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RESUMO

Dada a lacuna de estudos sobre a relagdo entre 0 apelo sustentavel em
anuncios e o valor percebido em marcas de roupa, 0 presente estudo teve como
objetivo analisar essa relacdo considerando duas marcas de roupa, uma forte e
outra fraca. Para isso, foi realizada a aplicacdo de um questionario online, com 306
respondentes. O apelo do anuncio (sustentavel x funcional) e a forgca da marca
(fraca x forte) foram as variaveis manipuladas. J& a mudanca no valor da marca foi
a variavel dependente. Os resultados, analisados através da MANCOVA nao-
paramétrica, apontaram que a for¢ca da marca afeta diretamente as seis dimensodes
do Valor da Marca sendo que, para marca fraca, a mudanca € maior. Quanto aos
efeitos do apelo do anuncio, notou-se um aumento na mudanga da imagem quando
os respondentes foram expostos ao andncio com apelo sustentavel e funcional, em
detrimento ao anuncio sem apelo. JA em relacdo a mudanca na Lealdade, foi
observado um aumento nos grupos que visualizaram anuncios com apelo
sustentavel. Por fim, para a mudanca na Disposi¢cdo a Pagar Precos Premium, a
variacdo foi maior para o0s respondentes expostos ao anuncio com apelo
sustentavel. A partir disso, concluiu-se que o estudo atingiu seu objetivo principal,
uma vez que demonstrou o impacto do apelo sustentavel em algumas dimensoées
do Valor da Marca. Além disso, a pesquisa contribuiu para a literatura dos principais
temas nela abordados, como as relacdes entre apelo dos anuncios e Valor da
Marca, especialmente no setor de vestuario, e entre sustentabilidade e Valor da
Marca. O estudo também teve contribuicbes gerenciais, uma vez que mostra que
Nao necessariamente precisa haver um trade-off entre sustentabilidade e

desempenho.

Palavras-chave: Valor da Marca. Vestuario. Sustentabilidade. AnUncios.
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1 INTRODUCAO

O termo “Sustentabilidade” faz referéncia @ maneira como a sociedade deve
se portar em relagdo a natureza e como, dentro dela, os individuos séo
responsaveis ndo s6 uns pelos outros, mas também responsaveis pelas geracdes
futuras (Ayres, 2008). Além disso, a sustentabilidade condiz com o crescimento
econdmico baseado na justica social e na utilizacéo eficiente dos recursos naturais
(Lozano, 2012).

Em 1972, ocorreu, em Estocolmo, na Suécia, a Primeira Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento. O termo
“Desenvolvimento Sustentavel” foi usado pela primeira vez, criado justamente com
base na definicdo preexistente de sustentabilidade. Ele consiste em suprir as
necessidades dos seres humanos da atualidade, sem comprometer a
disponibilidade de recursos do planeta para as geracfes futuras (Keeble, 1988).
Mais recentemente, em 2015, lideres mundiais se reuniram na sede das Nac¢bes
Unidas, em Nova York, e criaram a Agenda 2030, um plano cujo objetivo € fortalecer
a paz universal de diversas formas (Na¢bes Unidas, 2020). Ela é dividida em 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que devem ser atingidos até
2030.

O sexto objetivo consiste em assegurar a disponibilidade e a gestéao
sustentavel da 4gua e saneamento para todos e o décimo, por sua vez, reside em
“‘Assegurar padrbes de producdo e de consumo sustentaveis” (Nacdes Unidas,
2020). Neste contexto, a importancia de as empresas se preocuparem e investirem
em estratégias mais sustentaveis aumenta. O setor de vestuario pode ser um dos
pilares para o atingimento destes objetivos, uma vez que mais de 9 trilhdes de litros
de &gua sdo gastos anualmente por ele ao redor do mundo (Ellen MacArthur
Foundation, 2017). A Fundacdo ainda afirma que os recursos hidricos ndo sao
apenas desperdicados, como também poluidos. Em média, 20% da poluicéo

industrial da agua em todo o mundo provém deste mercado.

O setor de vestuario também possui influéncia no oitavo objetivo definido
pelas Nacdes Unidas, que consiste em “Promover o crescimento econdémico

sustentado, inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e produtivo e o trabalho



decente para todos” (Na¢cbes Unidas, 2020). Isso porque a industria de vestuario é

a segunda que mais explora pessoas no mundo (Walk Free, 2018).

Diferentes movimentos focados na reducdo deste e de outros impactos
socioambientais da industria de vestuario vem surgindo nos ultimos anos. Um deles
€ 0 movimento slow fashion que consiste no consumo de roupas de maneira mais
consciente, de forma a se comprometer com o tratamento justo dos trabalhadores
envolvidos na producdo e venda das pecas, bem como o cuidado com 0 meio
ambiente durante este processo (Legere & Kang, 2020). Entretanto, muitas
empresas ainda acreditam que haja um trade-off entre sustentabilidade e lucro, ou
seja, acreditam que, ao escolher um, estejam abrindo mdo, em maior ou menor

grau, do outro (Junior, 2011).

A literatura mostra que as praticas sustentaveis podem afetar positivamente
o desempenho de empresas. Na Bolsa de Valores americana, por exemplo, é
possivel notar que acdes de empresas que adotam praticas sustentaveis possuem
resultados superiores aos das acOes de empresas que néo o fazem (Clark et al.,
2014). Um outro estudo analisa a opinido subjetiva de gestores sobre as medidas

sustentaveis adotadas por suas empresas (Thabet & Andrade, 2014).

Por sua vez, Kong et al. (2020) realizaram uma comparacgao entre impactos
de anuncios de cunho sustentavel em marcas de roupas de luxo e marcas de roupas
nao luxuosas. Neste estudo, Kong et al. (2020) identificaram que este tipo de
anuncio possui maior efeito sobre o comportamento de compra dos consumidores
de artigos ndo luxuosos, dando a entender que os demais se preocupam com outros
atributos que ndo as praticas sustentaveis adotadas pelas marcas das quais séo

clientes.

Também foi analisada a influéncia de diferentes tipos de comunicacdo de
praticas sustentaveis na escolha das pessoas em aderir a economia circular. No
estudo em questéo, identificou-se que o retorno do investimento e as praticas de
responsabilidade social, como argumentos de convencimento, causam uma maior
adeséao das pessoas a este modo de consumo, ao passo que outros atributos como,
por exemplo, o design do produto, causaram pouco ou nenhum efeito, conforme

demonstrado no estudo de Hu et al. (2018).
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Por sua vez, Hanks et al. (2016) analisaram a influéncia de anuncios
focados em préticas sustentaveis na escolha de hotéis por parte de turistas em
diferentes contextos (ao viajar para um destino urbano ou para um destino de
turismo baseado na natureza). Os resultados apontaram que o anuncio possui maior
influéncia sobre os consumidores quando se referia a hotéis em destinos cujo

turismo € baseado na natureza (Hanks et al., 2016).

Os efeitos da comunicacdo focada em atributos sustentaveis também ja
foram analisados no que tange aos habitos alimentares. Pesquisadores estudaram
o impacto de diferentes abordagens de anuncios na reducédo do consumo de carne.
Palomo-Vélezet al. (2018) veicularam mensagens focadas na saude dos
consumidores, nos danos que o consumo de carne causa ao meio-ambiente e
também um anuncio focado no lado emocional dos consumidores. Os resultados
demonstraram que as mensagens focadas no meio-ambiente e no lado emocional
causaram um maior impacto no modo de consumo dos respondentes, ou seja, foram
mais efetivas em conseguir uma reducdo no consumo de carne por parte dos

respondentes (Palomo-Vélez et al., 2018).

Nesse contexto surge a importancia do valor da marca para o consumidor.
Ela é conhecida como brand equity e, de acordo com Keller e Machado (2006), diz
respeito ao fato de se obter, por meio de uma marca, resultados (em vendas,
faturamento, etc.) diferentes, para um produto ou servi¢co, dos que seriam obtidos
caso estes nao pertencessem a essa respectiva marca. Apesar da existéncia dos
estudos descritos anteriormente, pouco se estuda sobre os impactos do uso do
apelo sustentavel nos anuncios desenvolvidos pelas empresas do ramo de

vestuario, especialmente no que tange o impacto na mudanca no valor da marca.

Lee et al. (2020), por exemplo, analisaram os efeitos de anuncios
sustentaveis sobre os consumidores de roupas. Entretanto, o fez apenas sob a
perspectiva neurolégica. Ja Cimatti et al. (2017) analisaram a efetividade da
implementacédo de medidas de sustentabilidade em uma marca de roupas de luxo
italiana, por meio de um estudo de caso feito na pratica, porém ainda sem um olhar
voltado para o viés do valor de marca. McNeill e Snowdon (2019), por sua vez,
analisaram as medidas adotadas por quatro marcas de roupa que se dizem adeptas
ao slow fashion, a fim de conhecer as principais praticas por elas adotadas. Apesar
da relevancia do estudo, ele também nao aborda o comportamento do consumidor
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e suas percepcdes em relacdo as medidas adotadas. Ja em relacdo ao valor da
marca, estudos anteriores analisaram os fatores antecedentes a ele em diferentes
contextos, como, por exemplo, marcas concorrentes (Porto, 2018), uso de
estrangeirismos no nome da marca (Soyer & Porto, 2018) e performance das
marcas (Porto, 2019).

Diante do exposto, a lacuna de pesquisa identificada foi a falta de estudos
que demonstrem o impacto de anuncios com apelo sustentavel na mudanca do valor
de marca percebido pelos consumidores de marcas de vestuario. Com isso, 0
presente estudo se propde a ser o0 primeiro a responder as seguintes perguntas:
Como o valor percebido de marcas de vestuario se altera em funcdo do apelo de
sustentabilidade apresentado em anuncio publicitario? Essa influéncia varia em
funcdo da forca da marca? Ao responder essas perguntas, sera possivel indicar
para os gestores de empresas do setor de vestuario se existe ou ndo a possibilidade
de atuarem de maneira mais sustentavel sem prejudicar a percepcdo de seus

consumidores sobre o valor de sua marca.

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é analisar a influéncia do apelo utilizado em
anuncios sobre o valor da marca percebido pelos consumidores, considerando

marcas diferentes do setor de vestuario.

1.2 Objetivos Especificos

A. Verificar a influéncia direta do apelo sustentavel na mudanca do valor da
marca percebido pelos consumidores do setor de vestuario e;

B. Identificar o efeito moderador da forca da marca na influéncia do apelo
sustentavel na mudanca do valor da marca percebido pelos consumidores

do setor de vestuério.
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2 REVISAO TEORICA

Esta secdo do trabalho é destinada ao esclarecimento de conceitos
fundamentais para a compreensdo do mesmo. Por essa razdo, a seguir, serao
apresentados topicos referentes ao Behavioral Perspective Model, Valor da Marca,

Andncios e Sustentabilidade e o setor de vestuario.

2.1 Behavioral Perspective Model (BPM)

Para compreender como 0s anuncios impactam a realidade do consumidor
€ preciso, primeiramente, entender como se relacionam e exercem influéncia sobre
ele. Para isso, utilizou-se o quadro teérico do Behavioral Perspective Model (BPM).

O BPM visa analisar os individuos sob uma perspectiva comportamental,
observando a interacdo dos consumidores com o0 ambiente em que estao inseridos,
de forma a compreender como sdo afetados por fatores externos (Nalini et al.,
2013). O comportamento pode ser influenciado por fatores que o precedem ou que
sao posteriores a ele (Foxall, 1992). No caso dos precedentes, tem-se 0 cenario de
consumo, que, também de acordo com Foxall (1992) faz referéncia aos fatores
externos que circundam o consumidor no momento da compra como, por exemplo,
a vitrine de uma loja, o cheiro de uma comida, um anuncio ao qual ele tenha sido
exposto, etc. Ainda nas variaveis que precedem o comportamento, tem-se o
histérico de aprendizagem, que diz respeito a todas as experiéncias passadas pelas
guais o consumidor passou até aquele momento e que influirdo sobre o processo
decisério dele (Foxall, 1992). S&o exemplos do historico de aprendizagem:
experiéncias passadas que o consumidor possa ter tido com a marca em questao
ou com produtos semelhantes, feedbacks que tenha ouvido de pessoas proximas
que tenham usufruido do produto ou servigo que ele pretende comprar, etc. (Porto,
2009).

No que diz respeito aos fatores posteriores, tem-se as consequéncias, que
podem ser reforgadoras ou punitivas. Ambos os tipos, por sua vez, podem ser

classificados como utilitarios, que fazem referéncia a atributos funcionais do produto
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e eventuais beneficios e prejuizos que ele possa vir a trazer para quem o consome
(Foxall, 1992), ou informativas, que dizem respeito aos feedbacks sociais que o
individuo pode ter ao consumir o determinado produto ou servico (Foxall et al.,
2007). A Figura 1 exemplifica o modelo.

Figura 1. Behavioral Perspective Model (BPM)

Reforco utilitario

Cenario de Reforco

Consumo \ informativo
Comportamento

do Consumidor

Historico de

. Punicao utilitaria
aprendizagem

Punicao
informativa

Fonte: adaptado de Foxall (1992)

As consequéncias utilitarias que, conforme citado anteriormente, advém de
atributos funcionais do produto (Foxall & Sigurdsson, 2013), podem ser
exemplificadas pelo ganho de eficiéncia em uma determinada atividade, a melhora
no bem estar em decorréncia do uso de algum produto (consequéncias positivas),
o dispéndio excessivo de dinheiro, o mal funcionamento deste produto
(consequéncias negativas), dentre varias outras. Foxall e Sigurdsson (2013)
explicam que as consequéncias informativas, por sua vez, podem ser
exemplificadas por elogios e criticas que sejam feitos por amigos e familiares do
consumidor (consequéncias positiva e negativa, respectivamente).

A partir de todos estes pontos, é possivel compreender, e até mesmo
predizer, o comportamento que um consumidor tera em uma determinada situacao
sob determinados estimulos. No contexto do presente estudo, 0os andncios aos
guais o consumidor sera exposto podem representar o cenario de consumo. Além
disso, 0 anuncio com apelo sustentavel ao qual os respondentes serdo expostos
também podem ser interpretados como refor¢o informativo e o anancio com apelo
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funcional como reforco utilitario. Por fim, os relatos sobre o valor de marca percebido

podem se revelar o comportamento do consumidor dentro do BPM.

2.2 Valor da Marca

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI),
autarquia federal vinculada ao Ministério da Economia, cuja fungdo consiste em
proteger a propriedade industrial e dentre as atribuicbes da qual consiste o registro
de marcas, uma marca € “ um sinal distintivo cujas fun¢des principais séo identificar
a origem e distinguir produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes ou afins
de origem diversa” (Instituto Nacional da Propriedade Industrial, s.d.).

Ao contrario do que muitos pensam, este sinal, muitas vezes pequeno, pode
trazer enormes beneficios a empresa a qual pertence, podendo, inclusive, fazer com
gue os consumidores se disponham a pagar mais por determinados produtos ou
servigcos simplesmente por estes serem de uma marca especifica. Por essa razao,
as empresas comegaram a se preocupar com a gestdo de suas proprias marcas,
dando, assim, origem ao branding, que, de acordo com Kotler e Keller (2019), é “o
processo de dotar produtos e servicos com o poder de uma marca”.

Com isso, passou-se a atribuir valor as marcas. Este, por sua vez, é definido
de diferentes formas. Farquhar (1989) o definiu como sendo o valor endossado por
uma marca a um produto. Ja Aaker (1992) define valor da marca como sendo o
conjunto de recursos e passivos que podem acrescer ou subtrair o valor que um
determinado produto ou servico apresenta para quem o consome. Ele,
posteriormente, o definiu novamente, dessa vez como sendo uma construcao de
multiplas dimensfBes, que sdo: lealdade a marca, qualidade percebida,
conhecimento sobre a marca, associacdes a ela e ativos relacionados (Aaker,
1996).

Keller e Machado (2006) afirmam que o valor da marca esta relacionado ao
fato de um determinado produto atingir resultados diferentes (positiva ou
negativamente, uma vez que o valor da marca também pode ser prejudicial ao
produto) do que atingiria se pertencesse a outra marca que nao aquela.

Neto (2003) define o valor da marca baseado no consumidor (em inglés,

conhecido como consumer based brand equity) como sendo as consequéncias
15



oriundas das acdes de marketing feitas por uma determinada empresa, e defende
gue sua mensuracdo é essencial para medir a eficiéncia e os resultados dessas
acOes tanto para a marca quanto para a empresa como um todo. Porto (2015), por
sua vez, define o Valor da Marca como o conjunto de efeitos do marketing que so
podem ser atribuidos Unica e exclusivamente a marca a qual o produto ou servi¢co
pertence.

Em outro estudo, Porto (2018) definiu o Valor da Marca como um construto
multidimensional, ou seja, afirmou que o conceito de Valor de Marca é composto
por diferentes dimensdes, sdo elas: conhecimento dos consumidores sobre a
marca, a imagem associada por eles a marca, a qualidade percebida por eles,
exclusividade dela, lealdade a marca e disposi¢do dos consumidores a pagar precos
mais altos (premium). Cada uma dessas dimensdes sera explicada a seguir.

De acordo com Keller e Machado (2006), o Conhecimento da Marca diz
respeito a familiaridade e a consciéncia que os consumidores tém sobre ela, ou
seja, a capacidade que eles tém de identificar a marca. Ja a imagem refere-se ao
conjunto de associacdes acerca da marca mantida na memoria do consumidor
(Keller, 1993), enquanto a Qualidade Percebida, segundo Yoo e Donthu (2001), se
refere a avaliacdo subjetiva dos consumidores sobre um determinado produto ou
servi¢co. Quanto a lealdade, Yoo et al. (2000) afirmam que esta é a possibilidade de
gue o consumidor escolha uma marca repetidas vezes em detrimento de outras.
Porto (2018) destaca que a exclusividade provém de beneficios simbdlicos que
algumas marcas possam vir a oferecer. No que tange a disposicdo a pagar precos
premium, Netemeyer et al. (2004) a define como sendo a possibilidade de que
consumidores paguem um valor mais alto por um produto de uma marca do que
pagariam caso ele nao tivesse marca alguma.

Cada um desses aspectos permite analisar a percepcdo do consumidor
sobre a marca, assim como o valor da mesma, sob uma otica diferente e. Além
disso, o conceito de Porto foi 0 mais utilizado nos estudos analisados ao longo da
elaboracédo do presente trabalho. Por essas razdes, o Valor da Marca proposto por
ele sera a lente utilizada na presente pesquisa para avaliar as marcas em questao.

E importante ressaltar que a presente pesquisa vai focar na mudanca do
valor da marca percebido, ou seja, a partir da comparacéo das dimensdes do valor

da marca antes e ap0s a apresentacdo de um anuncio para o consumidor. Com
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isso, alguns estudos que trataram especificamente desta variavel serdo descritos a
sequir.

Aguiar (2020) mensurou o efeito da declaracdo do posicionamento utilitario
ou simbdlico e da entrada da marca no mercado sobre a efetividade do
posicionamento e o valor da marca em aplicativos de delivery. Os achados
demonstraram um efeito direto da declaracdo do posicionamento na lembranca de
conteddo, bem como na disposi¢éo a pagar pregos premium.

Araujo (2019), por sua vez, mensurou o efeito do tipo corporal e da etnia de
modelos de andncios publicitarios no valor percebido para uma marca de roupas de
banho voltadas para o publico feminino. Em seu estudo foi constatado que o tipo
corporal da modelo do anuncio influenciou a percepcéo de valor da marca por parte

dos consumidores, ao passo que a etnia da modelo ndo provocou influéncia.

Neste trabalho, julga-se importante analisar como a sustentabilidade, retratada
no apelo dos anuncios publicitarios, influencia a mudanca no valor da marca das
empresas do setor de vestuario. Estas teméticas serdo abordadas nos topicos

seguintes.

2.3 Anudncios

No contexto do mercado de vestuario, o marketing se faz extremamente
necessario para que as marcas possam ditar tendéncias, sejam elas positivas (do
ponto de visto ecoldgico) ou ndo. Uma das estratégias utilizadas se da por meio de
pecas publicitarias, como os anuncios, que podem ser veiculados na televisédo, em
redes sociais, ou até em canais fisicos, como é o caso das revistas e dos jornais,
por exemplo (Bakar et al., 2015). Por isso, é necessario definir o que se entende por
anuncios para a realizacdo dessa pesquisa, uma vez que serdao manipulados com
0 objetivo de observar mudancgas no valor de marcas de vestuario.

Barbosa e Rabaca (2001) definem anuncio como sendo a mensagem de
propaganda, veiculada com fins comerciais, institucionais ou politicos,
caracterizando a informacdo publicitaria de uma marca, produto, servico ou
instituicdo, apresentada por meio de palavras, imagens, musica, recursos

audiovisuais, efeitos luminosos, entre outras coisas, através de meios de
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comunicacdo. Por sua vez, Meldo e Lousada (2014) definiram o objetivo dos
anuncios como sendo o de persuadir, influenciar no comportamento de quem €
exposto a eles por meio de atributos verbais e n&o verbais. No caso do mercado de
vestuario, o comportamento esperado, geralmente, € a compra de uma ou mais
pecas de roupa, acessorios, etc.

De acordo com Aziz e Ariffin (2010), os anuncios sao responsaveis por
aumentar a consciéncia dos consumidores a respeito do produto ou servico que
esta sendo comercializado beneficiando, dessa forma, quem os comercializa e até
mesmo 0S proprios consumidores, uma vez que, ao ver 0 anuncio, obtém mais
informacdes sobre o produto em questdo ou sdo capazes de suprir suas préprias
necessidades, caso o comprem (Bakar et al., 2015). Isso ocorre pois, de acordo
com Barroso e Llobet (2012), a consciéncia sobre o produto é o que ditar4 a escolha
do consumidor frente a grande variedade de produtos e marcas que ele conhece e
gue considera no momento de compra e, por essa razao, oS anuncios se tornam
uma importante ferramenta para que os responsaveis pela divulgacdo do produto o
posicionem de forma a se destacar e se sobressair em relacdo as marcas
concorrentes.

Além disso, Naidoo (2011) diz que, com o advento da internet, os anuncios
veiculados em midias online, como redes sociais e sites, vem ganhando cada vez
mais forca e se tornando cada vez mais atrativos e efetivos para quem oS promove,
além de serem mais aceitos e incomodarem menos 0s consumidores.

Alguns estudos verificam o impacto de estratégias relacionadas aos
anuncios no comportamento do consumidor. Porto e Soyer (2018) analisaram, por
meio da criacdo de anuncios para marcas ficticias, o impacto que estrangeirismos
(uso de palavras em linguas estrangeiras na comunicag¢ao) causaram no valor de
marca percebido pelos consumidores de uma suposta marca de jeans. Os
resultados apontaram que o0 uso de estrangeirismos possui sim efeito positivo no
valor de marca percebido pelos consumidores. Isso demonstra que ha um caminho
a ser seguido na investigacao do impacto de anuncios no valor de marca, como sera
feito no presente estudo.

Buil et al. (2013) analisaram, de maneira semelhante, o impacto que
anuncios e promocdes possuem na criacdo de valor de marca percebido pelos
consumidores. Os achados mostraram que existe uma relacéo direta entre essas

duas variaveis.
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Ja Villarejo-Ramos & Séanchez-Franco (2005) identificaram um efeito
positivo e direto dos anuncios e da comunicacdo de marketing como um todo no
Valor da Marca, mais especificamente nas dimensfes de Qualidade Percebida,
Lealdade dos Consumidores e Conhecimento Sobre a Marca.

O apelo dos anuncios pode influenciar o valor da marca percebido pelos
consumidores, uma vez que podem ser caracterizados como o . Neste contexto,
mensagens com apelo sustentavel podem afetar as empresas do setor de vestuario.

Este tema sera tratado no topico seguinte.

2.4 Sustentabilidade e o setor de vestuario

Gibson et al. (2005) afirmam que a sustentabilidade tem sido praticada por
diversos governos e instituicbes ao redor do mundo, apesar de haver diversos
sentidos diferentes atribuidos a essa palavra. Além disso, ela atua como um desafio
aos pensamentos e modos de agir de outrora. A sustentabilidade jamais geraria
interesse em um mundo que acredita que as solucdes atuais sao suficientes para
resolver os problemas existentes da melhor forma e para garantir um futuro viavel.
Por essa razao, a sustentabilidade é, ao mesmo tempo, esperancosa e critica, pois
€ pautada na crenca de a humanidade possui a capacidade necessaria para garantir
o futuro desejado sem muito esforco, e oferece resposta para duvidas atuais,
conforme citado por Gibson et al. (2005). A partir disso, sdo trazidos alguns
conceitos utilizados para definir a sustentabilidade.

Conforme citado no paragrafo introdutério, de acordo com Ayres (Ayres,
2008), a sustentabilidade diz respeito a maneira conforme a qual devemos nos
portar em relacdo a natureza, preservando seus recursos de forma que também
possam ser utilizados pelas outras pessoas hoje e futuramente. Ja Claro et al.
(2008) defendem que o conceito de sustentabilidade € o mesmo do de
desenvolvimento sustentavel, e que a definicAo mais assertiva é aquela feita pelas
Nag¢des Unidas em 1988, citada na introdugéo deste trabalho. Ela prega o equilibrio
entre o desenvolvimento presente e futuro, por meio da preservacao dos recursos

(Keeble, 1988).
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Barbosa (2007) trouxe o conceito do Tripé da Sustentabilidade (em inglés,
conhecido como Triple Bottom Line), que diz que os componentes fundamentais
para o desenvolvimento sustentavel sdo: crescimento econdmico, prote¢cao ao meio
ambiente e igualdade social. Rodrigues (2009), por sua vez, define a
sustentabilidade como sendo a sobrevivéncia e perenidade dos empreendimentos
humanos e do planeta, enquanto Giacomet (2008) a define como sendo o objetivo
gue deve perpassar as acdes das sociedades contemporaneas, reduzindo, assim,

0 uso indiscriminado de recursos, sejam eles finitos ou né&o.

Como o mercado de vestuario € nocivo para a natureza, pois consome
muitos recursos naturais (Ellen MacArthur Foundation, 2017), abordar questdes
ligadas a sustentabilidade ambiental para este mercado se faz necessario com o
objetivo de combater os impactos causados por essa industria. Cowan e Guzman
(2020), por exemplo, analisaram o efeito da sustentabilidade praticada por
empresas de diferentes setores e paises na performance corporativa delas que,
entre outros aspectos, engloba também o valor de marca. O estudo identificou que
as praticas sustentaveis podem ter efeitos positivos sobre essa variavel, o que da
indicios de que as marcas obtém retorno ao investirem na questdo da

sustentabilidade.

Um outro estudo, de Flores-Hernandez et al. (2020), analisou o impacto das
praticas sustentaveis na reputacdo corporativa e na imagem de marca percebida
pelos consumidores de empresas no setor de varejo. A analise de mostrou que a
responsabilidade social corporativa (CSR) influencia positivamente a reputacdo

corporativa e a imagem da marca.

Ja McNeill e Snowdon (2019) buscaram compreender melhor as estratégias
de mercado adotadas por empresas do setor de vestuario que se dizem adeptas do
conceito de consumo consciente e também de slow fashion, ja citado anteriormente.
Essa andlise foi feita por meio de estudos de casos de quatro varejistas de moda
neozelandesas, e seus resultados mostraram que essas empresas buscam atingir
um equilibrio perfeito entre o modelo de comercializagdo tradicional (conhecido
como fast fashion), que possibilita uma maior quantidade de vendas e de lucros, e
o modelo slow fashion, que, como o préprio nome diz, preza por uma

comercializagcdo mais lenta, porém mais consciente e sustentavel.
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Pookulangara e Shephard (2013), por sua vez, analisaram as percepcoes
de consumidores de moda sobre o slow fashion por meio de um grupo focal. Os
resultados demonstraram que, apesar de um aumento crescente no interesse dos
consumidores de roupas por uma moda mais consciente, eles ainda precisam estar
bem informados no momento da compra, 0 que ainda ndo ocorre totalmente hoje.
Por essa razéo, o estudo sugere que as empresas de slow fashion assumam o papel
da educacéo e conscientizacao de seus consumidores (por meio de midias sociais,
entre outros canais) para que, estando mais bem informados, estes estejam, assim,
mais propensos a consumir de maneira sustentavel. Além disso, o estudo também
ressaltou a importancia de influenciadores e celebridades no incentivo da adocéo,
por parte dos consumidores “comuns”, de uma moda mais consciente. Os autores
finalizam dizendo que o sucesso do slow fashion depende de como as empresas

comunicam essa ideia a seus clientes.

Os estudos descritos mostram que aspectos relacionados a
sustentabilidade podem afetar o desempenho das empresas, seja ele medido pela
reputacdo e imagem da empresa, pelas percepcdes dos consumidores, ou retorno
financeiro. Na presente pesquisa, como ja destacado, serd o impacto do apelo

sustentavel na mudanca do valor da marca percebido.
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3 METODO

O objetivo desta secdo consiste em explanar o método utilizado para avaliar
0 impacto do apelo do anuncio (sustentavel x funcional) sobre a mudanca no valor

da marca percebido pelos consumidores do setor de vestuario.

Para tal, sera explicado, primeiramente, o delineamento de pesquisa, que
consiste no formato de pesquisa utilizado. Além dele, também sera caracterizada a
amostra, ou seja, o perfil dos participantes da pesquisa, bem como os instrumentos
utilizados para a coleta e andlise dos dados.

3.1 Delineamento de pesquisa

O presente estudo foi divido em duas etapas: uma pré-experimental e outra

experimental. Ambas seréo explicadas no decorrer desta secao.

A fase pré-experimental apresentou carater exploratério, com intuito de
identificar as marcas que fariam parte da fase experimental, o que ainda néo tinha
sido levantado anteriormente. Ja a fase experimental teve carater explicativo, uma
vez que buscou interpretar o efeito de uma variavel em outra (Provdanov & Freitas,
2013), neste caso, conforme descrito anteriormente, o efeito que o apelo de um
anuncio tem na mudanca do valor de uma marca por parte dos consumidores de

roupas.

O procedimento técnico utilizado, conforme ja citado, foi o experimental, no
qual as variaveis sdo manipuladas diretamente com 0 objetivo de obter maior
controle sobre elas, bem como isolar a influéncia de outras, a fim de reduzir
possiveis ambiguidades na interpretacdo dos resultados obtidos (Cozby, 2003). O
recorte utilizado na fase pré-experimental foi o transversal, ja que a opinido dos
respondentes foi coletada uma vez e em um periodo especifico, ao passo que, na
fase experimental as variaveis foram medidas em dois momentos distintos: antes e
depois da visualizagdo do anuncio por parte dos respondentes. Este

comportamento, posteriormente, foi caracterizado numa variavel Gnica, a Mudanca
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no Valor de Marca, que representava a diferenca entre as respostas nos dois

momentos em que foram coletadas.

A abordagem utilizada para ambas as fases foi a quantitativa, que tem por
objetivo traduzir os comportamentos observados ao longo do experimento em
dados, para que, assim, possam ser melhor classificados e analisados (Provdanov
& Freitas, 2013). Além disso, os dados utilizados nas fases pré-experimental e
experimental foram primarios, coletados diretamente pelo pesquisador (Provdanov
& Freitas, 2013).

A Figura 2 tem por objetivo esclarecer a linha légica do experimento,
descrevendo as relacdes que nele foram analisadas. Conforme a imagem ilustra, foi
mensurada a influéncia do apelo do anuncio (variavel independente) na mudanca
no Valor da Marca percebido por parte dos clientes (variavel dependente). Essa
analise foi feita em dois contextos: um com uma marca forte, e outro marca com

fraca. Por essa razao, a forca da marca foi considerada uma variavel moderadora.

Além das varidveis apontadas na Figura 2, as caracteristicas
sociodemogréficas dos respondentes foram tratadas como variaveis de controle,

bem como a frequéncia com que 0s consumidores compram roupas.

Figura 2. Delineamento de pesquisa
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A operacionalizacdo das variaveis que compdem o modelo de pesquisa é

mostrada na Tabela 1. Nota-se que foram usados trés tipos de apelo dos anuncios:

aqueles focados nas préaticas sustentaveis da marca, os anuncios focados

exclusivamente em atributos funcionais deste produto (sem nenhuma mencao as

guestdes relacionadas a sustentabilidade) e anuncios sem mensagem alguma

(grupo controle). Dessa forma, foi possivel observar se o apelo sustentavel do

anuncio influencia na mudanca da percepc¢ao do consumidor sobre o valor da marca

considerando qualquer uma de suas seis dimensdes (e.g. aumento na propensao

dos consumidores a pagar preco premium ou melhorar a imagem perante 0s

clientes).

Tabela 1. Operacionalizagéo das variaveis

Variavel Operacionalizacéo
Aoel q Diferentes tipos de mensagem veiculadas nos anuncios das marcas: uma com
pelo 0 i . .
o apelo sustentavel, outra falando sobre os atributos da prépria peca e um
anuncio

anuncio sem mensagem alguma

Forca da marca

Anuncios de 2 marcas diferentes: uma forte (alto nivel informativo) e outra

fraca (baixo nivel informativo)

Mudanca no

valor da marca

Diferencga do valor da marca antes e depois da exposi¢éo ao anuncio. Escala
do Valor da Marca adaptada (Porto, 2015)

Pergunta fechada do tipo sele¢édo Gnica com trés opgdes: feminino; masculino;

Género ]
prefiro ndo responder.
Idade Pergunta aberta do tipo caixa de texto de linha Unica.
Pergunta fechada do tipo selecéo Unica com cinco opg8es de resposta: Menor
gue 1 salario minimo (R$1.100,00); de 1 a 5 salarios minimos (R$1.101,00 a
Rend R$5.500,00) de 5 a 10 salarios minimos (R$5.501,00 até R$ 11.000,00); de 10
enda

a 15 salarios minimos (R11.001,00 até R16.500,00); de 15 a 20 salarios
minimos (R$16.501,00 a R$22.000,00) e mais de 20 salarios minimos
(R$22.001,00 ou mais).

Frequéncia de
compra de

vestuario

Pergunta fechada do tipo selecdo Unica com cinco op¢des de resposta:

anualmente, semestralmente, trimestralmente, mensalmente e

guinzenalmente.
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3.2 Fase pré-experimental

Na fase pré-experimental foi realizada uma pesquisa prévia com o intuito de
delimitar as marcas a serem utilizadas no questionario da fase experimental. 1sso
ocorreu devido a necessidade de se ter uma marca forte (com maior nivel
informativo) e uma marca fraca (com menor nivel informativo), a fim de compreender
se o0s impactos do tipo de anuncio seriam diferentes nestes dois contextos. Para o
presente estudo, entende-se a forca da marca como uma sondagem das
contingéncias sociais em vigor, no que se refere aos reforcos informativos
sinalizados pela marca.

Paraisso, foram listadas as marcas de jeans (feminino e masculino) vendidas
nos principais shoppings de Brasilia. Ademais, para compor a lista, as marcas
brasileiras de jeans também foram pesquisadas. Para isso, os sites foram
verificados. Ao todo, foram identificadas vinte e duas marcas variadas, incluindo
marcas brasileiras, estrangeiras, mais conhecidas e desconhecidas.

No questionario, o respondente deveria, primeiramente, confirmar que estava
voluntariamente participando da pesquisa. Apoés isso, era levado a uma pergunta
sobre sua frequéncia mensal de compra de roupas. Posteriormente, o participante
deveria responder a secao de “Avaliacdo de Marcas”, onde deveria avaliar cada
uma das vinte e duas marcas de acordo com seu grau de conhecimento sobre elas
em uma escala de 0 a 3, onde 0 corresponde a “desconhecida” e 3 a “muito
conhecida”. Ainda nessa secdao, os respondentes deveriam avaliar a qualidade das
marcas, o que também foi feito em uma escala de 0 a 3, onde 0 corresponde a “sem
opinido” e 3 corresponde a “alta qualidade”, passando pelas opc¢des de baixa (1) e
média (2) qualidade. Por fim, o respondente era levado a secdo de dados
sociodemogréficos, onde deveria responder sobre sua idade, sexo, escolaridade e
renda familiar. A mensuracdo do nivel informativo da marca (marca forte e marca
fraca) por meio das questdes sobre conhecimento e qualidade foi baseada no
estudo de Oliveira-Castro e Marques (2017). O questionario da fase pre-
experimental foi inserido no Apéndice A.

Os dados da fase pré-experimental foram analisados. Para identificacdo das
marcas usadas na fase experimental, foi conduzida uma multiplicacéo entre as duas

medidas (conhecimento e qualidade). Em seguida, foram calculadas as médias
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dessas avaliacbes confirme orientacdo de Porto (2009). Ao final dela, foram
escolhidas duas marcas, uma forte (obteve a maior média) e outra fraca (obteve
média muito baixa). Por questdes éticas, os homes das marcas ndo serdo citados
aqui, sendo substituidos pelos termos Marca A (forte) e Marca B (fraca).

A Marca A foi criada em 1968 nos Estados Unidos. Possui tradicdo, tendo
como suas especialidades a venda de roupas (calcas jeans, camisetas, roupas
intimas, etc.) e acessorios (reldgios, entre outros). E amplamente conhecida ao
redor do mundo, faz parte de um grupo que fatura bilhdes de délares por ano e esta
presente em diversos paises, inclusive no Brasil. JA a Marca B, é uma marca
brasileira com sede em S&o Paulo, que possui 29 anos de vida e 30 lojas
espalhadas em 7 estados diferentes.

Além disso, nessa etapa foi definida a imagem a ser utilizada nos anuncios.
Para essa definicao, alguns pontos foram levados em consideragdo. Primeiramente,
era necessaria uma imagem que servisse tanto para um anuncio direcionado ao
publico masculino quanto para o publico feminino, uma vez que o anuncio deveria
ser idéntico para todos os grupos a fim de isolar a variavel do apelo utilizado. Por
essa razao, buscou-se uma imagem de um casal. Segundamente, era necessaria a
utilizacdo de calcas jeans basicas, por se tratar de pecas neutras e amplamente
utilizadas e que, por isso, dificiimente gerariam algum tipo de barreira nos
respondentes por ndo consumirem este tipo de peca. Por fim, a imagem néo deveria
ter elementos que chamassem muita atenc&o, uma vez que o foco deveriam ser as
préprias pecas de roupa. Respeitando estes critérios, foi escolhida a imagem que
pode ser vista hos anldncios na secao a seguir.

Também nessa fase, foram definidos os apelos a serem utilizados nos dois
anuncios: um de cunho sustentavel (focado no processo produtivo da peca e na
reducdo de seus impactos no meio ambiente) e outro de cunho mais funcional
(relacionado as propriedades da peca em si). Para isso, foram analisados diversos
anuncios de marcas de roupa que se posicionam das duas formas e que serviram
de inspiragdo para a criagdo das mensagens. Posteriormente, as mensagens
criadas foram compartiihadas com alguns professores do departamento de
Administracdo da Universidade de Brasilia, que sugeriram algumas alteracdes até
gue se chegasse nas versoes finais, que podem ser observadas nos anuncios na

secao seguinte, que ira descrever a fase experimental.
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3.3 Fase experimental

A partir dos resultados da primeira fase, a fase experimental contou com a
realizacdo de uma survey (levantamento) junto aos consumidores de vestuario. Os
participantes foram convidados a responder um questionario online por meio da

plataforma Google Forms.

No inicio do questionéario foram feitas recomendacfes éticas quanto a nao
obrigatoriedade da participacdo do respondente na pesquisa. Apoés isso, foi
realizada uma pergunta de multipla escolha sobre a variavel de controle Frequéncia
de Compra dos Respondentes, cujas alternativas eram: quinzenalmente,
mensalmente, trimestralmente, semestralmente e anualmente. Em seguida, uma
pergunta relacionada a data de aniversario era apresentada. A partir dela, os
respondentes foram divididos em 6 grupos: um de pessoas nascidas entre 1° de
janeiro e 29 de fevereiro, outro de pessoas nascidas entre 1° de marco e 30 de abril,
um terceiro grupo com pessoas nascidas entre 1° de maio e 30 de junho, um quarto
grupo com pessoas nascidas entre 1° de julho e 31 de agosto, o quinto com pessoas
nascidas entre 1° de setembro e 31 de outubro e, por fim, um grupo de pessoas

nascidas entre 1° de novembro e 31 de dezembro.

Em seguida, o respondente era encaminhado para uma pagina onde deveria
responder aos seis itens que medem o valor da marca (Marca A ou Marca B, a
depender do grupo experimental). A escala usada para medir o construto foi a
proposta por Porto (2018). Segundo ele, o valor da marca pode ser medido por meio
de 6 dimensfes: conhecimento sobre a marca, qualidade percebida, associagoes,
exclusividade, lealdade e disposicdo a pagar precos premium. Para avaliar cada
uma das seis dimensodes, os respondentes dispunham de uma escala de 0 a 5, onde
0 correspondia a opg¢ao “Nao sei responder”’ e os numeros de 1 a 5 correspondiam

a escala respectiva de cada dimenséo, conforme descrito a seguir.

Para avaliar o conhecimento sobre a marca, a escala de 1 a 5 variava de
“‘desconhecida” até “extremamente conhecida”. Para avaliar a qualidade, a escala
variava de “extremamente baixa” a “extremamente alta”. Para a dimensido de
“associacgdes”, foi pedido aos respondentes que avaliassem a imagem da marca em

uma escala que ia de “muito negativa” até “muito positiva”. Para a exclusividade, a
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escala ia de “sem exclusividade” a “extremamente exclusiva”. Para mensurar a
lealdade, foi perguntado quantas pecas por ano a pessoa comprava da marca em

questao. As opgdes possiveis eram, nessa ordem, “nenhuma”, “de 1 a 2 pecgas por
ano”, “de 3 a 4 pecas por ano”, “de 5 a 6 pecas por ano” e “mais de 6 pecas por
ano”. Por fim, a dimensao de “Disposi¢cao a pagar pregos premium” foi mensurada
por meio de uma pergunta aberta na qual os respondentes deveriam inserir o valor
maximo que estariam dispostos a pagar por uma cal¢a jeans da marca sobre a qual
estavam respondendo. Eles deveriam inserir apenas a parte inteira do nUmero, sem

as casas decimais.

Depois, o participante visualizava um anuncio da marca a depender do grupo
experimental, mostrado na Tabela 2. O Grupo 1 foi exposto ao anuncio da marca
fraca com apelo sustentavel, o Grupo 2 ao anuncio da fraca sem apelo sustentavel,
o Grupo 3 ao anuncio da marca fraca sem mensagem, o Grupo 4 ao andncio da
marca forte com apelo sustentavel (grupo 4), o Grupo 5 ao anuncio da marca forte
sem apelo sustentavel e, finalmente, o Grupo 6 ao anuncio da marca forte sem
mensagem (grupo 6). A distribuigdo foi feita dessa forma para que 0s grupos fossem
escolhidos aleatoriamente, sem distingdo de género ou idade, uma vez que esses

critérios podem influenciar nas respostas.

Tabela 2. Separacéo dos grupos da pesquisa

Marca fraca Marca forte
Anuncio com apelo sustentavel Grupo 1 Grupo 4
Anuncio com apelo funcional Grupo 2 Grupo 5
Anlncio em mensagem Grupo 3 Grupo 6

A Figura 3 demonstra os seis diferentes tipos de anuncios utilizados. Apés a
visualiza¢do do anuncio, o respondente deveria responder novamente aos itens de
valor da marca afim de que se possa observar se houve uma mudanca nas

percepcdes dos consumidores antes e depois de visualizarem o andncio.
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Figura 3. Anuncios

ﬁ‘“

Marca B

Calcas jeans feitas com tecido resistente, confortavel e Calgas jeans feitas com tecido resistente, confortavel e
duradouro. duradouro.

!

Marca B

Calgas jeans feitas com algodéo reciclado, fibra natural e Calcas jeans feitas com algodao reciclado, fibra natural e
baixo uso de dgua baixo uso de agua.
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E importante ressaltar que os respondentes do estudo visualizaram o
anuncio com as marcas verdadeiras, mas, por questdes ética, neste documento 0s
logotipos originais das marcas foram cobertos com tarjas identificando os anuncios
das marcas A e B. Por fim, os participantes respondiam questdes sobre suas
caracteristicas sociodemograficas: género, renda familiar, idade e unidade
federativa de residéncia. O questionario na integra pode ser acessado no Apéndice
B.

3.3.1 Amostra

A amostra da pesquisa foi de 334 respondentes. Os participantes que
disseram que nao pagariam nada (R$0,00) pelas pecas das marcas anunciadas
nem antes nem apoOs ver 0s anuncios e os dados extremos (14 no total) foram
excluidos. Com isso, chegou-se ao numero final de 306 respondentes, dos quais:
45 pertenciam ao grupo 1, 46 ao grupo 2, 49 ao grupo 3, 60 ao grupo 4, 52 ao grupo
5 e 54 ao grupo 6 (vide Tabela 3). Como ndo € possivel controlar a data de
nascimento dos respondentes, alguns grupos tiveram algumas respostas a mais
gue outros, o que ja era esperado. A quantidade amostral alcancada é satisfatoria,
uma vez que o minimo necessario era de 30 respondentes por grupo, conforme

proposto por Cohen (1988).
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Tabela 3. Frequéncia dos grupos

Grupos Descricdo Frequéncia %
1 Marca fraca e apelo sustentavel 45 14,71
2 Marca fraca e apelo funcional 46 15,03
3 Marca fraca sem mensagem 49 16,01
4 Marca forte e apelo sustentavel 60 19,61
5 Marca forte e apelo funcional 52 16,99
6 Marca forte sem mensagem 54 17,65
Total 306 100

Fonte: Dados da pesquisa

A caracterizacdo da amostra em termos sociodemograficos € mostrada na

Tabela 4, juntamente com os dados da pergunta sobre a frequéncia de compra de

roupas.
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Tabela 4. Dados sociodemograficos e frequéncia de compra

Dimensao Variavel Frequéncia  Porcentagem
Feminino 186 60.8
Género Masculino 118 38.6
Prefiro ndo responder 2 7
Até R$1.100,00 4 1.3
De R$1.101,00 a R$5.500,00 67 219
De R$5.501,00 a R$11.000,00 70 229
Renda De R$11.001,00 a R$16.500,00 52 17.0
De R$ 16.501,00 a R$ 22.000 42 13.7
Superior a R$22.000,00 70 22.9
N&o respondeu 1 3
de 17 a 24 anos 178 58.17
de 25 a 35 anos 83 27.12
Idade de 36 a 50 anos 30 9.80
Acima de 50 anos 14 4.58
N&o responderam 1 0.33
Distrito Federal 234 76.5
Estado Goias 37 12.1
Outros 35 114
Anualmente 53 17.3
Semestralmente 75 245
Frequéncia de compra Trimestralmente 110 35.9
Mensalmente 60 19.6
Quinzenalmente 8 2.6

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao género, € possivel observar a predominancia de mulheres

(mais de 60% das respostas) em relacdo aos homens (cerca de 38%), enquanto

apenas 2 pessoas nao quiseram responder. Na variavel da renda, a predominancia

foi de pessoas cuja renda familiar esta entre mil e onze mil reais, somando mais de

40% das respostas. Quanto a idade, a predominancia foi do grupo de 17 a 24 anos,

7

com quase 60% das respostas. Quanto ao estado, € possivel observar a

predominéancia de respondentes do Distrito Federal (76,5%), regido onde reside o

autor da pesquisa. Por fim, quanto a frequéncia de compra, percebe-se que a
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maioria dos respondentes (aproximadamente 60%), consome roupas com

frequéncia trimestral ou semestral.

3.3.2 Procedimentos de coleta e analise dos dados

Conforme citado anteriormente, o instrumento utilizado para coletar as
percepcdes dos clientes foi um questionario que abordava as diferentes dimensdes
do valor de marca. A aplicacdo dos questionarios da fase experimental ocorreu no
periodo entre 04/03/2021 e 21/03/2021.

Os questionarios foram divulgados através das redes sociais Facebook,
Whatsapp, LinkedIn e Instagram com o intuito de atingir um maior nimero de
respondentes e, consequentemente, conferir maior confiabilidade a pesquisa. A
pesquisa foi divulgada nas redes sociais do préprio autor, bem como nas redes da
orientadora, de pessoas proximas (amigos e familiares) e do Departamento de
Administracdo da Universidade de Brasilia. As pessoas foram estimuladas a
compartilhar o questionario com outras pessoas. Assim, a técnica de bola de neve,
proposta por Biernacki e Waldorf (1981) foi utilizada para atingir um maior nimero

de respondentes.

Os dados coletados foram inseridos no Excel e, em seguida, em uma
planilha do programa SPSS. As respostas de cada pergunta foram
operacionalizadas em valores numéricos. Por exemplo: na pergunta sobre o género,
a alternativa “feminino” correspondeu ao cédigo 1, “masculino” ao 2 e “prefiro ndo
responder” ao 3. Além disso, as respostas foram padronizadas estatisticamente.
Isso ocorreu porque as escalas usadas para medir os itens de valor da marca eram
diferentes. O preco premium, por exemplo, foi respondido por uma pergunta aberta,
ou seja, aceitava qualquer valor como resposta, diferentemente das outras, que
possuiam uma escala de 1 a 5. Dessa forma, sem a padronizagcdo, ndo seria
possivel comparar os resultados e as variacdes em cada um dos seis aspectos do

valor de marca.

Em relacdo a andlise dos dados, destaca-se a Analise de Covariancia
(ANCOVA) e a Andlise Multivariada de Covariancia (MANCOVA). A primeira é

utilizada para mensurar o efeito das varidveis de controle na varidvel dependente
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guando se possui apenas uma variavel dependente, de forma que fique mais facil
para, posteriormente, compreender o efeito que esta sofre da variavel independente
de maneira isolada (Field & Viali, 2000). Entretanto, como o presente estudo possui
mais de uma variavel dependente (uma vez que a variavel do valor de marca se
divide em outras seis dimensdes menores, conforme citado anteriormente), faz-se
necessario o uso da MANCOVA, uma vez que ela, como seu préprio nome diz,
permite uma andlise do impacto das variaveis de controle (quando possuem baixa

correlacao entre si) em multiplas varidveis dependentes (Tabachnick & Fidell, 2019).

A realizacdo da MANCOVA possui alguns pressupostos. Cada um foi
analisado detalhadamente. O primeiro deles se relaciona aos dados faltantes. Nao
foi identificado nenhum deles. Em seguida os dados extremos foram identificados
por meio do Teste de Distancia de Mahalanobis, que identificou 14 outliers
multivariados, que correspondem a respostas com dados extremos e que fogem a
média.

Em seguida, a normalidade dos dados foi acessada por meio dos Testes de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk. Os testes foram significativos (p-valor<0,05).
Com isso, ndo se comprovou distribuicdo normal. Por essa razao, utilizou-se, para
a andlise desses dados, a MANCOVA nao paramétrica. Para isso, como orientado
por Conover (1982), as respostas foram ranqueadas. A MANCOVA néo paramétrica

foi conduzida.

Além disso, também foi testada a homogeneidade das variancias, por meio
do Teste de igualdade de variancias do erro de Levene. Este pressuposto também
foi violado, uma vez que apenas duas das seis variaveis analisadas (imagem e
lealdade) ndo foram significativas. Entretanto, ainda foi possivel fazer a analise
devido ao fato de que o0s grupos possuiam amostras semelhantes entre si e

relevantes. Os resultados do Teste de Levene podem ser observados na Tabela 5.
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Tabela 5. Resultados do Teste de igualdade de variancias do erro de Levene

Variavel

Mudancga na Imagem

Mudanc¢a no Conhecimento

Mudancga na Qualidade

Mudanca na Exclusividade

Mudanca na Lealdade
Mudanca no Preco

4
1.792
12.655
3.309
3.717
.216
14.125

dfl

o o1 o1 o1 o1 3

df2
298
298
298
298
298
298

Sig.

114
.000
.006
.003
.955
.000

Fonte: dados da pesquisa

Um outro pressuposto para a utilizacdo da MANCOVA, ¢é a baixa correlacao

entre as variaveis dependentes. Os resultados sdo mostrados na Tabela 6.

Observa-se que algumas baixas correlacfes foram constatadas e, por isso, a

analise multivariada foi utilizada. Caso contrario, deveriam ser realizadas seis

ANCOVAs uma para cada VD (dimensdes do valor de marca).

Tabela 6. Correlacdo entre as variaveis dependentes

Mudanca Mudanca no Mudanca Mudanca na Mudanca Mudangg na
na : na E na disposicéo a
. conhecimento . exclusividade
imagem qualidade lealdade |pagar

Mudanca na

imagem

Mudanc_;a no 160**

conhecimento

Mudancana | s7qu | oggws

qualidade

Mudancana = ggqu | 317 537+

exclusividade

Mudancana | sogu | 1740 338% 321%

lealdade

Mudanca na

disposicéo a .246** .139* .256** .333** .281**

pagar

*. A correlacgao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Dados da pesquisa
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo € dedicada a demonstracdo e explanacdo dos resultados

obtidos ao longo da pesquisa.

4.1 Anélise das Estatisticas descritivas

Nesta secdo, sera apresentada a analise das estatisticas descritivas das

variaveis da pesquisa considerando os 306 respondentes e as seis dimensdes do

valor da marca. Essas informacdes podem ser vistas na Tabela 7.

Tabela 7. Estatisticas Descritivas

Variavel N Minimo Maximo Média Desv~|o leer,enc;a,me.d|a
padrao apos anuncio
ConheC|men'Eo s_obre a marca 306 0 5 3.08 1767
(antes do anuncio)
Conheci b 3,25%
on gmmentq sobre a marca 306 0 5 3,18 1697
(depois do antincio)
Exclusividade (antes do anuncio) 306 0 5 2,00 1.663
i ; 43,00%
Exglus_lwdade (depois do 306 0 5 286 1166
anuncio)
Imgge_m da marca (antes do 306 0 4 216 1678
anuncio)
| g Jenos d 86,11%
magem da marca (depoisdo 555 5 402 715
anuncio)
Lealdade (antes do anuncio) 306 0 2 1,05 459
60,00%
Lealdade (depois do anuncio) 306 0 5 1,68 726
Disposicdo apagar (antesdo 505 45 gop 19496 96551
anuncio)
Di — den0is 4,62%
isposicdo a pagar (depois do 354 49 gop 203,97 96.030
anuncio)
nglld_ade percebida (antes do 306 0 5 219 2091
anuncio)
lidad bida (depois do >1.14%
Qualidade percebida (dep 306 0 5 331 1468

anuncio)

Fonte: Dados da pesquisa
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Observando a Tabela 7, € possivel perceber que a dimenséo do Valor da
Marca que obteve a média mais alta (dentre aquelas que foram mensuradas na
escala de 1 a 5) foi a Imagem da Marca apds a visualizacdo do anuncio
(média=4,02). Essa também foi a dimensdo que obteve a maior diferenca média
apos a exposicado do anuncio (aumento de 83,11%), 0 que mostra que o0 anuncio
possui influéncia na imagem que os clientes possuem das marcas. A dimensao que
obteve a menor média foi a Lealdade, tanto antes quanto depois dos anuncios,
mostrando que o anuncio, apesar de aumentar a percepcdo de lealdade, nédo

causou uma grande mudanca na percepcao dos consumidores.

Ja a dimenséao de preco, conforme citado anteriormente, foi mensurada por
meio de uma questédo aberta, na qual os respondentes poderiam inserir qualquer
valor numérico inteiro. Por essa razao, é possivel perceber que suas respostas nao
se enquadram na escala de 1 a 5. Entretanto, nota-se que a apresentacdo dos
anuncios ndo provocou grande alteracao nessa dimenséo, uma vez que a diferenca
entre a média das respostas antes e depois da visualiza¢do foi de menos de 10

reais em valores absolutos, o que corresponde a menos de 5% em valores relativos.

A dimenséo que apresentou o menor desvio padrdo, ou seja, as respostas
menos diferentes entre si, foi a da lealdade a marca antes da visualizacdo do
anuncio, ao passo que a dimensdo que apresentou o maior, dentre aqueles
mensurados na escala de 1 a 5, foi a da qualidade percebida antes da visualizagéo
dos anuncios. Isso denota que, sem 0s anuncios, as percepcdes dos respondentes
sobre a qualidade da marca em questao variavam mais e que, tendo visto esses
anuncios, essas percepcfes se tornavam mais proximas umas das outras. I1sso
demonstra o poder do anuncio em transmitir a ideia de qualidade associada uma
marca, uma vez que essa dimenséo, apos a visualiza¢cdo do anancio, € a 58 com o
menor desvio padrao e a 32, dentre as 6, que obteve maior variagdo positiva nas

respostas.

E importante salientar que, apesar de a escala de avaliagcdo ser de 1 a 5, foi
atribuida a alternativa “n&o sei responder” o valor 0, e € por esse motivo que a

maioria das dimensdes possui 0 como seu valor minimo.
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4.2 Analise MANCOVA nao paramétrica

ApOGs a etapa descritiva, os dados foram submetidos & MANCOVA né&o
paramétrica. Primeiramente, foram feitos os testes multivariados, cujo intuito é
mostrar se as variaveis independentes e de controle séo significativas para prever
as variaveis dependentes, as dimensdes do valor da marca. Os resultados dos

testes podem ser vistos na Tabela 8.

Tabela 8. MANCOVA nao paramétrica-Testes multivariados

Efeito Efeito  Valor Z gl de Erogl P Eta parcial
hip6tese valor guadrado
Frequéncia de compra Ras;:ﬁ{';i’ d¢ 009 458 6000 289.000 .839 .009
Género Ras;,zﬁ;? de 054 2754 6000 289.000 .013 054
Renda Ras;:ﬁ{';i’ de 034 1670 6.000 289.000 .128 034
Idade Ras;:ﬁ{';i’ de 069 3501  6.000 289.000 .002 069
Forca da marca Ras;zﬁ;? de 336 24422 6000 289.000 .000 336
Apelo do antincio Ras;:ﬁ;’ de 154 4044 12.000 580.000 .000 077
ForcadaMarcax Apelo Rastreiode 5, 555 15000 580.000 912 010
do anuncio Pillai

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 8 aponta que as variaveis significativas (aquelas cujo p-valor<
.050) foram o Género, a Idade, a forca da marca e o apelo do andncio. E importante
destacar que a interagdo entre o forca da Marca e apelo nao foi significativa (p-
valor=0,912), ou seja, a forca da marca ndo modera a relacdo entre apelo do
anuncio e a mudanca no Valor da Marca, como sugerido no modelo de pesquisa
(Figura 2).

Em seguida, foram realizados testes de efeito entre sujeitos, cujo objetivo &
medir a influéncia de uma variavel na outra. Os resultados podem ser observados
na Tabela 9 que descreve apenas as relagcdes que foram significativas. Essas
analises respondem ao obijetivo especifico A do trabalho que, conforme citado na
Introducado, consiste em “verificar a influéncia direta do apelo sustentavel na

mudanca do valor da marca percebido pelos consumidores do setor de vestuario”.
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Tabela 9. Testes de efeito entre sujeitos

Origem Variavel Tipo Il Soma dos df Quadrado ~ p- Eta parcial
9 dependente Quadrados Médio valor  quadrado
Imagem 348.483.218 1 348.483.218 56.845 .000 .162
Qualidade 426.251.128 1 426.251.128 74.279 .000 .202
Forcada  Exclusividade 488.331.628 1 488.331.628 87.479 .000 229
marca Lealdade 193.945.677 1 193.945.677 31.620 .000 .097
Preco 168.049.368 1 168.049.368 31.512 .000 .097
Conhecimento 58.132.797 1 58.132.797 8.835 .003 .029
Imagem 159.440.539 2 79.720.269 13.004 .000 .081
Apelo do Prego 88.350.059 2 44.179.530 8.284 .000 .053
anlncio
Lealdade 38.453.826 2 19.226.913 3.135 .045 .021
Lealdade 43.022.118 1 43.022.118 7.014 .009 .023
Género
Imagem 39.466.170 1 39.466.170 6.438 .012 .021
Imagem 56.720.349 1 56.720.349 9.252 .003 .031
dad Lealdade 45.667.433 1 45.667.433 7.445 .007 .025
Idade
Exclusividade 35.636.340 1 35.636.340 6.384 .012 .021
Conhecimento 30.241.190 1 30.241.190 4.596 .033 .015
Renda Imagem 25.215.539 1 25.215.539 4.113 .043 .014

Fontes: Dados da pesquisa

A Tabela 9 mostra que a Forca da Marca teve efeito significativo direto em
todas as 6 dimensdes do Valor de Marca. O Apelo do Anuncio, por sua vez,
influenciou a Imagem, a dimenséo de Disposi¢cao a pagar pre¢cos premium e a de
Lealdade. Este resultado confirma parcialmente o previsto pelo modelo de pesquisa
(Figura 2), uma vez que se esperava que o apelo causasse efeito em todas as seis
dimensdes do Valor da Marca. Também € possivel observar que o género dos
respondentes teve efeito sobre as dimensdes de Lealdade e Imagem, ao passo que
a idade influenciou as dimensdes de Imagem, Lealdade, Exclusividade e

Conhecimento sobre a marca. A renda familiar influenciou a Imagem.

Além disso, nesse teste também foram calculados os R?, indicadores que
demonstram o pode explicativo do modelo, ou seja, a porcentagem de cada uma
das variaveis dependentes que é influenciada pelo modelo de pesquisa. Os R? para
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cada uma das seis dimensfes do Valor de Marca foram os seguintes: Imagem
(24,7%), Conhecimento (2,8%), Qualidade (19,4%), Exclusividade (24,1%),
Lealdade (11,5%) e Preco (12,7%).

Os efeitos mostrados na Tabela 9, da forca da marca nas seis dimensdes
do valor da marca, sdo mais bem visualizados nos graficos apresentados na Figura
4.

Figura 4. Efeitos da forga da marca na mudanca do valor da marca
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Observando todos os graficos apresentados na Figura 4 é possivel perceber
um padrdo: todas as seis dimensfes do Valor de Marca apresentaram uma
mudanca maior (na comparacao antes e ap0s a visualizagdo dos anuncios) quando
os consumidores foram expostos & marca fraca. A partir disso, é possivel inferir que
0 andncio causa maior impacto nesse tipo de marca pois, como ela possui menor
nivel informativo, os consumidores a conhecem menos e nao possuem opiniao
formada sobre ela. Com isso, quando visualizam um andncio da marca, este
constitui toda ou quase toda a informacao que os consumidores possuem sobre ela

e, por isso, influencia significativamente a percepcao deles.

Por outro lado, na marca forte, por ser mais conhecida, os consumidores,
em geral, ja possuem um longo histérico de conhecimento e de relacionamento com
a marca. O anuncio visualizado representa apenas uma pequena parte de todas as
informac@es adquiridas sobre a marca ao longo da vida. Tracando um paralelo com
o modelo BPM citado na etapa da Revisdo Teodrica, pode-se dizer que o andncio
representa apenas uma pequena parcela do Historico de Aprendizagem que 0s
consumidores possuem sobre aquela marca e, por isso, seu efeito € bem mais
brando em relacdo a marca forte, cujo historico de aprendizagem da maioria dos

respondentes era nulo ou quase nulo até o momento da visualizacdo do anuncio.

Essas analises ajudam a atingir um dos objetivos especificos deste estudo,
que consistia em “Identificar o efeito moderador da forca da marca na influéncia do
apelo sustentavel na mudanca do valor da marca percebido pelos consumidores do
setor de vestuario”. A partir dos graficos é possivel perceber que a forgca da marca
nao exerce um efeito moderador, mas um efeito direto na mudanca do valor da

marca.

Estes resultados também podem ser comparados com os que foram obtidos
por Kong et al. (2020). Foi constatado que o0s anuncios de cunho sustentavel
causavam maior impacto nos consumidores de itens nao luxuosos do que naqueles
de itens luxuosos, e iSso poderia acontecer pois eles se preocupavam com outros
atributos que ndo necessariamente a sustentabilidade. Pode ser que, no presente
estudo, tenham acontecido situa¢des semelhantes. Ou seja, devido ao fato de ja
conhecerem melhor e possuirem mais informagdes sobre a marca forte, a exposi¢céo
a um anuncio de apelo sustentavel surta menos efeito do que se fosse uma marca
fraca. Isso porque, na primeira, 0s respondentes possuem mais atributos para a
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tomada de decisdo ao passo que, na segunda, pouco a conhecem e, por isso, 0
impacto do anuncio é maior. Além disso, a marca forte confere a quem a usa um
certo status, justamente por sua natureza. Pode ser que os consumidores “ignorem”
a importancia da sustentabilidade pois possuem outros motivos para querer usar as

pecas dessa marca.

A Tabela 9 também aponta que o apelo do anuncio (apelo sustentavel x
apelo funcional x nenhum apelo) influenciou a mudanca nas dimensdes de Imagem
Percebida, Lealdade e Pre¢co Premium. Quando uma variavel possui trés valores
possiveis e, consequentemente, trés grupos de respondentes, como é o caso da
variavel Apelo do Anuncio, se faz necesséria a realizacdo de um teste post hoc de
Bonferroni, com o intuito de compreender quais varidveis dependentes apresentam
diferengas entre os trés grupos. Na Tabela 10, é possivel ver os resultados deste
teste para a variavel de Apelo do Anuncio. Nela foram trazidas apenas as relacdes

significativas.
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Tabela 10. Comparacdes por método Pairwise

95% Intervalo de Confianga
para Diferenga (b)

Variavel () Apelodo (J) Apelo do Diferenca Estatistica do P-valor Limite  Limite
dependente  andncio anuncio média (I-J) teste Padrdao (b) inferior  superior
Sem apelo Apelo -29.903* 11.218 .024 -56.913 -2.893
funcional
Apelo -56.481* 10959 .000 -82.869 -30.094
Sustentavel
Apelo Sem apelo 29.903* 11.218 .024 2.893 56.913
| :
magem funcional o1 -26.578 11175 .054 -53.486 329
Sustentavel
Apelo Sem apelo 56.481* 10.959 .000 30.094 82.869
aviel
Sustentavie Apelo 26.578 11175 .054  -329 53.486
funcional
Sem apelo Apelo -24.275 11.269 .096 -51.409 2.859
funcional
Apelo -24.625* 11.010 .051 -51.134 1.884
Sustentavel
Apelo Sem apelo 24.275 11.269 .096 -2.859 51.409
Lealdade funcional
Apelo -350 11.227 .1000 -27.381 26.680
Sustentavel
Apelo Sem Apelo 24.625* 11.010 .051 -1.884 51.134
Sustentavel
Apelo 350 11.227 .1000 -26.680 27.381
funcional
Sem apelo Apelo 3.289 10.451 .1000 -21.874 28.451
funcional
Apelo -34.314* 10.210 .003 -58.897 -9.731
Sustentavel
Apelo Sem apelo -3.289 10.451 .1000 -28.451 21.874
Preco funcional
¢ Apelo -37.603* 10411 .001 -62.670 -12.536
Sustentavel
Apelo Sem apelo 34.314* 10.210 .003 9.731 58.897
Sustentavel
Apelo 37.603* 10411 .001 12536 62.670
funcional

Baseado em médias marginais estimadas

*. A diferenca média é significativa no nivel ,05.

b. Ajustamento para diversas comparacdes: Bonferroni.

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 10, os grupos que apresentaram diferenca entre si foram aqueles

cujo valor do p-valor era inferior a .050, e que foram sinalizados na tabela com um

asterisco na coluna “diferenga média”. Portanto, percebe-se que, em relacdo a

mudanca da imagem da marca, o anuncio sem apelo foi diferente dos anincios com
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apelo funcional e apelo sustentavel, porém estes ultimos ndo foram diferentes entre
si. Ja considerando a mudanca na Lealdade, o anuncio sem apelo e com apelo
sustentavel foram diferentes entre si. Por fim, na mudanga do pre¢co premium, o
anuncio com apelo sustentavel foi diferente do com apelo funcional e sem apelo,
porém estes ultimos ndo foram diferentes entre si. Apesar dessas informacoes, a
visualizacdo da Tabela 10 s6 permite saber que existe uma diferenca entre os trés
grupos, mas nédo quais os diferentes em si. Por isso, foram tracados alguns gréficos

com o intuito de tornar as diferencas entre 0os grupos mais visiveis.

Na Figura 5, nota-se que a avaliacdo da imagem da marca aumenta
gradualmente do grupo que visualizou o anuncio sem apelo para o grupo que
visualizou o anuncio com apelo funcional e foi ainda maior para aqueles que
visualizaram o anuncio com apelo sustentavel. Isso mostra que a falta de qualquer
tipo de mensagem no anuncio pode gerar prejuizos a imagem da marca, além do
fato de que a utilizacdo dos apelos sustentavel e funcional provoca melhora na

imagem da marca percebida pelos consumidores.

Figura 5. Apelo do anuncio X Mudanca na Imagem percebida

200,000
190,000
180,000
170,000
160,000

150,000

Mudanga da Imagem percebida

140,000

Sem apelo Funcional Sustentavel

Apelo do andncio

Fonte: dados da pesquisa

Essas constatagOes corroboram com o estudo de Cowan e Guzman (2020),
que identificou, por meio de uma pesquisa de dados secundarios de 135 empresas
de diferentes paises, que a responsabilidade social corporativa (CSR) e 0s sinais
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de sustentabilidade emitidos por uma empresa podem ter efeitos positivos sobre o
Valor da Marca. Ele também afirmou que estes efeitos variam de acordo com o pais
de origem da organizacdo. Além disso, as constatacdes feitas a partir da Figura 5
também corroboram com o estudo de Flores-Hernandez et al. (2020), que mostrou
gue a CSR influencia positivamente a reputacdo corporativa e a imagem da marca.
Ambos os estudos foram citados e explorados mais amplamente na sec¢do do

Referencial Tebrico.

Além disso, conforme citado nessa mesma sec¢do, o mercado de vestuario
€ extremamente nocivo para a natureza, pois consome muitos recursos naturais e
causa danos a ela, sendo, inclusive, responsavel por 20% da poluicéo industrial de
toda a agua do planeta (Ellen MacArthur Foundation, 2017). A partir disso, faz
sentido pensar que empresas deste ramo que adotem praticas sustentaveis e as
comuniquem, indo na contram&o da maior parte do setor, tendam a ser mais bem
vistas pelo publico, especialmente dentre aqueles que se preocupam com 0 meio-

ambiente.

Ja na Figura 6, assim como na Tabela 10, é possivel notar mudanca na
Lealdade dos respondentes que visualizaram o anuncio sem apelo e aqueles que
visualizaram o anuncio com Apelo Sustentavel. As respostas de quem viu 0 anuncio
funcional nao tiveram diferenca significativa em relacdo as respostas de quem viu o
anuncio com apelo sustentavel nem em relacdo as de quem viu 0 andncio sem
mensagem, conforme também foi mostrado na Tabela 10. Isso denota que, para a
dimensao de Lealdade, a diferenca foi a utilizacdo do apelo sustentavel no anuncio.
Com isso, assim como na Figura 5, os resultados da Figura 6 também podem ser
relacionados com o estudo de Cowan e Guzman (2020), pois demonstram uma

relacdo entre a sustentabilidade e o Valor da Marca.
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Figura 6. Apelo do anuncio X Mudanca na lealdade percebida

175,000

170,000

165,000

160,000

155,000

Mudanga da Lealdade percebida

150,000

Sem apelo Funcional Sustentavel

Apelo do anuncio

Fonte: dados da pesquisa

Além disso, Meldo e Lousada (2014) definiram o objetivo dos anuncios
como sendo o de persuadir, influenciar o comportamento de quem é exposto a eles.
E isso também é mostrado pelos resultados da Figura 6, uma vez que ela evidencia
gue houve uma diferenca significativa na percepcao de lealdade dos consumidores
antes e apoés a visualizacdo dos anuncios com apelo sustentavel e que a lealdade
dos consumidores pode ser encarada como um comportamento que oS promotores
dos anuncios visam influenciar positivamente. Até porque, conforme a defini¢cdo de
Yoo et al. (2000), a lealdade consiste na possibilidade de que o consumidor escolha
uma marca repetidas vezes em detrimento de outras. Ou seja, € extremamente
benéfico para as marcas que seus consumidores sejam leais, pois as ajudara a se
sobressair em relagdo a seus concorrentes, corroborando com o que foi dito por
Barroso e Llobet (2012) no estudo citado no Referencial Teoérico.

Os resultados também reforcam as constatacfes de Villarejo-Ramos &
Sanchez-Franco (2005), citadas no Referencial Tedrico, que identificaram um efeito
positivo e direto dos anuncios em 3 dimensdes do Valor da Marca, entre elas a

Lealdade.

Na Figura 7, relacionada a disposi¢cdo dos consumidores a pagar pregos
premium pelas pecas de uma marca. A diferenca entre 0 grupo sem mensagem € 0

grupo com apelo funcional € bem pequena, com ligeira queda nos resultados para
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0 segundo grupo, ao passo que a disposi¢cao aumenta consideravelmente no grupo
com apelo sustentavel. O teste de Bonferroni apontou que a presenca de uma
mensagem com apelo sustentavel pode fazer com que os consumidores estejam

dispostos a pagar mais pelas pecas de uma marca.

Figura 7. Apelo do anuncio X Mudanca no Preco Premium percebido

190,000

180,000

170,000

160,000

Mudanca do Pre¢o premium percebido

150,000

Sem mensagem Conteldo funcional Conteudo sustentavel

Mensagem

Fonte: Dados da pesquisa

Assim como na Figura 6, os resultados na Figura 7 também podem ser
relacionados com a definicdo do objetivo dos anuncios de Meléo e Lousada (2014).
O objetivo consiste em influenciar o comportamento do consumidor e que uma maior
disposicéo a pagar pode estar incluida na mesma classe de comportamentos de
aproximacdo. Comportamento esse que € de grande interesse das marcas, uma
vez que, quanto mais este consumidor estiver disposto a pagar, mais ele tendera a
gastar com aquela marca e isso podera levar a empresa a atingir melhores

resultados financeiros.

Essa preocupacédo com a disposicdo do consumidor a pagar pode estar
ligada aos resultados encontrados pelo estudo de Clark et al. (2014). Eles
mostraram que acdes de empresas que adotam praticas sustentaveis tendem a ter
um desempenho melhor na Bolsa de Valores americana. O presente trabalho n&o

trata da adocéo das praticas sustentaveis, e sim da comunicacéo delas por meio de
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anuncios, entretanto, é possivel identificar semelhancas entre os resultados
alcancados nos dois estudos, ja que, uma vez que 0s consumidores de uma
empresa estejam dispostos a pagar mais, eles tendem a gastar mais e,
consequentemente, o faturamento da empresa tende a ser maior, assim como seus
lucros. Essas medidas (faturamento e lucro) sdo alguns dos indicadores utilizados
para medir o desempenho das empresas da Bolsa de Valores.

De forma geral, os diferentes tipos de apelo impactaram algumas
dimensbes do valor da marca. Isso demonstra a importancia do Cenario de
Consumo, do modelo BPM, para anteceder o comportamento adotado pelo
consumidor. Neste trabalho, o comportamento observado foi a percepcdo dos
respondentes sobre o Valor da Marca. O Cenério de Consumo foi definido por Foxall
(1992) como o conjunto de fatores externos que circundam o consumidor no

momento do comportamento analisado.

Por fim, foram feitas estimativas de parametro com o intuito de observar quais
varidveis de controle provocaram mudancas em alguma das seis dimensdes do

Valor de Marca. Os resultados significativos podem ser vistos na Tabela 11.

Tabela 11. Estimativas de parametro

Estatistica

Variavel A p- Limite Limite  Eta parcial
Parametro B do teste t . ) .
dependente ~ valor inferior superior quadrado
Padréao
Mudanca na Género  .161 .064 2.537 .012 .036 .287 .021
Imagem Renda  -.103 .051 -2.028 .043 -.204 -.003 .014
Idade -.151 .050 -3.042 .003 -.248 -.053 .031
Mudanca no ldade  -110  .051 2144 033 -211  -.009 015
Conhecimento
Mudanca na Idade  -.119  .047 2527 012 -213  -026 021
Exclusividade
Mudanca na Género  -.169 .064 -2.648 .009 -.294 -.043 .023
Lealdade ldade  -.135  .050 2729 .007 -233  -.038 025

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 11, o indicador “B” demonstra como a variavel dependente varia
em relacdo as variaveis de controle. Quando B é positivo, significa que a relacéo é

diretamente proporcional, ou seja, quando o valor da variavel de controle aumenta,
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o da variavel dependente também aumenta. Caso o valor de B seja negativo, a
relacdo é inversamente proporcional. Para a variavel de género, o valor negativo
indicava que a variacao era maior entre as mulheres ao passo que o valor positivo

demonstrava maior variacao entre os homens.

Analisando os resultados obtidos nas estimativas de parametro, é possivel
tirar algumas conclusées. O género influenciou a mudancga na imagem sendo que
ela sofreu impacto maior entre os homens. Além disso, a mudanca nessa variavel
foi inversamente proporcional as variaveis de renda e de idade, o que significa
guanto maior a renda e a idade, menor a mudanca na percepcdo da imagem da

marca.

Ja as varidveis de Mudanca no Conhecimento e Exclusividade tiveram
correlagao negativa com a idade, o que mostra que o publico mais jovem apresentou
uma maior variacao na percepcao dessas duas dimensdes do Valor de Marca. Por
sua vez, a variavel de Lealdade foi influenciada negativamente pelas variaveis de
renda e de idade. Quanto menor a renda e a idade do respondente, maior a variagéo
que ele percebia neste aspecto antes e ap0s a visualizagdo do anuncio.

Estes resultados mostram como as mudancas nas percepcoes do Valor da
Marca podem variar de acordo com as caracteristicas sociodemograficas dos
respondentes, o que reforca a importancia do historico de aprendizagem, citado no
modelo BPM. Isso porque caracteristicas como género, renda e idade, além das
experiéncias que a pessoa viveu até o momento em que ela respondeu o
guestionario, podem ser consideradas como partes de seu Histérico de
Aprendizagem e influenciam em seu comportamento, conforme dito por Foxall
(1992).

Em resumo, a presente secdo demonstrou alguns resultados que nos
permitem compreender melhor a relagcdo proposta na pergunta e nos objetivos de
pesquisa. Dentre eles: o fato de interacdo entre a forgca da marca e o apelo do
anuncio nao ter sido significativa, o fato de que a mudanca no Valor da Marca foi
significativamente maior para a marca fraca e também o fato de que o apelo
sustentavel influenciou trés das seis dimensdes do valor da marca, séo elas: a

imagem percebida, a lealdade e a disposicéo a pagar precos premium.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo desta secéo € sumarizar o conteudo trazido ao longo do trabalho,
bem como explicitar as principais conclusdes que podem ser obtidas a partir dele,
além de recomendar novas possibilidades de estudos e identificar se os objetivos

deste estudo foram atingidos.

O objetivo geral do estudo consistiu em “analisar a influéncia do apelo
sustentdvel na mudanca no valor da marca percebido pelos consumidores,
considerando duas marcas diferentes do setor de vestuario”, ao passo que 0s
objetivos especificos eram “Verificar a influéncia direta do apelo sustentavel na
mudanca do valor da marca percebido pelos consumidores do setor de vestuario” e
“Identificar o efeito moderador da for¢ca da marca na influéncia do apelo sustentavel
na mudanca do valor da marca percebido pelos consumidores do setor de
vestuario”. Quanto ao primeiro, conforme citado na secédo anterior, foi possivel
observar que o apelo sustentavel nos anuncios obteve melhores resultados em trés
das seis dimensfes do Valor da Marca, o que também atinge o segundo objetivo.
Ja com relacdo ao terceiro objetivo, foi possivel observar que a forca da marca ndo

exerceu efeito moderador, mas sim efeito direto no Valor da Marca.

A partir disso, conclui-se que todos os objetivos foram atingidos, uma vez
que foi possivel confirmar a influéncia do apelo sustentavel do andncio na mudanca
das dimensobes de Imagem, Conhecimento e Disposi¢cao a pagar pre¢go premium. O
efeito moderador do tipo de marca nado foi confirmado, mas o efeito direto foi

significativo.

Como limitagbes do presente trabalho, destacam-se alguns pontos
principais. O primeiro é o fato de ele ter sido realizado com empresas de um Gnico
setor (o de vestuario), mais especificamente com uma Unica categoria de produtos
(calcas jeans). O segundo foi o uso de uma Unica variavel dependente que mede
um relato do consumidor perante a marca (valor). Esse relato, por sua vez, € apenas
verbal e ndo pode ser encarado como um comportamento de interesse direto das
marcas, e sim como apenas mais um incluido na classe de comportamentos de
aproximacdo do consumidor. Além disso, esse relato também contribui para o

problema da variancia comum do método. As empresas podem se beneficiar do
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posicionamento sustentavel de diversas outras formas que ndo apenas o relato de
consumidores sobre o Valor da Marca como, por exemplo: aumento nas vendas,
aumento no faturamento, aumento na fatia de mercado e no share of mind dos
consumidores, e até um aumento nas margens de lucro, uma vez que adotar

praticas sustentaveis pode vir a ser mais barato para a empresa que o fizer.

Além disso, destaca-se também que a amostra estudada se concentrou em
uma cidade brasileira. Em outros locais, com culturas e pensamentos diferentes, os
resultados encontrados podem ndo ser oS mesmos, uma vez que cada lugar possui
suas particularidades. Também é possivel relatar como uma limitacdo do estudo a
grande concentracdo de respondentes com idades entre 17 e 35 anos. Estudos
realizados com um publico majoritariamente mais velho (especialmente acima dos
50 anos), podem encontrar resultados diversos e que também contribuirdo para a
literatura a respeito dos temas abordados nessa pesquisa, uma vez que, como a
prépria analise das respostas demonstrou, o apelo sustentavel ndo surtiu tanto

efeito no publico mais velho em algumas das dimensfes analisadas.

7z

Por fim, também € importante ressaltar que os andncios de apelo
sustentavel tiveram apenas um tipo especifico de mensagem: relativo aos materiais
utilizados na peca e seu processo produtivo. Entretanto, outras abordagens de
comunicacdo sustentavel podem ser utilizadas como, por exemplo: vantagens
financeiras da sustentabilidade para o consumidor, apoio a projetos sociais, boas

praticas adotadas na cadeia produtiva da peca, etc.

Por essa razéo, recomenda-se que estudos futuros abordem o impacto da
sustentabilidade, seja ela demonstrada por meio de anuncios ou de outras formas,
em empresas de diferentes setores e também em outras métricas de desempenho.
Outras pesquisas podem ser realizadas em outros segmentos de empresas que
também sejam do setor de vestuario, mas que sejam voltadas para o publico mais
velho. Estudos futuros também podem abordar o mesmo tema com publicos e em
locais diferentes e, conforme citado ao final do paragrafo anterior, também podem
ser testadas diferentes abordagens de apelo sustentavel nos andncios afim de

observar se uma € mais efetiva que a outra.

A partir disso, é possivel concluir que o estudo teve algumas contribuigcdes,
sejam elas académicas, sociais ou gerenciais. Dentre as académicas, destacam-se

a contribuicdo que o presente trabalho teve no aprofundamento do estudo das
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relacfes entre sustentabilidade e Valor da Marca, especialmente no que diz respeito
ao mercado de vestuario, aléem do aprofundamento da relacdo entre o apelo
utilizado em anuncios no Valor da Marca. Além disso, o estudo contribui para um
aumento no arcabouco de trabalhos disponiveis sobre o BPM, especialmente a luz
do setor de vestuario e do Valor da Marca. O estudo também contribui para o
certame de estudos experimentais, especialmente no que diz respeito aos temas

por ele abordados.

No que tange as contribuicdes sociais, 0 presente estudo demonstra, de
certa forma, a importancia e a viabilidade da sustentabilidade, bem como o impacto
gue esta pode ter nas comunidades a partir do momento em gque as empresas

passem a adotar esse tipo de pratica.

Ja quanto as implicacdes gerenciais, 0 estudo demonstra para os gestores,
especialmente de marcas de roupa, que a adocao da sustentabilidade ndo precisa
ser necessariamente um trade-off, uma vez que a comunicacdo deste tipo de
praticas por meio de anuncios pode trazer resultados positivos para a empresa, em
especial nas dimensdes do Valor da Marca. Assim, o presente trabalho se propde
a inspirar os gestores que venham a lé-lo futuramente a passarem a adotar praticas

sustentaveis em suas empresas e comunica-las da melhor forma possivel.
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Apéndice A- Questionario da fase pré-experimental

sGoo. X | 4 © - 8 X

B Pre-pesauisa - Formulé

€ C @& docs.google.com/forms/d/TIAKTO_QqB5AQc7(780TIMXIu293TnPLERQQYLBFbdvc/edit aQ f » z

a Pré-pesquisa [ ¢ o ® ® i @

Perguntas  Respostas (D)

Avaliacao de marcas =8
T
Este questiondrio faz parte da pesquisa realizada pela Universidade de Brasilia (UnB) sob a responsabilidade de
Victor Almeida, por melo da orientagdo da Prof. Dra. Eluiza Watanabe. Por favor, considere cada questo Q
individual e cuidadosamente, € as responda da maneira mais honesta possivel. Em média, vocé vai demorar 3
minutos para responder. =
0 questionario tem o cbjetivo de identificar o quanto diferentes marcas de jeans 530 conhecidas pelos =]
consumidores e como eles avaliam a qualidade dessas mesmas marcas.
A de Brasilia e 0s que Suas respostas ¢ informacdes serbo tratadas
‘segura e anonimamente em acordo com o Marco Civil da Internet (Lel N° 12.965/2014). Qualquer divida, sinta-
se 4 vontade para entrar em contato conosco pelos e-mails victor99 aimeida@gmail. com ou
eluizawatanabe;
Por favor assinale abaixo a sua confi de participaca: pesquisa.
Eu concordo em participar desta pesquisa
Apés asecio1 Continuar para a proxima segdo -
Avaliagao de marcas a4

E£m naral ~ancidarandn 1m narindn de 1m més_ram aue fracéneia Famors rinas nars unea?

8 © Digite aqui para pesquisar O H @ = 0 ' ﬂ - ® e ﬂ ﬂ . \4

B Pré-pesquisa - Formulanios Goo: X 4+

% c @ docs.google.com/forms/d/1iAkTO_Qqg85AQc 71780 TIMXIu293 TnPLERQG YLBFbdve/edit

a Pré-pesquisa [ ¥r

Porgunias  Respostas ()

Apés asecho 1 Continuar para a préxima segiio - @
=)

A -
=)

Avaliacdo de marcas b m
Descrigo (pcionsl) =

Em geral, considerando um periodo de um més, com que frequéncia compra roupas para vocé? *
Nenhuma
1 vez no més
2vezes
e384 vezes

mals de 4 vezes

Apos asecio?  CONMINUAT para a préxima seglo -

Avaliagdo de marcas B

&8  .© Digite aqui para pesquisar o H e n ° ' ﬂ . .

1827
# 030572021 ‘)

~ B g dx
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B Pré-pesquisa - Formulanios Goo: X 4+

« c @ docs.google.com/forms/d/1iAkTO_Qq85AQc71780TIMX9u293ThPLERQYYLBFbdve/edit

a Pré-pesquisa [ ¥r

Porgunias  Respostas ()

Avaliagdo de marcas =

AQOT VOCE TespONTErd PErgUNLas SobIE 3IgUMas MArcas oé jeans, listadas abaixo. Para Cada Marca, vocs deve
marcar o quanto vocé juiga que ela seja CONHECIDA & coma vocé avalia o seu nivel de QUALIDADE.

© @

E

A marea é conhecida?

meEBa

0D i 7 €. 3 Muita conhecida

caA

Amapd

Colcei

Riachuglo

John John

Damylier

Dudalina

Forum

Trama Jeans

Diesel

Ellus

&8  .© Digite aqui para pesquisar o H e " ° . u . . . e E ﬂ . A+
B Pré-pesquisa - Formularios Goor X 4
« c @ docs.google.com/forms/d/1iATO_Qq85AQc7780TIMXu293TnPLERQGYLBFbdve/edit

= [

%8 © Digite aqui para pesquisar

Perguntas  Respostas ()

®

Ellus

P

Calvin Klein

E

Hering

M.Officer

nEo

Renner
Siberian
Youcom
zara
Amaro
Levi's
Feranda

Handbook Fashion

Qual & o nivel de qualidade da marca? *

OSemopini@o  1-Boixaqualidede  2-Médiaqualidade  3-Alta qualidade

F € ndEAMeREeRAB O

a« » g

o oo KEN &

[7]

= 1827
~ BB A 03/05/2021 !)
@ - o x
ax »§

oo HEN %

i 1827
P
BB E e !)
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B Pre-pesquisa - Formulérios Goo: X 4+ e - o x

<« c @& docs.google.com/forms/d/1IAKTO_QqB5AQC7f780TIMXIu293TnPLERQqYLBFbdvc/edit aQ % N ‘ H

a Pré-pesquisa [ Yr e o8 : @

Perguntas  Respostas @)

(CC]

Qual é o nivel de qualidade da marca? *

3

OSemopinido  1-Baixaqualidade  2-Média qualidade  3-Alta qualidade

caa

Amapd

e

Coleci
Riachuelo
John John
Damyier
Dudalina
Forum
Trama Jeans
Diesel

Ellus

Calvin Klein

Hering

(]
B © Digite aqui para pesquisar O H € = & ' a . s - e m ﬂ 8 ©° ~NEBkxa DN:::JZI !)

[ Pré-pesauisa - Formulérios Goor X 4 e - 9 X

« c @ docs.google.com/forms/d/1iATO_Qq85AQc7780TIMXu293TnPLERQGYLBFbdve/edit aQ fr N 3 H

= [ ® o ® o |

Perguntas  Respostas ()

Renner

®

siberian

P

Youcom

E

zZara

Amaro

nEo

Levi's

Feranda

Handbook Fashion

Apés 8 secBod  Continuar pata a proxima secao -

Dados sociodemograficos .

Para finalizar, queremos apenas saher um pauco mais sobre vocé!

Qual a sua idade?

iresponda somente o numeral)

®@ .° Digite aqui para pesquisar (o] a2 L] us/c‘:l:.?zeuu !)
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B Pré-pesquisa - Formulanios Goo: X 4+

% c @ docs.google.com/forms/d/1iAkTO_Qqg85AQc 71780 TIMXIu293 TnPLERQG YLBFbdve/edit

a Pré-pesquisa [ ¥r

Porgunias  Respostas ()

@

. e . 5]

Dados sociodemograficos £ .
Para finalizar, queremos apenas saber um pouco mais sobre voce! Q
=

Qual a sua idade? s

{responda somente o numeral)

Texto de re:

Sexo
Feminino
Masculing

N&o binario

Escolaridade
Ensino fundamental incompleto
Ensino Fundamental completo

Ensino Médio completo

B8 O Digite aqui para pesquisar O B € = & H & . ® B e 2 n a o

B Pre-pesauisa - Formulérios Goo: X | 4
€« C @& docs.google.com/forms/d/TIAKTO_QqB85AQc7780TIMXIu293TnPLERQqYLBFbdvc/edit
B rovecie 0 2

Perguntas  Respostas (D)

Ensino Médio completo

Ensino Superior Incompleto 2]
Ensino Superior Completo Tr
Pos-graduagdo incompleta =}
(O]
Pos-graduagiio completa
=
=]

Renda familiar mensal

Até R$2090,00

de §2.090,01 a R$4.180,00

de RS4,180,01 3 R$10.450,00

de R$10.450,01 2 R$20.900,00

Mais de R$20.900,00

Apdsaseciod Continuar para a proxima segio v

Segi

Avaliacdo de marcas 204

Muito obrigada pela sua participagsol

8 © Digite aqui para pesquisar O H @ = & ' Bl - L] . e ﬂ u . \4

Apéndice B- Questionario da fase experimental

a &« @ i

XY - kXD

o
= _ e
N BB G s ‘)
© - 0 x
ax »@

ooo NEN S
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B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4+ o - a X

C @& docs.google.com/forms/d/1WttmRna74IVim-ZFBgdxke]lqNxQmWNKdISIGS J4ga/edit ax »@ i

aPeaquisaTCEEIﬁ @®®mia-

Perguntas  Rospostas D)

Pesquisa de Percepcao sobre Marcas de o
Roupa
Este guestionrio faz parte da pesquisa realizada pela Universic Brasilia (UnB) sob a

Vietor Almeida Torres & da Prof. Dra. Eluiza Watanabe. O Infuilo da pesquisa ¢ investigar  percepcio dos
consumidores sabre andncios de marcas de roupas

Par favor, considere cada questio individual e cuidadosamente, e as respanda da maneira mais honesta
possivel. Em médie, vocé val demorar 3 minutos pare responder.

Termo de consentimento llvre e esclarecido [ B caicasde selecio - 9
4 Pesquisa g Percancho 50bre MAICES 08 ROUD 101 CTI8CA DOr VICIO AIMeiGa Tares, StUCaNte 4o Curso ae Administraco na T
Univereiage de Brasila, para seu Trabalho Curs. 0 cojetive &
faspondentes possuem de Giferentes marcas On foupa. Para 553, 3 5ua participag3n & multo mportantel As sus respostas o
serdo ratadas de forma annima o confidencial, sendo ullzad 3
abietn de estuso da pesauisa em quesido. Por essa razdo, & Importante que as ifarmagdes prestadas carrespondam 3s
candighes reais. Nock paderd delxar de participer da pesquisa a qualquer momento, sem prejuizos. Pars mals informacdes, =
sugesifies ou camentirios, envie e & mail para. wictord9.aimeidapgmail com
=
s
Ui as Informagdies € concorda em participer da pesquisa
Adicionar opgdo oy adicionar "Outra™
O m obrigatoria I
&  conoverlzazpdf ~ Exibir todas X
= O Digite aqui para pesquisar o € -~ & A A N & B e B2 A ~ABwm g 28
17/04/2021
[ Fesquisa TCC - Formuldrios Goo: X 4 e - O x
C @ docsgoogle.com/forms/d/1WitmRna74Vim-ZF8gdxkejflghxQmWNKAI4SIGS ga/edit ax » § :

apesquisaTCCI'__lf} @@@mEaA
Perguntas  Respostas (D
1- Em média, com que frequéncia vocé compra roupas?
Anualmente
Semestiaimente
Trimestralmente

Mensalmente

ngomi®we

Quinzenalmente

2- A sua data de nascimento esta entre: *

1% de janeiro e 20 de fevereiro
1* de marco e 30 de abril
1° de maio e 30 de junho
1% de julho & 31 de agosto
1* de setembro e 31 de cutubro
1* de novembro e 31 de dezembro

Aps asecso  Continuar para a préxime seqdo - o .

= conover1982 pdf ~ Exibirtodos X

= O Digite aqui para pesquisar o H € ~n & @A N &

2357
ADWH @ Lo 5
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B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo: X 4

C @ docs.google.com/forms/d/TWitmRna741Vim-ZF8gdxkejflgNxQmWNKAIMSIGS Mgg/edit

a *x » g

aPeaquisaTCEEIﬁ GB@EJmEﬂ-

Perguntas  Rospostas D)

®
== )
Titulo da segao (opcional) o

A sequir, vocé deverd avaliat uma marca de roupa de acordo com alguns critérios

4- Em relago &s marcas de jeans, avalle 8 Imagem da marca Handbook: *
Muito negati Negativa Neutra Positiva  Muito positiva N3o sei avall

Imagem

5- Em relagao a3 marcas de jeans, o quéo @ marca Hendbook & conhecida? *

Desconhecids Pouco conhe_ Moderadam_ Multo conhe... Extremamen_. Ndo sei aval

Conhecimento

6- Em relacio as marcas de jeans, qual o grau de qualidade da marca Handbook? *
Qualidage ex.. Qualidade .. Qualidadem._ Qualidade alta Qualidade ex.. N30 sei avali

Qualidade (7]

@ conover1982.pdf ~ Exibir todos X

= O Digite aqui para pesquisar on €6 =~ A AN e BeRn -1 LU

B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4

o - O x
C @ docsgoogle.com/forms/d/IWttmRna74)Vm-Z Sidga/edi a x » @
a PesquisaTCC [ ¥r o o ¢ IS I 1
Parguntss  Respostas @) o
Gualidade oy [
7- Em relagiio as marcas de jeans, avalie a ivic a N

Semexclusi Pouco exclu. Moderadam_ Muito exclus.. Extremamen_ N3o sei avall

Exclusividade

neEoswe

8-No periodo de 1ano, quantas pecas de jeans vocé compra da marca Handbook? *
Nenhuma Dela2peg. De3a4pes. De5a6pe;. Maisde6pe.. Nioselavall

Lealdade

9- Em relagBo as marcas de jeans, qual seria © malor prego em reais que vocé pagaria por uma
calca jeans da marca Handbook?

Por favor, nsira um valor sem as casas decimais.

Texto de

Apdsasecho2 Continuar para a préxima sego -

@  conover1982pdf ~ Exibir todos | X

88 © Dpigite aqui para pesquisar o €@ = & W @ .

S Ewd) & 17102’3210& L)
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C & docsgoogle.com/f

E Pesquisa TCC [ ¥
Respostas @D

©]

. )

his

:
®

Titulo da segao (opcional) : B

Por favor, observe atentamente o ANUNCIO abaixo e avalle as perguntas na proxima sessao,

88 © Digite aqui para pesquisar

a TCC - Formuldrios Goo: X 4

C @ docs.google.com/forms/d

B reietce o«

@

9
Titulo da segéao (opcional) S "
=
=

10- Apés ver o andncio, avalie a imagem da marca Handbook: *

Muito negati..  Megativa Meutra Positiva  Muito positiva Mo sei avali...

Imagem

11- Apas ver o antincio, o quio a marca Handbook & conhecida?

Descenhecida Pouca conhe. Moderadam_ Muito conhe.. Extremamen._ Mo sel avall,

Conhecimento

12- Apés ver o aninclo, qual o grau de qualidade da marca Handbook? *

Qualidsde ex.. Qualidadeb. Qualidadem. Qualidade aita Qualidade ex.. Mio sel avall

Qualidade

= conover1982 p

B °© Digite aqui para pesquisar o

= 2358
A Gwae

G WD E o B
e - o x

a*x » g

XX] - EE D

- 2358
N QWO E o0 ‘
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B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4+ o - a X

C @& docs.google.com/forms/d/1WttmRna74IVim-ZFBgdxke]lqNxQmWNKdISIGS J4ga/edit ax »@ i

aPeaquisaTCEEIﬁ @®®mia-

Perguntas  Rospostas D)

Qualidade
13- Apos ver 0 anuncio, avalie a exclusividade que a marca Handbook parece gerar para as N Tr
PESSOAs GUE COMPram e5sa marca.

Sem exclusi Pouco exclu.. Moderadam_ Muito exclus... Extremamen_ N3o sei avali

Exclusividade =
s

14- Apss ver o aniinclo. no periodo de 1 ana, quantas pegas de jeans vocé compraria da marca
Handbook?

Menhuma Dela2peg. Dedadpeg. De5a6pes. Maisde6pe. Nao sl avall

Lealdade

15- Apds ver o anincio, qual seria © malor preco em reais que voce pagaria por uma calga jeans
da marca Handbook?

Por favor,insita um valor sem as casas decimais.

Texto de resposta curta

Apés asechod  Irpara a segso 20 (Questdes sociodemograficas) - Py

=] conover1982.pdf ~ Exibir todos X
. ) . - 2359

S O Digitc aqui para pesquisar onm ¢~ aAANBNEBRE RN cewwE 20 R

B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4 Q1 = a X

C & docs.google.com/forms/d/TWitmRna74)\ gdxkeifql SJaga/edi a x » @

aPesquisaYCCDﬁ @@@;a

Perguntas  Respostas @D
APOS 8'5eG80 1V 11 Pura u eqey 2y (uuedTIRS SOOI  mograrcas) -

Questdes sociodemograficas ~ 8

Essas questdes s3o fertas apenas para fins de diversificacBo da amostra da pesquisa. Suas respostas ndo
serdo compartiihadas com ninguém.

neEoswe

17- Com qual género vocé se identifica?
Feminino
Masculino
Prefiro nso responder

Outros,

18- Qual a sua renda familiar mensal?
Até R$1.100,00
De RS1.101,00 a R$5.500,00

De R$5.501,00 a R$11.000,00

@  conover1982pdf ~ Exibir todos | X

88 © Digite aqui para pesquisar O H €@ = & ' ' . . ABwWo z 11/:7:;12! b
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B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4+ o - a X

C @& docs.google.com/forms/d/1WttmRna74IVim-ZFBgdxke]lqNxQmWNKdISIGS J4ga/edit ax »@ i

aPesquisaTCEI:Iﬁ @®®mia-

Perguntas  Rospostas D)

19- Qual é a sua idade (somente anos)?

Texto de resposta curta

20- Qual estado (UF) vocé mora?

1. Acre (AC)

Alagoas (AL}

Amaps (AP)

4. Amazonas (AM)

o

Bahia (BA)

B

Ceard (CE)

Distrito Federal (DF)

Espirita Santo (ES)

Goids (GO)

0. Maranhdo (MA)

11 Mt Grnesn (MTY e

@  conoverloszpdi ~ Exibirtodos | X

= O Digite aqui para pesquisar on €6 =~ A AN e BeRn -1 LU .

B Pesquisa TCC - Formuldrios Goo. X 4 Q1 = a X

C & docsgooglecom/forms/d/IWRtmRnaT4IVm-ZF8gdxkeiflq Sidgg/ed a* »§ :

aPesquisaYCCDﬁ @@@;a

Perguntas  Respostas @D

&

Parana (PR}

Pemambuco (PE)

Piaul (P1)

s

Rio de Janeiro (RJ)

8

Rio Grande do Norte (RN)

neEoswe

Rio Grande do Sul (RS)

B

Ronddnia (RO)

8

Roraima (RR)

R

Santa Catarina (SC)

]

S0 Paulo (SP)

sergipe (SE)

Tocantins (T0)

Obrigado pela sua participagaol

(]

@  conover1982pdf ~ Exibir todos | X

88 © Digite aqui para pesquisar O H €@ = & ' ' . . . e n ﬂ 2 an"‘ﬁnmﬂ w
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