicitarias que focam as diferentes dimensdes da RSC na brand equity pela geracao 7).

3.6. Analise da variavel moderadora
Seguidamente, pretendeu-se testar se as normas de relacionamento tém um efeito
moderador entre as pecas publicitarias com foco em RSC nas perce¢des dos consumidores
portugueses da geracao Z, a nivel da brand attitude e da brand equity. A variavel normas de

relacionamento foi manipulada no inicio do questiondrio através dos cenarios, como ja descrito.
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Neste sentido, de modo a testar esta relacdo de moderacao das normas de relacionamento entre a

variavel independente e as variaveis dependentes, foi conduzido um teste Two Way ANOVA.

3.6.1. Analise da variavel moderadora na brand attitude

Foi realizada, em primeiro lugar, uma andlise de moderagdo da variavel normas de
relacionamento na relag@o entre as pecas publicitarias com foco em RSC e a brand attitude. Os
resultados do teste ndo evidenciam diferenca significativa entre as condigdes experimentais
-F (3,214)=1,117, p = 0,343. Neste sentido, pode-se afirmar que, quer se trate de uma norma
exchange ou communal, ndo existem diferencas significativas na relacdo entre as pegas
publicitarias com foco em RSC e a brand attitude.

Considerando os resultados, e uma vez que o teste ndo revelou diferenga significativa,
pode-se entdo concluir que H3 é rejeitada (“As normas de relacionamento moderam a relacao entre
as pecas publicitarias que focam diferentes dimensdes de RSC e as percecdes das marcas pela
geracdo Z.”). Assim, consequentemente, sdo também rejeitadas H3a (“A norma de relacionamento
communal amplificard a influéncia positiva das pecas publicitarias que focam na dimensao social
da RSC (versus pecas publicitarias sem foco em RSC) nas percecdes (brand attitude e brand
equity) das marcas pela geracdo Z.”) e H3b (““A norma de relacionamento exchange amplificara a
influéncia positiva das pegas publicitarias que focam na dimensdo comunicativa da RSC (versus
pecas publicitarias sem foco em RSC) nas percecdes (brand attitude e brand equity) das marcas
pela geragdo Z.”). Isto acontece, uma vez que H3a e H3b s6 seriam suportadas caso H3 fosse

validada, o que ndo foi o caso.

3.6.2. Analise da variavel moderadora na brand equity
Posteriormente, foi conduzida uma analise de moderagdo da variavel normas de
relacionamento, desta vez na relacdo entre as pegas publicitarias com foco em RSC e a brand
equity. Neste caso, os resultados também nao demonstraram diferenca significativa entre os
grupos experimentais - F'(3,214) = 1,093, p = 0,353. Estes resultados revelam que,
independentemente do tipo de norma, exchange ou communal, ndo se verificam diferengas
significativas na relacdo entre as pegas publicitarias com foco em RSC e a brand equity.
Além disso, vale salientar que o teste de moderacao indicou diferenga significativa no

main effect entre as condi¢des experimentais - F'(3,214) = 8,152, p < 0,001. Ou seja, no que toca
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a relacdo entre as pecas publicitarias com foco em RSC e a brand equity, é possivel verificar
diferencas significativas entre os grupos experimentais, tal como ja tinha sido concluido no
capitulo 3.5.2. através do teste One Way ANOVA. Este resultado reforca, entdo, tal como
supramencionado, que H2b ¢ suportada.

Considerando entdo os resultados do teste de moderagao, e visto que o mesmo nao indicou
diferenga estatisticamente significativa entre as condigdes, conclui-se que, neste cado, H3 também
¢ rejeitada (“As normas de relacionamento moderam a relacdo entre as pecas publicitarias que
focam diferentes dimensdes de RSC e as percecdes das marcas pela geracdo Z.”). Tal como ocorreu
para a brand attitude, também H3a e H3b continuam a ser rejeitadas, visto que o teste de

moderagdo continua a ndo ser significativo.
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4. Conclusoes

A presente dissertacio teve como objetivo principal compreender como as pecas
publicitarias que focam as diferentes dimensdes da RSC (social, ambiental e comunicativa)
podem alterar as perce¢des dos consumidores portugueses da geracdo Z face as marcas. Este
objetivo foi tragado principalmente devido a crescente preocupagdo da geragdo Z quanto as
causas sociais e ambientais (Ahmad, 2020), bem como a eficacia que a RSC tem revelado como
estratégia para potenciar as perce¢des dos consumidores (Sierra et al., 2017).

O primeiro objetivo especifico deste estudo foi comparar as dimensdes da RSC,
nomeadamente a dimensao social, ambiental e comunicativa. Como aprofundado na revisdo de
literatura, foi possivel concluir que a RSC ¢ um conceito multidimensional (Fatma et al., 2021).
E apesar de existirem diversas conceptualizagdes dos dominios da RSC (Sen & Bhattacharya,
2001), nesta investigagdo foi utilizada a divisdo de Contini et al. (2020). Neste sentido, a
dimensao social ¢ relativa as relagdes que a empresa estabelece com todos os stakeholders, € o
seu esforco em garantir o bem-estar dos mesmos na sociedade. O dominio ambiental prende-se
com a prote¢do do ambiente e as relagdes da empresa com as varias entidades de conservagao
ecologica. Por fim, a dimensdo comunicativa garante a comunicagao transparente entre as
empresas e a sociedade, priorizando as expectativas sociais e a satisfa¢cdo dos consumidores no
contexto corporativo.

Ja o segundo objetivo especifico pretendeu estudar de que forma as pecas publicitarias
com foco nos diferentes dominios da RSC poderiam influenciar as perce¢des da geracdo Z, e
especificamente explorar este impacto a nivel de brand attitude e brand equity. Quanto a brand
attitude, varios investigadores ja provaram, através dos seus estudos, que os consumidores
tendem a ter uma atitude mais favoravel relativamente a marcas envolvidas em RSC (Ferrell et
al. 2019; Sen & Bhattacharya, 2001; Wigley, 2008). Contudo, os resultados do presente estudo
ndo permitem afirmar, neste caso, que a comunica¢do de RSC impacta positivamente ou
negativamente a brand attitude, uma vez que nao se verificaram diferencgas significativas entre as
pecas publicitarias com foco em RSC e a peca de controlo. Por outro lado, os participantes que
visualizaram as pegas publicitarias com foco em RSC avaliaram, de facto, mais positivamente os
itens referentes a brand equity. Assim, conclui-se que a RSC e a sua comunicacao sao, de facto,
capazes de impactar as percecdes dos consumidores da geracido Z, nomeadamente servindo o

proposito de agentes potenciadores de brand equity. Estes resultados suportam véarios
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investigadores que tém vindo a estudar esta relagdo (Agus Harjoto & Salas, 2017; Kim &
Manoli, 2022; Nayaranan, 2022; Torres et al., 2012), especialmente a medida que a RSC se torna
um tema cada vez mais proeminente na area da comunicagdo, permitindo elevar a estratégia das
empresas (Polonsky & Jevons, 2009).

O terceiro objetivo especifico relacionou-se com a variavel mediadora, no sentido em que
analisou o efeito a moralidade percebida de uma marca na brand attitude dos seus consumidores
da geragdo Z. Uma vez que nido se verificou significancia na relagdo entre as pecas publicitarias
com foco em RSC e a brand attitude, ndo era esperado que a mediacdo da variavel moralidade
percebida alterasse este resultado. No entanto, a presente investigagdo permite confirmar que as
pecas publicitarias com foco em RSC podem, de facto, influenciar a brand atitude, dependendo
da percecdo de moralidade que os consumidores detém da marca em questao.

O quarto objetivo especifico, por sua vez, explorou, também, o efeito mediador da
moralidade percebida das marcas, mas neste caso relativamente a brand equity das mesmas, por
parte dos consumidores da geragdo Z. Considerando que a relagdo entre as pegas publicitarias
com foco em RSC e a brand equity revelou significancia, e uma vez que no teste de mediagao se
manteve este resultado significativo, a moralidade percebida ¢ como supramencionado, uma
variavel mediadora parcial neste caso. Assim, pode-se concluir que uma maior ou menor
perce¢do de moralidade por parte dos consumidores relativamente as marcas pode, efetivamente,
alterar a brand equity das mesmas.

As conclusdes retiradas do terceiro e do quarto objetivo permitem acrescentar valor a
literatura que estuda a moralidade percebida no ambito da RSC (Brunk, 2012; Iglesias et al.,
2019), bem como suportar os investigadores que verificaram também nos seus estudos um papel
mediador da moralidade percebida neste sentido (Sen & Bhattacharya, 2001; Wagner et al.,
2009; Yoon et al., 2006). Estes resultados reforcam, essencialmente, a importancia da ética
corporativa, assim como o valor atribuido pelos consumidores da geracdo Z a transparéncia das
empresas neste contexto.

Por tltimo, o quinto objetivo especifico focou a varidvel moderadora, e pretendeu
compreender como as diferentes normas de relacionamento estabelecidas com as marcas,
nomeadamente exchange € communal, podem alterar as perce¢des dos consumidores da geragdo
Z relativamente as pegas publicitarias com foco em RSC. Neste sentido, sdo varios os

investigadores que estudaram a influéncia das normas de relacionamento nas atitudes e perce¢des
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dos consumidores (Aggarwal, 2004; Aggarwal & Law, 2005; Simon, 2017; Yang & Aggarwal,
2019). Porém, os testes conduzidos na presente investigacdo ndo permitem suportar estes
estudos, uma vez que ndo foi possivel identificar, efetivamente, uma relagdo de moderagdo das
normas de relacionamento neste sentido. De um modo conclusivo, neste estudo, as perce¢des da
geracdo Z relativamente as marcas nao se revelaram influenciadas consoante o tipo de norma

estabelecida com as mesmas, seja esta exchange ou communal.

4.1. Implicacées académicas e gerais

A nivel académico, a presente investiga¢ao contribui para a literatura ja existente a nivel
de RSC, bem como da respetiva comunicagdo. Nomeadamente, as conclusdes retiradas deste
estudo proporcionam novas perspetivas acerca da influéncia da RSC na brand attitude e na
brand equity. Além disso, neste estudo foi também validada a moralidade percebida como
mediadora desta relagdo, acrescentando valor as investigagdes ja desenvolvidas neste ambito. Por
fim, esta investigacdo insere as normas de relacionamento no ambito da RSC, o que acaba por
diferencia-la, uma vez que se trata de uma relagdo ainda ndo muito aprofundada na literatura.

Ja no contexto empresarial, os resultados deste estudo podem traduzir-se em insights
relevantes para guiar as empresas na sua atuagao perante este publico. A geragdo Z, como ja
explorado, serd em breve a maior fatia de consumidores do mundo (Miller & Lu, 2018). Este
facto, em conjunto com a sua crescente preocupacao com a sustentabilidade e,
consequentemente, com a RSC (Narayanan, 2022), torna o presente estudo relevante para as
empresas da atualidade. Destes resultados, as empresas podem retirar que o seu envolvimento em
praticas socialmente responsaveis e a comunicacdo das mesmas pode, efetivamente, influenciar o
seu nivel de brand equity junto dos consumidores. Além disso, o presente estudo reflete também
a importancia das empresas trabalharem os aspetos éticos e morais, e construirem
consequentemente uma boa percecdo de moralidade perante os seus consumidores. Deste modo,
¢-lhes possivel melhorar as perce¢des do seu publico, nomeadamente a nivel de brand attitude e

brand equity.
4.2. Limitacdes e investigacoes futuras

Os resultados do presente estudo foram limitados por alguns fatores que, para futuras

investigagodes, devem ser considerados. Em primeiro lugar, ¢ importante salientar a dimensao da
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amostra. De acordo com Hernandez et al. (2014), e como ja abordado, cada condi¢ao
experimental deve contar com, pelo menos 30 participantes. No caso desta investigagao, e
considerando as 8 condi¢des experimentais existentes, 0 minimo requisitado seriam entdo 240
participantes no total. Neste sentido, e uma vez que o total da amostra foi de 241 inquiridos,
salienta-se que este numero poderia ser sido superior, de modo a garantir uma maior
representatividade e acuidade dos resultados.

Em segundo lugar, ¢ de realgar que a amostra foi um tanto limitadora a nivel da
residéncia dos participantes, que foram na sua maioria de Lisboa e da Regido Auténoma da
Madeira, devido a conveniéncia na recolha dos dados. Assim, estudos futuros poderiam, a nivel
nacional, procurar uma distribui¢do mais homogénea dos inquiridos pelo pais. Além disso,
também poderia revelar-se vantajoso conduzir um estudo semelhante no contexto internacional e
analisar também a influéncia da diversidade cultural nos resultados.

Quantos aos resultados, ndo foi possivel verificar a influéncia da comunicacdo de RSC na
brand attitude. Este ¢ um ponto de partida relevante para futuros estudos, nomeadamente
compreender o porqué deste resultado, e de que modo se pode, entdo, trabalhar a
responsabilidade social de modo a aumentar a atitude relativamente a marca. Além disso,
também ndo foi suportado o efeito moderador das normas de relacionamento da relagao entre as
pecas publicitarias com foco em RSC e as percecdes dos consumidores. Daqui, também podem
partir futuras investigagcdes que aprofundem as normas de relacionamento no contexto
consumidor-marca, bem como a melhor forma das marcas trabalharem estas relagdes no que toca
as percecdes dos consumidores.

Por fim, este estudo focou, como variaveis dependentes, a brand attitude e a brand
equity, ou seja, procurou analisar sobretudo as perce¢des dos consumidores da geracdo Z
relativamente as marcas, sem focar comportamentos propriamente ditos. Deste modo, futuras
investigagdes poderiam entdo estudar a influéncia da comunicagdo de RSC em variaveis
comportamentais, como por exemplo a inten¢do de compra, acrescentando valor a presente

investigacao.
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Science

Marketing Science

International Journal of Research in
Marketing

Journal of Retailing

European Journal of Marketing
Industrial Marketing Management
International Marketing Review

Journal of Advertising

Journal of Advertising Research

Journal of Interactive Marketing

Journal of International Marketing
Journal of Public Policy and Marketing
Marketing Letters

Marketing Theory

Psychology and Marketing

Quantitative Marketing and Economics
Academy of Marketing Science Review
Advances in Consumer Research
Consumption Markets and Culture
Electronic Markets

International Journal of Advertising
International Journal of Consumer Studies
International Journal of Market Research
International Journal of Retail and
Distribution

Management

Journal of Brand Management

Journal of Business and Industrial Marketing
Journal of Business-to-Business Marketing
Journal of Consumer Affairs

Journal of Consumer Behaviour

35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44.

45.
46.
47.
48.
49.
50.

S1.

52.
53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.
62.

Journal of Macromarketing

Journal of Marketing Management
Journal of Marketing Theory and Practice
Journal of Personal Selling and Sales
Management

Journal of Retailing and Consumer Services
Journal of Services Marketing

Journal of Strategic Marketing
Qualitative Market Research

Advances in International Marketing
Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics

Australasian Marketing Journal
Corporate Communications

Corporate Reputation Review

Health Marketing Quarterly

International Journal of Bank Marketing
International Journal of Internet Marketing
and Advertising

International Journal of Non-Profit and
Voluntary Sector

Marketing

International Journal of Technology
Marketing

International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research

International Review on Public and Non-
Profit Marketing

Journal of Communication Management
Journal of Consumer Marketing

Journal of Current Issues and Research in
Advertising

Journal of Fashion Marketing and
Management

Journal of Financial Services Marketing
Journal of Global Fashion Marketing
Journal of Global Marketing



63.
64.
65.
66.
67.
68.

69.
70.

Journal of Interactive Advertising

Journal of Marketing Analytics

Journal of Marketing Channels

Journal of Marketing Communications
Journal of Marketing for Higher Education
Journal of Non-Profit and Public Sector
Marketing

Journal of Product and Brand Management

Journal of Relationship Marketing

=75 -

71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.

78.

Journal of Research in Interactive Marketing
Journal of Social Marketing

Marketing Intelligence and Planning
Recherche et Applications en Marketing
Review of Marketing Science

Services Marketing Quarterly

Social Marketing Quarterly

Young Consumers



APENDICE B — Pré-teste

- Bloco de questdes por defeito

Q2

Ola,

O presente o foi no dmbito da di: de Mestrado em Design e Publicidade do IADE - Universidade Europeia.

o tem a duragdo { de 2 minutos, e a i é e ial, sendo que as serdo utilizadas apenas para fins académicos/cientificos.

Obrigada desde j4 pela participagio.

- Bloco 1

Q3

Os dois seguintes cendrios descrevem relaces que mantém com marcas do seu dia-a-dia. Para cada um deles apresente, por favor, quatro marcas com as quais considera relacionar-se dessa forma.

Q4 - Exchange 9 %
Cendrio 1:

J& adquiriu produtos desta marca vérias vezes e esta satisfeito com a sua P esta marca ofertas que uma mais-valia. J& 0 apoio ao cliente desta marca e os
seus rep| e De um modo geral, a sua experiéncia com esta marca tem sido excelente. Quando pensa na sua relacdo com esta marca, faz-lhe lembrar uma relagiio

com um parceiro de negécios.

Q5 - Communal P 9 *

Cenério 2:
J& adquiriu produtos desta marca vérias vezes e estd muito satisfeito com sua a qualidade. Ainda se lembra do seu entusiasmo quando comprou um produto desta marca pela primeira vez. J& contactou o apoio ao

cliente desta marca e as interaces com os seus foram muito ag e . De um modo geral, a sua experiéncia com esta marca tem sido memordvel. Quando pensa na sua relagio com

esta marca, faz-lhe lembrar uma rela¢io com um amigo chegado/familiar.
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Bloco 2

Q8 - Social

Observe, atentamente, a seguinte pe¢a publicitiria.

ACREDITAMOS
NO APOIO AS
COMUNIDADE

Q9 - Ambiental

Observe, a seguinte peca

ACREDITAMOS NA
PROTECAO DO
AMBIENTE

Roduzimos em 25% a utizagso
do plintico nat embasgent

Q10 - Comunicativa

Observe, atentamente, a seguinte peca publicitaria.

ACREDIT. NA
TRANSPARENCIA
CORPORATIVA

Trabalhamos do forma o gar
‘gusidada salar ontre g

Q11 - Controlo
Observe, atentamente, a seguinte peca publicitaria.

—

UM
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Q7
Selecione, por favor, a op¢dio que mais associa a peca publicitdria que acabou de visualizar.

(O Causas sociais
(O Protecdo ambiental
(O Comunicag¢io corporativa

O Nenhuma das anteriores
Fim do inquérito

Agradecemos a sua participagdo neste inquérito e o tempo despendido.

A sua resposta foi registada.
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APENDICE C — Resultados do pré-teste

Norma de relacionamento

Exchange
Almedina Livraria Apple Asus Avéne
Bertrand BMW Bolt BPI
Brownie Spain Canon Carris Casio
Continente CUF El Corte Inglés Fidelidade
Fnac Galp Geox Holmes Place
Hospital da Luz HP Ikea Iqos
JBL La Roche-Posay Lookfantastic MEO
Millenium Netflix Nike Nixon
Novo Banco Samsung Santander Sephora
Tranquilidade Shein Uber Vitalis
Vodafone Volvo Worten Zara

Norma de relacionamento

Communal
A Padaria Portuguesa Abercrombie & Fitch Al Garage Amazon
Apple Bimba Y Lola Bioten Brownie Spain
Canté Compal Continente Converse
Coral Disney Ericeira Surf Shop Galp
Garnier Grupo Madureiras Ikea Intermarché
Kinder Kit Kat Lidl Lipton
Loewe Lovely Breeze Mano a mano Marshall
McDonald’s Mercadona Nike Perfumes & Companhia
Pingo Doce Playstation Rayban Sagres
Sephora Stradivarius Super Bock The Body Shop
Tous Vemondo Verde Lima Visit Madeira
Victoria’s Secret Vodafone Zara
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APENDICE D - Questionario

- Introdugao

Q1

Ola,

O presente i io foi ido no ambito da di: de Mestrado em Design e Publicidade do IADE - Universidade Europeia.

O seu principal objetivo é compreender como as pegas icitarias que focam dif i da i social liva podem alterar as perce¢des da geracdo Z face as marcas.

Para contextualizagdo, a responsabilidade social corporativa entend como a obrij das emp guiarem a sua atuagdo visando ndo sé interesses corporativos, mas também a protec@o e melhoria da
sociedade.

O questionario tem a duragdo aproximada de 6 minutos, e a ici é iae ial, sendo que as serdo utili apenas para fins ac: i i icos e o seu serd

efetuado de acordo com o previsto no art. 9° da Lei da Prote¢@o dos Dados Pessoais (Lei n°67/98, de 26 de Outubro).

Obrigada desde j4 pela participagdo.

- Pergunta Filtro v

Q2 *
- Avangar para

Fim do inquérito se Ndo Esta selecionado

Nasceu entre 1995 e 20057

O Sim
O Né&o

- Manipulagéo da varidvel moderadora - Normas de Relacionamento 3

Q5 - Exchange P Q *

O seguinte cendrio descreve a relagdo que mantém com uma marca.

Ja adquiriu produtos desta marca vérias vezes e estd com a sua esta marca ap. ofertas que uma mais-valia. J& © apoio ao cliente

desta marca e os seus

e De um modo geral, a sua experiéncia com esta marca tem sido excelente. Quando pensa na sua relagdo com esta marca,

faz-lhe lembrar uma relagdo com um parceiro de negécios.

Por favor, pense e indique no campo abaixo a marca que mais associa a este cendrio e que mais considera relacionar-se desta forma. Todo o seguimento do questionario tem como base a marca que escolher (por

questdes de praticidade sera designada de “marca X" daqui em diante).

Q6 - Communal Q *

O seguinte cendrio descreve a relagdo que mantém com uma marca.

Ja adquiriu produtos desta marca vérias vezes e estd muito satisfeito com sua a qualidade. Ainda se lembra do seu entusiasmo quando comprou um produto desta marca pela primeira vez. J&

contactou o apoio ao cliente desta marca e as interagdes com os seus repi foram muito e De um modo geral, a sua experiéncia com esta marca tem sido memoravel.

Quando pensa na sua relagdo com esta marca, faz-lhe lembrar uma relagdo com um amigo chegado/familiar.

Por favor, pense e indique no campo abaixo a marca que mais associa a este cendrio e que mais considera relacionar-se desta forma. Todo o seguimento do questionario tem como base a marca que escolher (por

questdes de praticidade sera designada de “marca X" daqui em diante).
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- i da variavel i -Di o

RSC

Q17 - Social

Observe, atentamente, a seguinte peca publicitdria da marca X.

ACREDITAMOS
NO APOIO AS
COMUNIDADES

Q18 - Ambiental

Observe,

a seguinte peca icitdria da marca X.

ACREDITAMOS NA
PROTEGAO DO
AMBIENTE

Recuzimos em 25% & utizagdo
da pléstico nas embalagens

\

Q19 - Comunicativa

Observe,

a seguinte peca licitdria da marca X.

Trabalhamos de forma s garantc
‘guidade salarinl entre géneros

Q20 - Controlo

Observe, a seguinte peca icitdria da marca X.

—

ABRIMOS UM
NOVO ESPACO
EM LISBOA

08 UM Novo espaco na capital
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- Varidveis dependentes - Brand Attitude e Brand Equity

Q5 - Brand Attitude :O" *
C apeca icitéria que acabou de vi: , avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.
1- Discordo 7 - Concordo
totalmente 2 3 4 5 6 totalmente
Amarca X é agradével. (@] (o] (@] O O (o) O
Amarca X é credivel. (o] o] (o] [e) o] (o]
Amarca X é famosa. le) o] o) o) le) o) [e)
Amarca X tem atributos positivos. o) @) o) o) o) o) o)
Amarca X é favoravel. o) [e) o) e} o) [e) [}
Amarca X € atrativa. le) o] o) o) o) o) [e)
Amarca X € boa. o) [e) o) le) le) [e) o)
Amarca X € interessante. (o) o) O O O o) O
Q6 - Brand Equity Q *
Consis apeca icitéria que acabou de visualizar, avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.
1 - Discordo 7 - Concordo
totalmente 2 3 4 5 6 totalmente
Reconhego a marca X entre outras marcas
concorrentes. o o o o © o o
Tenho consciéncia que a marca X existe. (@] (] (o] (o] (o] o] (@]
Algumas caracteristicas da marca X vém
rapidamente & minha mente. o o o o o o o
Consigo facilmente lembrar-me do logétipo da
marca X. o o (0] (o] (o] [e] o
Tenho dificuldade em imaginar a marca X na minha
mente. O O O O o o o]
A qualidade da marca X é muito elevada. O O (@) (@) O O )
Afuncionalidade/usabilidade da marca X é muito
elevada. < o o o o o o
Considero-me leal & marca X. O O O O (e} O O
Amarca X seria a minha primeira op¢&o. O @] @] @] @] O (@]
Nao compro outras marcas desta categoria se a
marca X estiver disponivel. o o o o o ] o
Faz sentido comprar a marca X ao invés de outra
marca, ainda que sejam semelhantes. o o o o O o o
Ainda que outra marca tenha as mesmas
caracteristicas que a marca X, prefiro comprar a o) o) o) o) o) o) o)
marca X.
Se existir outra marca tdo boa quanto a marca X,
continuo a preferir comprar a marca X. o o o o o o o
Se outra marca ndo for diferente da marca X,
parece-me mais inteligente comprar a marca X. o o o o 9] o o
~  Varidvel mediadora - idade P
Q8 G oK
C apeca licitaria que acabou de visuali avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.
1- Discordo 7 - Concordo
totalmente 2 3 4 5 6 totalmente
A marca X respeita as normas morais. O O O O O (o) O
Amarca X adere a lei. O O O O O O O
A marca X é socialmente responsével. O O O O O O (o]
Amarca X evita comportamentos prejudiciais a
todo o custo. o o o o o o o
Amarca X € uma boa marca. (@] (0] o) (o) (o) (@) [e)
Amarca X s6 tomara uma decisdo ap6s considerar
as Hai i (¢] (¢] (¢] (¢] (¢] (¢] (¢]

positivas ou negativas, para todos os envolvidos.
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- i ion check - i ip Norms

Q15

Considerando a pega publicitéria que acabou de visualizar, avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

1 - Discordo

totalmente 2 3 4 5
Tem sentimentos positivos pela marca X. o] o] ] (o] O
A marca X ajuda-o em tempos de necessidade. (e} @] O O O
la sentir falta da marca X se esta deixasse de
existir. o o o o o
Amarca X trata os seus consumidores de forma
especial. o O O o} O
Amarca X preocupa-se com 0s seus
consumidores. © © © © ©
Amarca X gosta dos seus consumidores. o) O O O O
Preocupa-se com a marca X. (e} @] (@] (@] O
Amarca X apresenta uma boa relagdo qualidade-
preco. O O O O O
A marca X apenas presta servicos em prol do
negécio. [0} [®] O o e]
A marca X vale o dinheiro despendido. (e} o] (@] (o] O

Q14
Imagine que a marca X é uma pessoa. Considera-a como:

O Um amigo chegado.

O Um familiar.

O Um parceiro de negécios.
(e]

Um negociante.

- Manipulation check - Dimensdes RSC

Q9

Considerando a pega publicitiria que acabou de visualizar, avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

1 - Discordo

totalmente 2 3 4 5
De um modo geral, a marca X é socialmente
responsével. o o O o o
A marca X preocupa-se em melhorar o bem-estar
geral da sociedade. o o o o o
Amarca X é responsével pelo ambiente.
A marca X esta a proteger o ambiente e a diminuir

[0} O O o O

a sua pegada ecolégica.

Amarca X esté a tentar melhorar a qualidade de
vida das pessoas através dos seus programas O O O ) o)
sociais nas comunidades locais.

Amarca X estd a tentar construir boas relagdes
com os seus consumidores. o o) o) (o] O

Amarca X estd a trabalhar internamente para
garantir o bem-estar dos seus colaboradores. o O O o o)

- Varidvel de controlo - Qualidade

Q16 - Qualidade

Considerando a marca X, avalie os itens abaixo numa escala de 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

1 - Discordo

totalmente 2 3 4 5
A qualidade dos produtos é boa. (e} (o] O [} O
A qualidade dos servigos é boa. (e} o] O O O
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7 - Concordo
totalmente
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o]
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o O

7 - Concordo
totalmente
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7 - Concordo
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Demogréficas

Q12

ha, por favor, os i campos a dados

Q10
Qual o seu sexo?

O Masculino
O Feminino

O Prefiro ndo dizer

Q11

Em que distrito reside?

Aveiro v

Q13
Quais as suas habilitagdes académicas?

Sem habilitagdes
1° ciclo (4° ano)
2° ciclo (6° ano)

3° ciclo (9° ano)

Licenciatura

Mestrado

O
o]
O
o
O Ensino secundario (12° ano)
o
o
o

Doutoramento

Resultados

Q22

Se desejar obter os resultados do presente estudo deixe, por favor, o seu enderego de email.

Fim do inquérito

We thank you for your time spent taking this survey.

Your response has been recorded.
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