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Resumo

Numa época marcada pela perda de confianca nas instituigdes governamentais, o0s
consumidores tém gradualmente pressionado as organizagdes a assumir um papel mais proativo nos
debates da sociedade.

Neste sentido, a presente dissertagdo pretendeu avaliar se praticas de political brand activism
com alta e baixa congruéncia a marca impactam de forma diferencial a brand reputation e se este
efeito ¢ moderado pela norma de relagdo associada. Adicionalmente, é examinado o papel das emogdes
na explicagdo da relago entre brand activism fit € brand reputation.

Para os propositos desta investigagdo, foi usada uma metodologia quantitativa, sendo a
estratégia de investigagdo experimental. A amostra € por conveniéncia e foram obtidas 300 respostas.

Os resultados obtidos comprovam que a brand reputation aumenta quando a marca se envolve
num brand activism fortemente alinhado com a sua imagem e valores, por oposi¢do a uma situagio
em que o alinhamento ¢é fraco ou inexistente. Os resultados ndo sdo congruentes com a proposi¢ao de
moderagdo no contexto de relationship norms. Por fim, ndo existe suporte empirico de forma que
emotional brand attachment constitua um mediador na relagdo entre brand activism e brand
reputation.

Este estudo contribui para o avango tedrico da compreensdo da pratica de brand activism e
sensibiliza, a um nivel pratico, para a minimizagdo dos riscos associados a pratica de brand activism

¢ maximizagao dos ganhos desta estratégia de ética empresarial.

Palavras-chave: brand activism, brand fit, brand reputation, relationship norms, brand emotional

attachment, consumo pré-social.
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Abstract

In an era marked by a lack of trust in government institutions, consumers have gradually
encouraged organizations to take on a more proactive role in societal debates.

In this regard, this dissertation aimed to assess whether political brand activism practices with
high and low brand congruence differentially impact brand reputation and whether this effect is
moderated by the associated relationship norm.

For the purposes of this research, a quantitative methodology was used and the research
strategy was experimental. The sample was by convenience and 300 responses were obtained.

The results obtained show that brand reputation increases when the brand engages in a brand
activism that is strongly aligned with its image and values, as opposed to a situation in which the
alignment is weak or absent. These results are not congruent with the proposition of moderation in the
context of relationship norms. Finally, there is a lack of empirical support for emotional brand
attachment being a mediator in the relationship between brand activism and brand reputation.

This study contributes to the theoretical advancement of the understanding of the practice of
brand activism and raises awareness, on a practical level, of how to minimize the risks associated with

the practice of brand activism and maximize the gains of this business ethics strategy.

Key-words: brand activism, brand fit, brand reputation, relationship norms, brand emotional
attachment, pro-social consumption.
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1. INTRODUCAO

Por convengao ¢ reconhecida uma tendéncia para a neutralidade das empresas face a questoes
do dominio sociopolitico (Vredenburg et al., 2020). Todavia, a ultima década assistiu a uma evolugao
das estratégias de gestdao de marca (Key et al., 2021) e, como resultado, as organizagdes tém assumido
um papel mais proativo nos debates sociopoliticos (Garg & Saluta, 2022; Vredenburg et al., 2020).
Esta nova realidade observa as crescentes exigéncias dos consumidores por mais significado por parte
das marcas (Moorman, 2020) e, questdes polémicas, como o movimento Black Lives Matter ou
#MeToo, enfatizam a necessidade de as marcas sinalizarem aos seus consumidores o0 seu compromisso
com a sociedade (Vredenburg et al., 2020). A este fendmeno atribui-se o nome de “brand activism”
(Kotler & Sarkar, 2017), onde a marca evolui para além dos seus objetivos classicos comerciais €
assume o papel ativista (Bhagwat et al., 2020; Kotler & Sarkar, 2017). Brand activism destaca-se como
uma estratégia de €tica empresarial, pela qual a marca adota objetivos e retorica ativista — via
campanbhas, atitudes e discurso - em defesa de um tdpico socialmente contestado (Kotler & Sarkar,
2017; Vredenburg et al., 2020). Uma marca pode associar-se, simultaneamente, a uma causa de Ambito
social, politico, ambiental, legal, laboral ¢ econéomico (Kotler & Sarkar, 2017; Vredenburg et al.,
2020). Genericamente, constata-se que as principais correntes literarias examinam diferentes
perspetivas sobre o impacto desta pratica com causas predominantemente do foro social (Bhagwat et
al., 2020; Garg & Saluja, 2020; Vredenburg et al., 2020). A presente dissertagdo focar-se-a em explorar
os efeitos e impactos de political brand activism, que cobre a influéncia de um conjunto de iniciativas
organizacionais pro-sociais no ambito de tematicas como: a privatizagdo, campanhas eleitorais,
eleigdes, lobbying, e politicas publicas (Anderson & Herr, 2007; Kotler & Sarkar, 2017). Casos
notaveis desta pratica incluem a decisdo da Ben & Jerry’s de cessar atividade nos territorios ocupados
da Palestina, com base em questdes morais incompativeis com os valores da marca (McEvoy, 2021)
e a posicdo da Starbucks sobre deportacao e imigracdo ao defender a contratacdo de 10.000 imigrantes
latino-americanos (Mukherjee & Althuizen, 2020).

Com efeito, compreende-se que a adog¢do de posi¢des inerentemente controversas constitui
um tdpico de discussdo central nas decisdes de marketing (Marketing Science Institute, 2016), com
64% dos consumidores a centrar as suas intengdes de compra nos valores defendidos por uma marca
(Edelman, 2019). Adicionalmente, indicadores de mercado sugerem que brand activism adquiriu um
carater normativo, com 47% dos gestores de topo a aplicarem esta pratica nas organizagdes (Moorman,
2020). Por conseguinte, a capacidade de uma marca comunicar as suas iniciativas de brand activism
surge como sendo fundamental para o desempenho do marketing e para o sucesso financeiro de uma
empresa (Vredenburg et al., 2020).

Porém, associam-se riscos a demonstragdes desta natureza, tendo em conta que uma
caracteristica intrinseca ao funcionamento de brand activism seja o seu potencial para polarizar a base
de consumidores e, por conseguinte, as suas perce¢des sobre a marca (Key et al., 2021). No atual
contexto empresarial, académicos e profissionais de marketing admitem que as percec¢des de reputacio
de uma marca representam um dos capitais mais importantes nos atributos da marca (Herbig &

Milewicz, 1995). Assim, é fundamental examinar este fendmeno, pelo que esta dissertacdo pretende



destacar fatores importantes para a conceptualizagdo de brand activism e compreensdo dos seus
impactos nas perce¢des de uma marca (Garg & Saluta, 2022; Mukherjee & Althuizen 2020).

Um aspeto chave para o entendimento deste processo ¢ a compreensdo das praticas e
mensagens ativistas que resultam em interagdes emocionalmente significativas (Brown & Pickerill,
2009), potenciando o vinculo consumidor-marca (Malér et al., 2011; Tuske;j et al., 2013; Park et al.,
2010). Como tal, processos emocionais produzidos a partir da comunicagdo ou praticas ativistas de
uma marca tornam-se aspetos criticos na formagao dos julgamentos dos consumidores (Guerreiro et
al., 2015).

Todavia, um ponto a ter em atengdo nesta argumentacdo ¢ a maturagio da relagdo entre o
consumidor e a marca (Aggarwal, 2004). E defendido que o tipo relationship norm (exchange vs.
communal) vigente tem a capacidade de refletir as diferentes respostas, avaliagdes e percegdes de um
consumidor a marca. Nestas circunstancias, sugere-se que mensagens de brand activism possam
reforgar as ligagdes sociais entre a marca e o consumidor (condi¢ao communal) (Clark & Mills, 1993)
ou limitar a capacidade para captar sinais de brand activism (condigdo exchange) (Aggarwal, 2004;
Clark & Mills, 1993). Assim, sera relevante compreender se a importancia que os consumidores
atribuem aos varios estimulos da marca se altera tendo em conta a deferéncia da marca para os mesmos
(Aggarwal & Law, 2005).

Na sua génese, esta dissertagdo pretende determinar se praticas de political brand activism
podem influenciar a brand reputation. Particularmente, o presente trabalho pretende: (1) avaliar se
causas politicas com alta (high brand activism fit) e baixa (low brand activism fit) congruéncia com
um servico especifico impactam de forma diferencial a brand reputation; (2) determinar o papel das
emogdes na explicagdo da relagdo entre brand activism fit € brand reputation, através do emotional
brand attachment; e (3) compreender se as relationship norms (exchange vs. communal) podem alterar
a relagdo entre brand activism fit € brand reputation.

Apesar da importancia e relevancia deste topico, a literatura em brand activism € insuficiente,
verificando-se, ainda, baixa expressdo de investigagdes que enquadrem esta pratica e examinem o seu
sucesso enquanto estratégia de marketing (Vredenburg et al., 2020). Assim, esta dissertacdo procura
contribuir para o avango tedrico da compreensdo de brand activism, de forma a destacar fatores
importantes e relevantes para a conceptualizagdo desta pratica (Garg & Saluta, 2022; Mukherjee &
Althuizen 2020) e compreensdo dos seus impactos ao nivel das perce¢oes de brand reputation — que,
tanto quanto é conhecimento da autora, até a data, nenhum estudo examinou.

Este trabalho introduz, adicionalmente, uma importante contribuigdo para a literatura ao
deslocar a discussdo para political brand activism. Constata-se que as investigacdes em brand activism
examinam diferentes perspetivas sobre o impacto da pratica a partir de causas predominantemente do
foro social e ambiental (Garg & Saluta, 2022) (Anexo A). Assim, a presente dissertacdo procura
explorar o impacto de political brand activism no contexto organizacional ao avaliar as percegdes de
uma marca a partir do apoio a uma causa politica. Adicionalmente, uma vez que mensagens ativistas

resultam em intera¢cdes emocionalmente significativas (Brown & Pickerill, 2009), esta dissertagdo



examinara o efeito mediador de emotional brand attachment na relagdo de entre brand activism fit e
reputagdo de uma marca. Tanto quanto ¢ conhecimento da autora, até a data, nenhum estudo
contemplou esta relacao.

Por fim, serdo explorados se consumidores com diferentes relationship norms percecionam
mensagens de brand activism fit de forma diferencial que, uma vez mais, tanto quanto é conhecimento
da autora, até a data, nenhum estudo examinou.

A presente dissertagdo organiza-se em seis capitulos: (1) introdugéo; (2) revisdo de literatura;
(3) metodologia; (4) analise de dados; (5) discussdo dos resultados e conclusdes e (6) implicagoes
teoricas e praticas, limitagdes e sugestdes de pesquisa futura. No capitulo da introducdo procede-se ao
enquadramento da tematica em estudo, sendo ainda destacados os objetivos de investigacdo e
contribuicdes tedricas e praticas. No segundo capitulo ¢ apresentada uma fundamentagio tedrica dos
conceitos explorados nesta investigacdo e desenvolvidas as hipoteses de investigacdo. O terceiro
capitulo ¢ referente 8 metodologia, onde se define e justifica a natureza da investigag@o e metodologia.
Adicionalmente, é procedido a apresentagdo das técnicas de recolha de dados e descrigdo das técnicas
de amostragem. Por fim, sdo discutidos os procedimentos de técnicas de analises de dados. De seguida,
no quarto capitulo, ¢é feita a apresentacdo e analise dos dados. Nesta etapa, procede-se a descrigdo da
amostra e sdo reportados os resultados das analises estatisticas das manipulation-checks; variaveis de
controlo; e testes de hipodteses. No quinto capitulo serdo discutidos e interpretados os resultados
obtidos, tendo em conta a fundamentag@o teodrica previamente discutida. Por lltimo, sdo apresentadas
as consideragdes finais do presente estudo, identificando implicagdes tedricas e praticas, bem como

limitagdes e sugestoes de investigagao futuras.



2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. BRAND ACTIVISM

Numa época marcada pela perda de confianca nos sistemas governamentais (Vredenburg et
al., 2020), as organizagdes tém gradualmente assumido um papel mais proativo nos debates da
sociedade (Garg & Saluta, 2022). Um ramo desta investiga¢do examinou este fenomeno emergente e
descreveu duas principais areas pelas quais este envolvimento social organizacional possa ser
mapeado: atividades de marketing de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e brand activism
(Moorman, 2020; Weber et al., 2023). Esta literatura procura criticamente identificar e contrastar
elementos caracterizantes de ambas as praticas (ver Anexo B).

Em termos gerais, Wettstein e Baur (2016) sugerem que uma divisdo entre as iniciativas possa
ser feita em fungdo do énfase atribuido. Com efeito, os investigadores sugerem que no dominio da
RSC ¢ atribuido maior énfase as consequéncias diretas (ex.: vendas, equidade) dos esforgos pro-sociais
da organizagdo. Por oposicdo, na pratica de brand activism ¢é enfatizada a oportunidade de
transformacgdo social. Consequentemente, brand activism representa uma evolugio das estratégias de
RSC (Kotler & Sarkar, 2017). Outra diferenca constata-se pelo carater divisorio das atividades de
brand activism com os assuntos retratados, onde geralmente falha-se em obter um consenso universal,
consequéncia das nuances politicas subjacentes (exemplo: LGBTQ+, controlo de armas, igualdade
racial). Por oposi¢do, atividades de marketing de Responsabilidade Social Corporativa sio
genericamente perspetivadas como benéficas para a sociedade (Vredenburg et al., 2020).

Apesar dos desafios, brand activism tem gradualmente assumido um papel central nas
discussoes de estratégia de marca (Shetty et al., 2019), a medida que as expectativas dos consumidores
forgam as marcas a evoluirem para além dos seus objetivos classicos para o papel do ativista (Bhagwat
et al., 2020; Kotler & Sarkar, 2017), de forma a se manterem relevantes (Vredenburg et al., 2020).
Neste sentido, constata-se que uma motivagdo para a filantropia social ja ndo ¢ suficiente para as
organizagdes (Kotler & Sarkar, 2017). Desenvolvimentos recentes enquadram esta pressdo como o
principal catalisador na evolucdo das marcas para o papel do ativista (Swaminathan et al., 2020).

Com o reconhecimento das mudangas nas normas e expectativas resultantes para as marcas,
a literatura procurou enquadrar esta pratica, articulando a sua influéncia nas institui¢des. Uma corrente
desta investigacdo afirma que brand activism possa ser definido como “discurso publico ou ag¢des
centradas em questdes divisorias feitas por uma marca” (Moorman, 2020, p. 388-89). Outras
investigacdes discutem que as empresas combinam um comportamento empresarial pro-social com
objetivos e retorica ativista e a promogao de uma causa € feita pela sua oportunidade de transformacao
social (Eilert & Cherup, 2020; Vredenburg et al., 2020). Desta forma, Wettstein e Baur (2016)
concluem que o envolvimento se estende para além da esfera classica de atuacdo organizacional,
transcendendo os interesses financeiros imediatos.

Dando énfase as abordagens apresentadas previamente, a presente dissertagdo sugere sete
elementos — forma, iniciativa, propdsito, grau de controvérsia e esfera de ac¢ao, topicos e natureza do
topico - para a caracterizag@o da pratica de brand activism (ver Anexo C). Numa primeira instancia,

brand activism centra-se principalmente na evolug@o da marca para além dos seus objetivos classicos



e interesses financeiros imediatos para a atribui¢@o de beneficios sociais (Bhagwat et al., 2020; Kotler
& Sarkar, 2017). Sugere-se, ainda, a responsabilidade de fomentar reformas sociais como intrinseca
ao propoésito de uma marca. Desta forma, é correto deduzir brand activism como uma values driven
iniciative (Kotler & Sarkar, 2017; Vredenburg et., 2020).

De seguida, brand activism é enquadrado pela adogdo de uma posi¢cdo nao neutra (e, por
consequéncia, polarizadora), progressiva ou regressiva em natureza (Mukherjee & Althuizen, 2020).
Neste sentido, é sugerido que as politicas corporativas possam ser divididas pelo seu impacto no bem-
estar da sociedade. Esta investiga¢@o examina ainda a existéncia de seis categorias de brand activism:
(1) ativismo social; (2) ativismo laboral; (3) ativismo politico; (4) ativismo ambiental; (5) ativismo
economico; e (6) ativismo legal, que largamente representam as principais problematicas a escala
global (Kotler & Sarkar, 2017). De forma sintética: (1) ativismo social centra-se na redugido das
desigualdades ao nivel de areas como educagdo, saude, direitos civis, de género e LGBTQOI+; (2)
ativismo laboral engloba a prote¢do dos direitos dos trabalhadores; (3) ativismo politico cobre topicos
de natureza politica, como alteragdes legislativas, lobbying e direito ao voto; (4) ativismo ambiental
engloba questdes como sustentabilidade e regulagdo e conservagdo ambiental; (5) ativismo econdmico
inclui areas relacionadas com a gestdo da riqueza; e (6) ativismo legal cobre areas como aquisigado de
nacionalidade, sistemas tributarios e/ou leis laborais (Kotler & Sarkar, 2017). A referir que a presente
dissertacdo foca-se na categoria de ativismo de marca politico, mais especificamente no ambito das
politicas de desigualdades salariais e privatizagao.

Por fim, é teorizado que as praticas de brand activism possam ser categorizadas como
tangiveis e intangiveis (Vredenburg et al., 2020). Por um lado, brand activism envolve mudangas nos
produtos ou servigos de uma marca e apoio financeiro na forma de doagées monetarias em defesa a
causa (Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020). Por outro lado, avanga-se que declaragdes publicas
via iniciativas publicitarias, bem como adog¢do de comportamento empresarial pro-social em linha com
os valores e proposito da marca representam formas adicionais desta pratica (Bhagwat et al., 2020;
Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020). A titulo ilustrativo, apresentam-se alguns casos notaveis
desta pratica, nomeadamente a posi¢do da Starbucks sobre deportacdo e imigracdo ao defender a
contratacdo de 10.000 imigrantes latino-americanos e a posi¢do da Nike relativa a igualdade racial
através da sua campanha publicitaria “Dream Crazy” (Kotler & Sarkar, 2017).

Como consequéncia, conclui-se que brand activism tem o potencial de impactar um conjunto
variado de audiéncias, nomeadamente: consumidores, stakeholders e shareholders, institui¢oes

governamentais e sociedade na sua generalidade (Kotler & Sarkar, 2017; Vredenburg et al., 2020).

2.1.1.  Brand political activism
Esta dissertacdo procura abordar os impactos de political brand activism que é reconhecido

como uma manifestagdo publica de apoio declarado a um topico de natureza politica, nomeadamente:
lobbying, alteragdes legislativas, privatizagdo, eleigdes, e direitos de votos (Kotler & Sarkar, 2017).
E sugerido, atualmente, que os elementos tradicionais que influenciam o comportamento do

consumidor (como o prego, a qualidade do produto ou servigo, o status e a imagem) ndo validam na



totalidade a decisdo de compra de um determinado produto ou servigo (Kam & Deichert, 2020). A
este proposito, avangcam-se como elementos emergentes no apoio a uma marca os valores sociais € a
afiliacdo politica de um consumidor (Kam & Deichert, 2020).

Embora estudos anteriores tenham comprovado a existéncia de efeitos assimétricos de brand
activism nas atitudes e equidade da marca (Mukherjee & Althuizen, 2020; Weber et al., 2023),
inteng@o de compra e quota de mercado (Bhagwat, 2020; Garg & Saluja, 2022), a literatura ainda ndo
examinou os efeitos de political brand activism nas percegdes de reputagdo de marca (ver Anexo A).

E'sugerido’que identidades politicas desempenham um papel proeminente no ambiente
contemporaneo organizacional, sendo que ima convergéncia entre a identidade politica de uma marca
e a identidade politica dos seus consumidores impacta positivamente o desenvolvimento da
identificac@o dos consumidores com a marca (Garg & Saluta, 2022; Tuskej et al., 2013). Investiga¢des
relacionadas revelam que o setor privado procura influenciar reformas politicas ou via lobbying para
alteracdes legislativas, ou via apoio a determinados candidatos-chave em campanhas eleitorais
(Korschun et al., 2020). A titulo ilustrativo, em resposta a proclamagdo executiva do Presidente
Trump, em 2016, para reduzir areas protegidas no estado do Utah, a Patagonia estabeleceu uma
campanha de dissidéncia publica nas suas redes sociais, avangando, ainda com cinco processos
judiciais (Gelles, 2018). A resposta a este ativismo teve efeitos polarizadores na marca via alienacio
de parte da base de consumidores da Patagonia (Price, 2017). De forma semelhante, no seguimento
das eleig¢oes presidenciais de 2020, multinacionais como a Lego e a Amazon ativamente influenciaram
o ambiente politico, contribuindo com doagdes monetarias para as campanhas tanto dos partidos
democraticos como republicanos (Siegel, 2018).

Constata-se, assim, que a literatura em political brand activism constitui um tema de
discussdo relevante no ambito do marketing 4 medida que consumidores ¢ mercado pressionam o

envolvimento das marcas em questdes de natureza politica (Klostermann et al., 2021).

2.1.2.  Brand activism fit

A associagdo de uma marca com uma causa social apresenta-se como uma estratégia elementar
na cria¢ao de valor reputacional e financeiro para a marca (Nan & Heo, 2007; Vredenburg et al., 2020).
No advento do gradual envolvimento das marcas no ambiente sociopolitico, os atuais debates em
marketing salientam a importancia de uma melhor compreensdo das condi¢cdes de sucesso para a
aplicagdo desta extensdo de marca (Nan & Heo, 2007).

No ambito do estudo das estratégias de extensdo de marca, sugere-se que brand activism seja
indicativo dos principios morais de uma organizac¢do (Garg & Saluja, 2022), pelo que se apresenta
como uma oportunidade para avaliar a congruéncia ou fif de valores entre a marca e a causa a associar.

Tendo por base Lafferty (2007), esta dissertacdo focar-se-a na tipificagdo de brand activism fit
como a representagdo da compatibilidade percecionada pelos consumidores entre a marca e a causa
politica que esta declaradamente apoia.

Tipicamente, a literatura conceptualiza esta congruéncia ao nivel de um continuum dicotdomico de

alto (vs.) baixo, associando uma marca a um produto com atributos positivos (Nan & Heo, 2007;
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Zdravkovic et al., 2010). Porém, constata-se que os mais recentes desenvolvimentos no ambito das
extensdes de marca ao nivel de iniciativas sociais convergem nas descobertas de Champlin et al.,
(2019) que se focam no enquadramento desta compatibilidade de forma tripartida: (1) a marca pode
evidenciar a sua compatibilidade via uma correspondéncia funcional, isto é, quando a oferta de uma
marca € congruente ou complementa a causa; (2) via atitudes e imagem de marca comparaveis com a
identidade do problema social e; (3) através do uso de targets-groups semelhantes, pelos quais se
assume uma convergéncia de valores entre a base de consumidores de uma marca e os potenciais
apoiantes de uma determinada causa (Champlin et al., 2019; Myers et al., 2012).

No contexto do political brand activism, este trabalho defende a importancia de estabelecer um
foco especifico na brand image fit, ao invés do uso exclusivo do continuum dicotémico alto (vs.)
baixo. Assim, o fit de uma marca sera avaliado consoante a congruéncia percebida entre a marca e a
causa politica proposta, podendo esta congruéncia ser alta ou baixa (Champlin et al., 2019).

No que toca as respostas de mercado, a literatura propde a possibilidade de efeitos assimétricos
sobre os impactos do fit nas respostas dos consumidores (Champlin et al., 2019). Partindo de um
pressuposto de compatibilidade entre a causa e a marca, um conjunto de investigagdes valida a
existéncia de uma relagdo positiva entre niveis elevados de brand fit e comportamentos do consumidor
favoraveis a marca, como: atitudes, imagem de marca e intengdo de compra positivas e refor¢co na
credibilidade (Bigné-Alcaiiiz et al., 2012). De forma genérica, sugere-se a ideia de que uma maior
semelhanga resultara em respostas positivas, dado que se perspetiva a marca como mais auténtica nos
seus esforcos sociais (Champlin et al., 2019). Em detrimento, resultados de investigagdes relacionadas
sugerem que a inexisténcia deste nexo entre a causa e marca resulta na diminui¢do da capacidade da
marca para a alavancagem de associa¢des secundarias positivas (Becker-Olsen et al., 2006). Com
efeito, sugere-se que a auséncia de uma compatibilidade relevante entre a marca e a causa coloca em

questdo a virtude dos seus esfor¢os (Myers et al., 2012).

2.2. BRAND REPUTATION

Brand reputation define-se como a ‘‘representacdo cumulativa das percec¢des e juizos de valor
dos publicos de uma marca” (Fombrun & Shanley, 1990, p. 235). Expandindo nesta tipificagdo, um
ponto focal na determinagdo da reputacdo de uma marca relaciona-se com a avaliagdo de atributos
observaveis (e.g., produtos, praticas e mensagens) que o publico de uma empresa recebeu (Fombrun
& Shanley, 1990). Estes atributos, ou sinais, dizem respeito aos comportamentos da empresa, podendo
ser classificados como: internos - tais como os produtos de uma marca ou praticas organizacionais;
e/ou externos - através de declaragdes via comunicacdo social (Brammer & Millington, 2005). Por
esta via, sugere-se que brand reputation reflete as previsdes de um individuo acerca dos padrdes de
comportamento de uma marca (Veloutsou & Moutinho, 2009).

A literatura sugere também que brand reputation se apresente como um instrumento para obter e
capitalizar vantagens competitivas (Melo & Garrido-Morgado, 2012). Investigagdes relacionadas
validam a existéncia de uma relagdo positiva e significativa entre a reputagdo e um conjunto de

métricas organizacionais, como: melhorias no desempenho financeiro; na produtividade e taxas de



retencdo; e associagdes salientes a marca e posicionamento favoravel (Brammer & Millington, 2005;
Fan et al., 2020). Neste sentido, brand reputation posiciona-se como um topico central nas discussoes
em marketing (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Baseando na caracterizag@o de brand activism apresentada previamente, argumenta-se que brand
activism representa os valores de uma organizagio (Garg & Saluja, 2020), pelo que nesta dissertagdo,
¢ sugerido que esta pratica se apresente como um atributo observavel imputavel a caracterizagdo da
reputagdo de uma marca. Adicionalmente, investigagdes recentes sugerem que esfor¢cos empresariais
pro-sociais desempenham um papel relevante no estabelecimento de relagdes positivas com os
stakeholders (Mukherjee & Althuizen, 2020). Tuan et al., (2019) sugerem, também, que um
comportamento pro-social cria o cenario de maior potencial para o envolvimento dos consumidores
na cocriacgdo de valor para a marca e atribuigdo de beneficios. De forma semelhante, Fan et al., (2020),
examinaram a relacdo entre brand reputation e iniciativas de cariz social por parte de uma
organizagdo, tendo validado a existéncia de uma relagdo positiva.

No entanto, Brammer e Millington (2005) sugerem efeitos assimétricos sobre o impacto de
iniciativas sociais empresariais na reputacdo. Assim, os resultados desta investigagdo observam que a
atribuicdo de beneficios reputacionais obedecem a verificagdo de uma condi¢@o de congruéncia entre
a causa a apoiar e as estruturas morais dos stakeholders da marca. Uma violagdo destas expectativas
resulta na deterioragdo da reputacdo de uma marca (Brammer & Millington, 2005). Adicionalmente,
Klostermann et al., (2022) sugerem que a avaliagdo das perce¢des de uma marca a partir do apoio a
uma causa politica serd negativa pela acdo conjunta dos (1) consumidores que discordam da posigao
da marca e (2) pelos consumidores que se opdem ao envolvimento da marca no cenario sociopolitico.

Tanto quanto ¢ do conhecimento da autora, ndo se verificam investigagdes que enquadram os
impactos da pratica de brand activism ao nivel das perce¢des de reputagdo (Anexo A).

Dada a natureza desta literatura, sdo propostas as seguintes hipoteses:

H,. Percegdes de high (vs. low) brand activism fit aumenta a brand reputation.

2.3. EMOTIONAL BRAND ATTACHMENT

Bowlby (1969) conceptualizou pela primeira vez attachment como um conceito no dmbito da
psicologia definido como "uma ligagdo entre uma pessoa e um objeto especifico”" (Bowlby, 1969, p.
87-89). A literatura em marketing sugere que os consumidores podem, também, desenvolver lagos
emocionais com marcas (Belk 1988; Fournier, 1998). Como tal, emotional brand attachment surge
como um construto no ambito das relagdes consumidor-marca (Jiménez & Voss, 2014) que descreve
"a intensidade do vinculo entre os consumidores e as marcas".

Emotional brand attachment apresenta-se como um conceito relevante no ambito das
investigacdes em marketing pelo impacto positivo em certas métricas organizacionais (Jiménez &
Voss, 2014). Com efeito, investigacdes anteriores demonstraram que atfachment é um forte estimador
dos comportamentos de compra dos consumidores; interagdes e lealdade a marca; (Dunn & Hoegg,
2014; Jiménez & Voss, 2014; Thomson et al. 2005) e associa-se a avaliagdes emocionais positivas de

extensdes de marca (ex. brand fit). A generalidade das investigagdes realizadas até ao momento



demonstram que EBA ¢ um produto continuo de varias interagdes entre um consumidor € uma marca
especifica (Thomson et al. 2005). No entanto, de acordo com investigagdes relacionadas, é sugerido
que lagos emocionais possam ser desenvolvidos instantaneamente (Dunn & Hoegg, 2014; Edwards,
1990; Schwarz & Clore 1983; Zajonc, 1980).

Thomson et al., (2005) descrevem EBA como as consequéncias derivadas uma forte conexao
entre um consumidor ¢ uma marca. Thomson et al., (2005) desenvolveram a primeira medida de
emotional attachment ao explorar os sentimentos associados ao emotional attachment. Como tal, o
vinculo emocional entre um consumidor € uma marca corresponde ao grau em que sentimentos como:
afeto, paixdo e conexdo (Thomson et al., 2005) sdo sentidos e associados a uma marca.

Desenvolvimentos notaveis neste tema foram adicionados por Park et al., (2010) ao introduzir
o papel das dimensdes cognitivas e emocionais no desenvolvimento do vinculo entre um consumidor
¢ uma marca. Neste sentido, os autores sugerem que EBA reflete o nivel de integracdo de uma marca
na identidade de um consumidor (ex. self-brand connection) (Malér et al., 2011; Park et al., 2010).
Em termos gerais, é sugerido que uma convergéncia saliente entre uma marca e um consumidor
favorece a integragdo da marca na identidade do consumidor, fortalecendo o seu attachment (Malir et
al., 2011; Tuskej et al., 2013; Park et al., 2010). Nesta dissertagdo, sugere-se que pelos processos
emocionais associados a mensagens ativistas (Brown & Pickerill, 2009), brand activism promove o
desenvolvimento de emotional attachment a marca.

Em linha com esta fundamentagao, este trabalho sugere que mensagens de brand activism fit
podem aumentar a reputacdo da marca, uma vez que praticas ¢ mensagens ativistas resultam em
interagdes emocionalmente significativas (Brown & Pickerill, 2009), potenciando o vinculo
consumidor-marca. Assim, foi desenvolvida a seguinte hipotese:

H,. Emotional brand attachment ¢ um mediador dos efeitos da percegdo de brand activism fit na

reputacdo da marca.

2.4. RELATIONSHIP NORMS

No ambito do estudo das relagdes consumidor-marca, a literatura propde que as percegdes dos
consumidores sobre uma marca divergem consoante as normas de relacionamento associadas a relagio
(Aggarwal, 2004; Clark & Mills, 1993). Este ramo de investigagdo teoriza que “quando os
consumidores formam relagdes com marcas, estes espelham as suas relagdes sociais, e como tal,
normas de relagdes sociais podem ser utilizadas como principios orientadores nas interagdes com
marcas.” (Aggarwal, 2004, p. 88). Assim, as rela¢cdes consumidor-marca podem ser enquadradas num
continnum de relagdes transacionais (vs.) comunais cuja distingdo tem por base a natureza da interacdo
e a consequente expectativa de atribuicdo de beneficios econdmicos e sociais (Williamson & Clark,
1989). Esta investigacdo sugere que a distingdo entre normas de relagdo transacionais e comunais
influenciam o impacto dos estimulos ativistas de uma marca na sua reputagao.

Em termos gerais, compreende-se que em relagdes comunais a atribuicdo de beneficios (isto €,
resposta a uma determinada agdo) ocorre em fungdo das necessidades da contraparte (Williamson &

Clark, 1989). Sugere-se que consumidores com normas de relagdes comunais adotem uma abordagem



relacional, perspetivando as interagdes com a marca como proximas e pessoais (Aggarwal & Law,
2005; Herter et al., 2023). Com base em investigacOes anteriores, sugere-se que num contexto de
normas comunais sinais de high brand activism fit possam ter um maior impacto nos consumidores,
uma vez que estes possam ser considerados como demonstra¢des de reciprocidade (Clark & Mills,
1993). Nestas circunstancias, sugere-se high brand activism fit possa reforcar as ligagdes sociais entre
a marca e o consumidor (Clark & Mills, 1993), promovendo assim as percegdes de reputacdo de uma
marca.

Em detrimento, em relagdes do tipo transacional a atribuigdo de beneficios esta sujeita a atribuigo
de beneficios equiparados ou no presente ou no futuro (Clark & Mills, 1993). Adicionalmente, este
tipo de interac@o caracteriza-se pela énfase na reciprocidade, representando a forma mais simples de
interacdes (Aggarwal & Law, 2005). Assim, no ambito de normas transacionais, a capacidade dos
consumidores de desenvolverem relagdes significativas com as marcas é prejudicada (Aggarwal,
2004), resultando numa capacidade limitada para a compreensao dos sinais de brand activism.

Com base nesta teorizacdo, sdo propostas as seguintes hipdteses:

H3. As normas de relacionamento moderam o efeito de brand activism fit na brand reputation.
H3s4. Quando o consumidor tem uma relagdo comunal com a marca, a influéncia da percegéo
de high brand activism (vs. low) na brand reputation intensifica-se.
H3zp. Quando o consumidor tem uma relagdo transacional com a marca, a influéncia da

percepcdo de low brand activism (vs. high) na brand reputation, intensifica-se.

2.5. MODELO CONCEPTUAL

Relationship norms
(Communal vs. Exchange)

Emotional Brand
Attachment

High fit HI.
Brand activism

(vs. low fit)

Brand
reputation

Figura 1 Modelo conceptual proposto e hipoteses

A Figura 1 ilustra o modelo conceptual proposto e as hipoteses desenvolvidas com base na
literatura sobre brand activism, brand fit, emotional brand attachment e relationship norms. Na Tabela

1 sdo sumarizadas as hip6teses de investigagao.
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Tabela 1 Sumario das hipoteses de investigagdo

H,. Percegdes de high (vs. low) brand activism fit aumenta a brand reputation.

H,. Emotional brand attachment ¢ um mediador dos efeitos da percecdo de brand activism fit na

reputacdo da marca.

H3. As normas de relacionamento moderam o efeito de brand activism fit na brand reputation.

Hs4. Quando o consumidor tem uma relagdo comunal com a marca, a influéncia da percegdo de

high brand activism (vs. low) na brand reputation intensifica-se.

H3sp. Quando o consumidor tem uma relagdo transacional com a marca, a influéncia da percecgéo de

low brand activism (vs. high) na brand reputation, intensifica-se.

Fonte: Autoria propria
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3. METODOLOGIA
3.1. METODO UTILIZADO

A investigacdo em marketing identifica duas metodologias distintas para a classificacdo dos
dados de investigacdo: metodologia quantitativa e qualitativa (Malhotra, 2020). A investigacio
quantitativa procura examinar relacdes entre varidveis via quantificacdo de dados numéricos,
analisados com recurso a técnicas e procedimentos estatisticos (Saunders et al., 2019). Esta abordagem
¢ cientifica e estruturada por natureza.

Esta dissertagdo procura investigar e explicar as perce¢des de uma marca a partir do apoio a
uma causa politica. Tendo em conta o objetivo de investigagdo anteriormente definido, a presente
investigacdo ira investigar a relacdo de causa e efeito entre duas ou mais variaveis, em vez de testar
um relacionamento previsto (Saunders et al., 2019). Por conseguinte, com base na fundamentagio
tedrica em brand activism e nas suas relacdes, este estudo abordou quantitativamente este fendmeno,

através de um estudo causal (Hernandez et al., 2014).

3.2. TECNICAS DE RECOLHAS DE DADOS.

Os dados recolhidos para os propositos da presente dissertagdo sdo quantitativos mono-
método, sendo a estratégia de investigacdo experimental (Saunders et al., 2019). A literatura de
investigacdo em marketing define experiéncias como o “estudo da probabilidade de uma alteragdo
numa variavel independente, causar uma alteracdo noutra, designada variavel dependente” (Saunders
etal., 2019, p. 190). Uma estratégia experimental tem como principal objetivo validar o vinculo entre
duas variaveis. Como tal, esta forma de investigagao € caracterizada pela manipulagdo de uma ou mais
variaveis independentes (ou causais) num ambiente controlado pelo investigador através da selecio
de amostras e contexto em que a experiéncia ocorre (Hernandez et al., 2014; Saunders et al., 2019).
Através do procedimento experimental o investigador tem condigdes para inferir a causalidade entre
a variavel independente e dependente (Hernandez et al., 2014).

Nao obstante, uma investigagao causal ¢ validada, isto €, a causalidade ¢ inferida, quando as
seguintes condi¢des sdo satisfeitas: (1) sequéncia temporal; (2) variagdo concomitante; (3) associa¢ao
ndo espuria; e (4) suporte teorico sdo obedecidas (Hunt, 2010). Com efeito, para inferir a causalidade,
a condigdo de sequéncia temporal sugere que a variavel independente (causa) deve anteceder a variavel
dependente (efeito) (Hunt, 2010). A condigdo de variagdo concomitante pressupde a causalidade
perante a correlacdo estatistica entre a variavel independente e dependente, isto é, uma alteragdo
sistematica e simultdnea entre a variavel independente ¢ dependente (Hunt, 2010). A relagdo ndo
espuria esta afeta ao impacto da introducdo de variaveis explicativas na causalidade entre a variavel
independente e dependente (Hernandez et al., 2014). Esta condigdo sugere ser necessario que nio
exista uma variavel externa capaz de impactar negativamente a significancia da relacdo de causalidade
entre as variaveis causa e efeito (Hernandez et al., 2014). Por fim, a condi¢do de suporte teoérico
pressupde a fundamentagdo tedrica como capaz e suficiente para inferir a causalidade entre duas

variaveis (Hunt, 2010).
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Esta dissertagdo tem como objetivo avaliar as percegdes de reputagdo de uma marca a partir
do apoio a uma causa politica. Para tal, a varidvel independente utilizada foi brand activism fit, na
categoria de political brand activism. Esta variavel apresenta trés condi¢des experimentais: high fit,
low fit e controlo. A variavel dependente ¢ brand reputation. Adicionalmente, este estudo procura
investigar o potencial papel de mediagdo de emotional brand attachment na relagdo principal em
estudo. Pretende-se, ainda, explorar o papel moderador de relationship norms (exchange versus
communal) nas avaliagdes dos consumidores relativas as mensagens de brand activism.

Tendo em consideragdo os objetivos supramencionados, este estudo aplica um desenho de
experiéncia: 2 (relationship norms: exchange vs. communal) X 3 (brand activism fit: high vs. low vs.
control). O procedimento experimental foi de experiéncia online classica, onde uma amostra de
participantes é aleatoriamente designada ou para o grupo experimental ou para o grupo de controlo. A
referir que no grupo experimental procedeu-se a manipulagdo planeada e no grupo de controlo
nenhuma manipulagéo foi feita (Saunders et al., 2019). O tipo de desenho experimental utilizado foi
o0 between subjects, onde os participantes pertencem unicamente ou ao grupo experimental ou ao grupo
de controlo (Hernandez et al., 2014). Saunders et al. (2019) considera a atribuicdo aleatéria dos
participantes a grupos experimentais ¢ de controlo como vantajosa para a eliminagdo de ameacas a
validade interna. Assim, o estudo é capaz de controlar uma possivel explicacdo alternativa aos efeitos
da manipulacdo (Saunders et al., 2019).

Para manipular as condigdes experimentais, foi apresentado aos participantes um artigo de
imprensa online sobre um hotel ficticio. A escolha do contexto de um servigo de hotel, bem como a
escolha de causas politicas com high brand activism fit e low brand activism fit se deram a partir de
um pré-teste que é explicado no subcapitulo 3.2.1. Foram criadas seis versdes de artigos que
mantiveram o maximo de similaridade possivel: 1) layout constante, foi desenhado de forma a mimicar
o formato de uma noticia em formato online; 2) O conteudo escrito empregou expressoes linguisticas
alusivas a imprensa e tinha como objetivo manter uma forma padronizada; ¢ 3) Simples compreensao,
tendo sido apenas alteradas palavras-chave afetas a cada condi¢do experimental. As seis versdes
desenvolvidas adaptaram a manipulagdo de relationship norms do estudo de Herter et al. (2023) e a
manipulagdo de brand activism fit dos estudos de Garg e Saluja (2022), Mukherjee e Althuzien (2020)
e Sparks e Browning (2011). Para manipular as normas de relacionamento, foi apresentado aos
participantes um hotel ternurento (condi¢do de communal norms) ou um hotel com boa relagido
qualidade/pre¢o (condi¢do de exchange norms). Para manipular a posi¢cdo politica da marca, foi
manipulado brand activism de forma que os participantes na condiggo high fit lessem o artigo no qual
a marca apoiava politicas de suporte ao direito de igualdade salarial entre homens ¢ mulheres,
enquanto na condiggo de low fit a marca apoiava politicas de apoio a privatizagdo de servigos publicos.
Na condic@o de control, a marca ndo expressava qualquer posicdo politica. O Anexo D apresenta os

estimulos desenvolvidos para o estudo.
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3.2.1. Pre-teste

Previamente ao estudo principal, foi elaborado um pré-teste (Anexo E) para identificar causas
politicas com alta (high brand activism fif) e baixa (low brand activism fit) congruéncia com um
servigo especifico. Para tal, 26 portugueses (Midade = 33,35; Yofeminino = 80,08%) participaram no estudo
e visualizaram uma lista de 8 causas politicas (Anexo F) para trés servigos diferentes (hotel, loja de
roupa e restaurante). Os participantes classificaram a congruéncia percebida entre o servigo e a causa
proposta numa escala de Likert de 7 pontos adaptada de Rifon et al. (2004) disponivel no Anexo G.

Os resultados de estatisticas descritivas (disponivel no Anexo H) mostram que para cada um
dos trés servicos, a causa “politicas de suporte ao direito a igualdade salarial entre homens e mulheres”
apresentou a maior congruéncia com os trés servicos (Muotel = 6,50 € DProtet = 1,245 Mroupa = 6,46 €
DProupa = 1,24; MRestaurante = 0,58 € DPrestaurante = 1,260) € a causa “apoio a privatizagdo de servigos
publicos” apresentou a menor congruéncia (Muotel = 3,88; DPhotel = 1,59; MRoupa = 3,58 € DProupa =
1,53; Mrestaurante = 3,73 € DPrestaurante = 1,69). Tendo em conta estes resultados, para cada servigo foi
efetuado um teste T a amostras emparelhadas para verificar as diferencas de médias entre os dois tipos
de causas politicas (ver Tabela 2). Todos servigos mostraram terem diferengas de média significativas.
O servico de hotelaria foi aquele que apresentou maior forga no teste (fpar 1(25) = 8.898, p <,001 >
tpar 2(25) = 8.628, p<,001 > tyr 3(25) = 8.471, p<,001). Tendo por base os resultados, o servico de
hotel e as causas politicas, “politicas de suporte ao direito a igualdade salarial entre homens e
mulheres” e “apoio a privatizagdo de servigos publicos” foram escolhidas para representar as
condigdes de high e low brand activism fit, respetivamente, no estudo principal.

Tabela 2 Resultados Teste t a amostras emparelhadas

Teste t a amostras emparelhadas

Significancia
t df Unilateral Bilateral
Par 1 “Um hotel apoiar politicas
[H_igual sal_] de suporte ao direito a
[H_priv_] igualdade salarial entre
homens e mulheres. “Um 5,898 2 =00t =001
hotel apoiar a privatizagdo
de servigos publicos.”
Par 2 “Uma loja de roupa apoiar
[Ro_igual_sal ] politicas de suporte ao
[Ro_priv_] direito a igualdade salarial
entre homens e mulheres. 8,471 25 <,001 <,001
“Uma loja de roupa apoiar a
privatizagdo de servigos
publicos.”
Par 3 “Um restaurante apoiar
[Re_igual sal_] politicas de suporte ao 8,628 25 <,001 <,001
[Re_priv_] direito a igualdade salarial
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entre homens e mulheres.
“Um restaurante apoiar a
privatizagdo de servigos

publicos.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.3. ESTRUTURA DO QUESTIONARIO E PROCEDIMENTOS DE
RECOLHA DE DADOS

O processo de recolha de dados efetuou-se através da distribuicdo de um questionario
autoadministrado pelos participantes (Malhotra, 2020) e composto por 30 questdes e 7 blocos:
introducdo e consentimento informado, manipula¢des, variavel mediadora, variavel dependente,
verificacdo das manipulagdes, variaveis de controlo e questdes sociodemograficas. O questionario foi
elaborado com o auxilio da plataforma Qualtrics XM e distribuido através das redes sociais Facebook,
Instagram, Whatsapp e Linkedin e e-mail. A recolha de dados ocorreu entre os dias 28 de agosto e 3
de outubro de 2023.

No primeiro bloco, os participantes foram apresentados ao propdsito e objetivo da
investigacdo, bem como duragdo estimada de tempo de resposta, garantia de anonimato e utilizagdo
pretendida dos dados recolhidos. De seguida, foi apresentado aos participantes a escolha de aceitar ou
ndo as condigdes reportadas. Caso os participantes concordassem com as condi¢des, continuavam a
participar no questionario, caso contrario o questionario terminava naquele ponto.

O segundo bloco foi destinado as manipulagdes das condigdes experimentais ¢ de controlo.
Foi solicitado aos participantes que lessem atentamente a noticia a ser apresentada e alertado que todas
as questdes seriam feitas com referéncia a mesma. Tendo em consideragdo o tipo de desenho
experimental, cada participante observou unicamente uma das seis condigdes experimentais. Na
sequéncia da exposi¢do aleatoria a uma das noticias sobre o hotel, os participantes foram de seguida
introduzidos as restantes questdes do questionario.

O terceiro bloco ¢ referente a variavel dependente — brand reputation. A variavel dependente
foi mensurada através de uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo
totalmente), composta por trés itens de Veloutsou e Moutinho (2008). No bloco seguinte os
participantes avaliaram a varidvel mediadora. A avaliaggo foi feita através de uma escala de diferencial
semantico de 7 pontos, composta por 4 itens de Jiménez e Voss (2014).

No quinto bloco procedeu-se as manipulations checks das variaveis afetas ao procedimento
experimental. A notar que uma condi¢do necessaria a validade da causalidade ¢ a manipulagdo da
variavel independente. Assim, ¢ necessaria a introdugdo de variaveis que validem a eficacia da
manipulagdo (Hernandez et al., 2014). Desta forma, a eficicia da manipulagdo das normas de
relacionamento foi medida consoante o instrumento desenvolvido por Aggarwal (2004) mensurado
pela avaliagdo de quatro itens numa escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 =
Concordo totalmente). Adicionalmente, a eficacia da manipulagdo de brand activism fit foi mensurada
através da avalia¢do dos inquiridos de trés itens numa escala de diferencial semantico de 7 pontos,

adaptada de Rifon et al. (2004).
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De seguida, os participantes iniciaram o bloco afeto as varidveis de controlo. A introdugio de
variaveis de controlo auxiliam na defini¢do de argumentos que expliquem a relacdo entre a variavel
independente e dependente (Malhotra, 2020; Hernandez et al., 2014). A primeira questao deste bloco
¢ referente a orienta¢do politica dos inquiridos, tendo sido pedido aos participantes que auto-
reportassem a sua ideologia politica numa escala de 7 pontos, na qual 1 = Equivale a uma forte
orientacdo a esquerda e 7 = Equivale a uma forte orientagao a direita, adaptada de Rykkja et al. (2011).
De seguida, foi pedido aos participantes que indicassem com que frequéncia usam servigos hoteleiros
mensurado numa escala de 6 pontos de Akbaba (2006). Posteriormente, a terceira variavel de controlo
— envolvimento com o produto — foi mensurada através de uma escala de diferencial seméantico de 7
pontos com dez itens de Zaichkowsky (1994).

O sétimo e ultimo bloco contém 6 questdes sociodemograficas referentes ao género, idade,
habilitagdes literarias, situagdo profissional, rendimento e residéncia. Estas questdes tém como
objetivo identificar o perfil dos inquiridos, de forma a caracterizar a amostra do estudo. No Anexo I
encontra-se uma tabela com todas as escalas e itens (originais e traduzidos) utilizados no presente

estudo e no Anexo J o questionario utilizado para a recolha de dados.

3.4. AMOSTRA E TECNICAS DE AMOSTRAGEM

As investigagdes em marketing procuram recolher informagdes sobre uma populacio
especifica, com o intuito de validar as questdes e objetivos de investigagdo (Malhotra, 2020). Todavia,
raramente ¢ possivel recolher e analisar dados sobre todos os grupos de uma populagdo (Saunders et
al., 2019). Por este motivo, para responder as questoes de investigacao, é necessario recolher e analisar
dados de um subgrupo da populagdo (Saunders et al., 2019). Assim, a metodologia de um estudo
inclui técnicas de amostragem como um dos seus elementos (Malhotra, 2020).

Saunders et al. (2019) sugere que técnicas de amostragem possam ser divididas em: técnicas
de amostragem probabilistica e ndo probabilistica. A amostragem ndo probabilistica providencia ao
investigador um conjunto alternativo para selecionar amostra — que geralmente incluem um elemento
subjetivo de juizo de valor. Assim, a probabilidade da escolha de sele¢do de cada caso da populagio
ndo ¢é conhecida, pelo que ndo € possivel fazer inferéncias (Saunders et al., 2019). Tendo identificado
as limitagdes de alcance do questionario desenvolvido para este estudo, foi considerado impossivel
proceder ao estudo da populagdo. Assim, a amostra da presente investigagdo serd uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, onde os casos selecionados justificam-se pela sua conveniéncia e nao
seguem um modelo de escolha organizado baseado na questdo de investigacdo (Saunders et al., 2019).

Com vista a garantir poder estatistico nas subsequentes analises, a dimensdo da amostra foi
determinada com recurso a plataforma G* Power. Tendo em consideragdo que a presente dissertagao
contém seis condi¢des experimentais, foi estabelecida uma amostra minima de 400 casos — calculada
mediante os seguintes parametros: effect size f=0,25; o = 0,05; numerator df = 10; number of groups

= 6.
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3.5. TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Os dados recolhidos para os propositos da presente dissertagdo sdo quantitativos, sendo a
estratégia de investigacdo experimental por questionario (Saunders et al., 2019), pelo que foi utilizado:
(1) o software IBM SPSS Statistics versao 27 para analises estatisticas univariadas e bivariadas; e (2)
a Macro para SPSS desenvolvida por Hayes com o objetivo de recorrer a analise de mediagao.

Considerando os objetivos desta dissertacdo, a analise univariada — uma técnica estatistica
composta por uma unica medida ou elemento estatistico — tera como principal objetivo caracterizar a
amostra via medidas de centralidade e dispersdo (Malhotra, 2015). J4 a analise bivariada — uma técnica
de anélise de dados composta por dois ou mais elementos estatisticos — terd como objetivo validar as
manipulation checks ¢ main effects através de testes One-way ANOVA (Malhotra, 2020). Serdo
igualmente conduzidas analises de mediacdo (Modelo 4) desenvolvidas por Hayes (2017) e de
moderagdo via a analise bivariada ANCOVA. Todos os testes estatisticos operam a um intervalo de

confianca de 95%.
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4. ANALISE DOS DADOS
4.1. DESCRICAO DA AMOSTRA

Com esta sec¢do pretende-se sumariar as principais caracteristicas da amostra obtida. Primeiro,
foi necessario estabelecer que foram obtidas as respostas de 300 individuos (%feminino = 64,3%), com
uma idade média observada de 34,14 anos (DPidade= 12,70). A amostra possui, em parte significativa,
Licenciatura (49,3%), sendo que quase metade dos mesmos (45,7%) afirmam ser trabalhadores por
conta de outrem. Relativamente ao rendimento do agregado familiar da amostra, contata-se que 25,7%
da amostra aufere um rendimento entre 1501€ a 2000€ e 24,7 % entre 1001€ a 1500€. Ao analisar a

area de residéncia dos inquiridos, observa-se que 87% residem na area Norte do pais.

4.2. ANALISE DAS MANIPULATION CHECKS

A presente analise tem como objetivo validar a eficacia da manipulacdo das variaveis afetas
ao procedimento experimental (Hernandez et al., 2014). Tendo em conta o desenho experimental
utilizado, 2 (Relationship Norms: exchange vs. communal) X 3 (Brand Activism Fit: High vs. Low vs.
Control), foram efetuadas analises aos itens relacionados com a Manipulation Check de Relationship
Norms e Brand Activism Fit. Para tal, cada condigdo experimental foi recodificada para criacdo das
variaveis agregadas dos grupos experimentais da variavel independente (Brand Activism Fit - BAF) e

variavel moderadora (Relationship Norms - RN).

4.2.1. Relationship Norms

Para testar a eficacia da manipulagdo de Relationships Norms, foram criadas variaveis
agregadas que agrupavam os itens da variavel de manipulation check de Relationship Norms, com o
objetivo de conduzir testes One Way-ANOVA. Estes itens avaliavam se os participantes consideravam
que a sua relagdo com o Hotel Seaside era ditada por exchange ou communal norms. A referir que dos
quatro itens que compunham esta questdo, dois itens indicavam communal norms ja que afirmavam
que o Hotel Seaside era "como um amigo proximo" (MC.RN 1) e "como um membro da minha
familia" para os participantes (MC.RN_2), enquanto os dois itens seguintes afirmavam que o hotel era
"como uma pessoa de negocios" (MC.RN 3) e "como um comerciante” para os participantes
(MC.RN _4) indicando a presenca de exchange norms. Como tal, procedeu-se a criagdo de duas
variaveis agregadas distintas. A primeira delas, designada por Communal Norms, inclui os dois itens
individuais congruentes com os principios das communal norms (MC.RN_1 e MC.RN_2). A segunda
variavel agregada, designada por Exchange Norms, ¢é resulta da combinagao dos dois itens (MC.RN_3
e MC.RN_4) que estdo teoricamente associados as exchange norms.

Na variavel agregada de communal norms, os resultados do teste One Way-ANOVA revelam
diferengas significativas entre os grupos experimentais (£(1, 298) = 70,01; p <0,001). De acordo com
o esperado, os participantes na condi¢ao experimental de communal norms percecionavam a sua
relagdo com o Hotel Seaside como mais communal do que os participantes na condigdo experimental
de exchange norms (Mcommunal = 4,72; DPcommunal = 1,97; Mexchange = 2,90; DPexchange = 1,81).

No que toca a variavel agregada de exchange norms, os resultados do teste One Way-ANOVA

mostram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos experimentais (F(1, 298) = 63,91;

18



p<0,001). Neste caso, uma vez mais, constatam-se maiores niveis de concordancia com as afirmagdes
referentes as exchange norms para os participantes na condigdo de exchange norms do que para os
participantes na condi¢do de communal norms (Mcommunal = 3,96; DPcommunal = 1,87; Mexchange = 5,49;
DPexchange = 1,41). Tendo em vista os resultados, a manipulagdo de relationship norms foi considerada

bem-sucedida.

4.2.2. Brand Activism fit

Este estudo procurou também verificar a eficacia da manipulagao de Brand Activism Fit. Para
tal, foi solicitado aos participantes que avaliassem trés afirmagdes com base na sua perce¢do de
congruéncia da causa politica com o Hotel Seaside. Como tal, procedeu-se a uma analise de
consisténcia interna dos trés itens. Foi utilizado o coeficiente de Alfa de Cronbach, que apresentou um
indice de fiabilidade muito elevado (o = 0,975), demonstrando que as respostas dos inquiridos sdo
consistentes pelos trés itens da variavel (Sarstedt & Mooi, 2019). Neste contexto, procedeu-se a
criacdo da variavel agregada da manipulation check de brand activism fit com o objetivo de conduzir
o teste One Way-ANOVA.

Conforme os resultados, podem ser observadas diferencas estatisticamente significativas entre
o0s grupos experimentais (F(2, 297) = 49,57; p < 0,001). Como previsto, os participantes expostos a
condi¢do High BAF apresentaram um nivel significativamente mais elevado de brand fit em
comparagdo com os participantes na condi¢do de Low BAF e Control BAF (Muigh it = 5,66; DPhigh fit=
1,66; Miow 6= 3,23; DPiow it = 1,96; Mcontrol = 3,58; DPeontrol = 1,94).

Os resultados confirmam a eficacia da manipulag@o de Brand Activism Fit no procedimento
experimental. Foi possivel observar efeitos estatisticamente significativos entre os grupos
experimentais, tendo os participantes atribuido as pontuagdes desejaveis de acordo com cada cenario

experimental.

4.3. ANALISE DAS VARIAVEIS DE CONTROLO

De seguida, pretende-se analisar o efeito dos varios grupos da variavel independente (BAF)
nas variaveis de controlo. Para tal, foram criadas variaveis agregadas que agrupavam os itens das
variaveis de controlo com o objetivo de conduzir testes One Way-ANOVA. A introdugdo de variaveis
de controlo na analise procura demonstrar que ndo existem variaveis externas capazes de invalidar a
causalidade (Malhotra, 2020). Neste sentido, ndo devem ser observadas diferengas estatisticamente

significativas entre as variaveis de controlo e a variavel independente.

4.3.1. Political orientation
A primeira variavel de controlo procurava descrever a ideologia politica da amostra. Como

esperado, ndo foi observada diferenga significativa entre os grupos experimentais (#(2, 297) = 0,49;
pP= 0,612, MHigh fit = 3,78, DPHigh fit = 1,316, Miow it = 3,95, DPiow it = 1,380, Meontrol = 3,79, DPcontrol
=1,283). Assim, esta variavel ndo sera analisada futuramente ja que ndo apresentou diferenca entre as

condi¢des experimentais.
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4.3.2. Frequency of stay
De seguida, os resultados do teste One Way-ANOVA mostraram ndo haver diferengas

significativas entre as condi¢des experimentais relativamente a segunda variavel de controlo,
Fqcy_Stay, (F(Z, 297) = 0,18; pP= 0,982; MHigh fit = 2,70; DPHigh fit = 1,44; Miow it = 2,69; DPiow it =
1,54; Mcontrol = 2,73; DPcontrot = 1,57). Neste sentido, esta variavel ndo sera analisada novamente uma

vez que ndo apresentou diferenga entre as condigdes experimentais.

4.3.3. Product Involvement
Na terceira variavel apresentada no bloco de controlo, os participantes avaliaram o seu

envolvimento com o servi¢o, mensurado através de 10 itens. Como tal, prévio a analise de resultados,
realizou-se uma avaliacdo da consisténcia interna dos itens da variavel. Neste contexto, foi utilizado
o coeficiente de Alfa de Cronbach que apresentou um indice de fiabilidade muito elevado (o = 0,931).
Como esperado, os resultados ndo indicam diferengas significativas entre as condi¢des experimentais
(F(2,297) =2,55; p =0,079), sendo os niveis auto-reportados pelos participantes equivalentes entre
os grupos experimentais (Mtigh it = 4,90; DPrigh tic = 1,19; Miow it = 4,77; DPiow it = 1,18; Mcontrol =
5,13; DPcontrot = 1,05). Similarmente as primeiras duas variaveis de controlo, esta variavel ndo sera

discutida futuramente nesta dissertagao.

4.4. ANALISE DA VARIAVEL DEPENDENTE

A variavel dependente selecionada para a presente dissertagdo é a brand reputation da marca
que foi medida através de trés itens. Assim, antes da analise dos resultados procedeu-se a analise de
consisténcia interna dos trés itens a serem agregados em uma variavel. Para tal, foi utilizado o
coeficiente de Alfa de Cronbach que apresentou um indice de fiabilidade muito elevado (o = 0,922),
demonstrando que as respostas dos inquiridos sdo consistentes pelos trés itens da variavel (Sarstedt &
Mooi, 2019).

A segunda parte desta analise procurou analisar o impacto das condi¢des experimentais nas
percecdes dos consumidores da reputagdo de uma marca. Os resultados do teste One Way Anova
revelam diferengas estatisticamente significativas entre as condi¢des experimentais (F(2, 297) =
14,58; p < 0,001). Especificamente, os participantes que observaram a condi¢do de High BAF
reportaram maior brand reputation do que os participantes que observaram a condigdo de Low BAF
(Muigh fic = 5,49; DPrigh it = 1,035; Miow it = 4,49; DPiow it = 1,593; p < 0,001). Conforme esperado,
observam-se também diferencas significativas entre os participantes dos grupos de High BAF e
Control (p = 0,01) tendo os participantes na condi¢do de High fit informado maior brand reputation
do que as contrapartes no grupo de Control (Mcontrot = 5,00; DPcontrot = 1,197). Por fim, os participantes
dos grupos de Low BAF e Control também reportaram brand reputation significativamente diferentes,
sendo que os participantes do grupo de Control apresentaram maior brand reputation em comparagao
aos participantes do grupo Low BAF (p = 0,05). Considerando estes resultados, a H; € suportada

(“Percecdes de high (vs. low) brand activism fit aumenta a brand reputation.”).
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4.5. ANALISE DE MEDIACAO

Para determinar se existe evidéncia consistente com a proposi¢do de mediagdo, recorreu-se
ao modelo 4 da Macro Process 4.3 desenvolvida por Hayes (2022). Neste contexto, a variavel
mediadora proposta reflete o potencial papel explicador de como Brand Activism Fit transmite a sua
influéncia para brand reputation. Como ja havia sido mencionado previamente nesta dissertacao, o
mediador proposto € emotional brand attachment. Prévio a analise de resultados, procedeu-se a uma
avaliagdo da consisténcia interna dos itens da variavel. Neste contexto, foi utilizado o coeficiente de
Alfa de Cronbach que apresentou um indice de fiabilidade muito elevado (o = 0,975), demonstrando
que as respostas dos inquiridos sdo consistentes pelos itens da variavel (Sarstedt & Mooi, 2019).

Para determinar se o efeito de mediagdo ¢ significativo, recorreu-se a analise bootstraping de
forma a gerar um intervalo de confianga. A analise a 5.000 amostras bootstraped demonstram que o
efeito indireto de brand activism fit na brand reputation via emotional brand attachment ndo foi
estatisticamente significativo (b = 0,031; 95% IC: -0,0370 a 0,0424). Uma vez que O se situa entre o
limite inferior e o limite superior, é considerado que o efeito indireto ndo seja significativamente
diferente de 0 (Hayes, 2022). Adicionalmente, o efeito direto de brand activism fit na brand reputation
¢ estatisticamente significativo (¢’ =0,2105; p=0,01). Assim, os efeitos de brand activism fit na brand
reputation ndo sdo transmitidos por emotional brand ettachment. Considerando estes resultados,
rejeita-se Ha. (“Emotional brand attachment € um mediador dos efeitos da percecdo de brand activism

fit na reputag@o da marca.”).

4.6. ANALISE DE MODERACAO

A sexta e ultima parte desta andlise pretende comprovar se relationship norms moderam a
relagdo entre brand activism fit e brand reputation. Neste contexto, um teste Two-Way ANOVA foi
conduzido para testar os efeitos moderadores de relationship norms. Os resultados, com relationship
norms (communal vs. exchange) e brand activism fit (high vs. low vs. control) como fatores
independentes e brand reputation como variavel dependente, ndo revelam diferengas estatisticamente
significativas na interacdo (F(1, 294) = 1,96; p = ns). Assim, rejeita-se Hiz. (“As normas de
relacionamento moderam o efeito de brand activism fit na brand reputation.”).

Comparagdes adicionais revelam que, na condi¢do de High BAF, communal norms resultam
em brand reputation significativamente mais elevada (M = 5,62, DP = 1,01) em comparagdo com a
condi¢do de low BAF (M =4,40, DP =1,60; F(2,294) = 11,35, p <0,001), suportando H34. (“Quando
o consumidor tem uma relagcdo comunal com a marca, a influéncia da percecdo de high brand activism
(vs. low) na brand reputation intensifica-se.”). De forma semelhante, na condicdo High BAF,
exchange norms resultam em brand reputation significativamente mais elevada (M = 5,35, DP = 0,99)
quando comparada com a condi¢do Low BAF (M = 4,58, DP = 1,59; F(2, 294) = 4,60, p = 0,011).
Neste caso, H3z. (“Quando o consumidor tem uma relagdo transacional com a marca, a influéncia da

percecao de low brand activism (vs. high) na brand reputation, intensifica-se.”) é rejeitada.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Na sua génese, esta dissertagdo teve como objetivo compreender o impacto de praticas de
political brand activism fit (high vs. low) na brand reputation. O ambito deste estudo surgiu das
crescentes exigéncias dos consumidores no envolvimento das marcas em causas sociopoliticas
(Moorman, 2020). Assim, a adequagéo e implica¢des desta pratica no ambiente organizacional ¢ uma
questdo relevante para as discussoes em marketing (Vredenburg et al., 2020).

O primeiro objetivo especifico deste estudo pretendia avaliar se causas politicas com alta ou
baixa congruéncia com um servico modificavam de forma diferencial a brand reputation. A literatura
em brand activism fit sugere que a avaliagdo das perce¢des de uma marca a partir do apoio a uma
causa politica é assimétrica e avaliagdes positivas obedecem a existéncia de um nexo entre a marca e
a causa a apoiar (Becker-Olsen et al., 2006; Champlin et al., 2019; Klostermann et al., 2022). Em
conformidade, os resultados deste estudo demonstram que mensagens de Aigh (vs. low) e high (vs.
control) brand activism fit tém um impacto positivo significativo na brand reputation. Assim, valida-
se que a adog@o de objetivos e retdrica ativista desempenham um papel relevante para um parecer
positivo da reputacdo de uma marca. Adicionalmente, os resultados comprovam que uma violagdo da
congruéncia percebida entre a marca e a causa politica proposta (low brand activism fit) resultam na
deterioragdo da reputagdo de uma marca.

O segundo objetivo procurava determinar o papel das emogdes na explicagdo da relagdo entre
brand activism fit e brand reputation. Esta dissertagdo projetava que praticas e mensagens ativistas
resultam em interagdes emocionalmente significativas (Brown & Pickerill, 2009), potenciando o
vinculo consumidor-marca e, consequentemente, perce¢oes de brand reputation. Apos avaliacao,
compreende-se que os resultados ndo validam a proposi¢ao de mediagdo. O efeito direto entre brand
activism fit e brand reputation foi positivo e significativo, o que sugere a existéncia de alternativas de
mediagdo com um ajuste mais favoravel aos dados do que o providenciado pelo modelo conceptual
proposto nesta dissertagdo (Hayes, 2022). O efeito indireto entre brand activism fit € brand reputation
via emotional brand attachment nio ¢ significativamente diferente de zero. Tendo em vista os
resultados, esta dissertagdo procurou complementar a discussdo via uma analise ad hoc. A escala de
mensuragdo do construto exibia um indice de Alfa de Cronbach elevado (oo = 0,96), indicando
fiabilidade na mensuragdo de emotional brand attachment. Todavia, o estudo que conceptualizou e
desenvolveu a escala considerou categorias de produto como: carros; prendas; e marcas com quem 0s
inquiridos evidenciassem elevados niveis de attachment. Adicionalmente, a manipula¢do de Brand
Activism Fit foi bem percebida, pelo que a inexisténcia da formagdo de emotional brand attachment
apos visualizagdo do estimulo ndo podera ser inteiramente atribuida ao procedimento experimental.
Nao obstante, a generalidade das investigacdes realizadas até ao momento conceptualizam emotional
brand attachment como um produto continuo de varias interagdes entre um consumidor € uma marca
especifica (Thomson et al. 2005). Esta dissertacdo baseou-se nas conclusdes de Dunn e Hoegg (2014)
que sugerem que lagos emocionais possam ser desenvolvidos instantaneamente. Assim, a
plausibilidade do desenvolvimento de emotional brand attachment podera ser questionada pelo uso

de uma interagdo Unica. Adicionalmente, o uso de uma manipula¢do baseada numa marca ficticia e
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desconhecida aos consumidores podera ter induzido em niveis de attachment inferiores aos reportados
quando considerando uma marca real com maior envolvimento e attachment a priori (Thomson et al.,
2005). Por fim, ¢é relevante aludir ao tamanho da amostra. A dimensdo da amostra foi determinada
com recurso a plataforma G* Power, tendo sido estabelecida uma dimens&o minima de 400 casos.
Foram obtidas 300 respostas validas, pelo que o poder estatistico da analise é questionado.

Esta dissertago tinha como ultimo objetivo compreender se relationship norms afetavam a
relagdo entre os efeitos de brand activism fit na brand reputation. Especificamente, o propdsito era
identificar se a percecdo normas de relagdo communal e de exchange influenciavam a relacdo
supramencionada. Investigagdes anteriores validam a relagdo e sugerem que as perce¢des dos
consumidores sobre uma marca divergem consoante as normas de relacionamento associadas a relagao
(Aggarwal, 2004; Clark & Mills,1993). Todavia, os resultados deste estudo ndo sdo congruentes com
a proposi¢do de moderagdo no contexto de relationship norms. Esta conclusdo implica que o impacto
de brand activism na brand reputation pode ser suficientemente robusto para se sobrepor a qualquer
influéncia potencial das relationship norms. Tanto quanto ¢ conhecimento da autora, esta dimensao
ainda nao foi contemplada nas investigagdes em brand activism. Todavia, uma vez que praticas e
mensagens ativistas resultam em interagdes emocionalmente significativas (Brown & Pickerill, 2009),
brand activism pode ser significativo a influenciar as percegdes € o comportamento do consumidor,

potencialmente superando o impacto de outros fatores.
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6. IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS, LIMITACOES E
SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1. IMPLICACOES TEORICAS

A nivel académico, esta dissertacdo procurou examinar, no ambito de brand activism, a
relag@o entre causas politicas com alta e baixa congruéncia com uma marca ¢ a reputacdo de uma
marca. Tanto quando é do conhecimento da autora, até a data, nenhuma investigagdo conceptualizou
estas interagdes (Anexo A). Adicionalmente, as principais correntes de investigacdo em brand
activism avaliam os impactos da pratica sob as lentes de social brand activism ao invés de political
brand activism (Fernandes, 2020; Hydock et al., 2020; Vredenburg et al., 2020). A agdo conjunta da
escassez de investigacdes que empiricamente validem as relagdes supramencionadas e os diferentes
contextos e construtos empregues na literatura em brand activism ndo permitem a generalizagdo dos
resultados de estudos anteriores para a presente dissertacdo. A destacar, ainda, que estudos
anteriormente desenvolvidos no ambito de brand activism sdo estudos conceptuais (Moorman, 2020;
Vredenburg et al., 2020). De forma contraria, a presente investigacao foi projetada para investigar o
relacionamento causa e efeito entre brand activism e brand reputation.

Deslocando a discusséo, sera relevante destacar, ainda, que o estudo das emogdes, no ambito
da pratica de brand activism, foi havia sido previamente contemplado em Garg e Saluja (2022) na
otica de mediac@o. Todavia, o objetivo do presente estudo era a mensuragdo do nivel de attachment
como fun¢do das praticas de brand activism, ao invés da mensuragdo de emogdes de: felicidade, raiva
e neutralidade como produto de brand activism.

Por fim, embora estudos anteriores tenham contemplado moderadores as intera¢des de brand
activism (Garg & Saluja, 2020; Hydock et al., 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020), ndo foi proposto
e testado, tanto quanto ¢ do conhecimento da autora, se consumidores com diferentes relationship
norms percecionam mensagens de brand activism fit de forma diferencial. Os resultados desta
investigacdo ndo sugerem que as relationship norms moderem as respostas a praticas de brand
activism. Como nenhuma outra investigagdo prop0s este efeito de moderagdo, ndo € possivel recuperar

e debater estes resultados.

6.2. IMPLICACOES PRATICAS

As organizagdes tém assumido um papel mais proativo nos debates da sociedade (Key et al.,
2021) com o objetivo de intensificar os seus lacos com os consumidores e, consequentemente,
alavancar vantagens financeiras (Vredenburg et al., 2020). Apesar da relevancia deste topico, a
literatura em ativismo de marca ¢ insuficiente, verificando-se, ainda, baixa expressdo de investigagoes
que enquadram empiricamente esta pratica e examinam O seu sucesso enquanto estratégia de
marketing (Vredenburg et al., 2020).

Desta forma, a nivel empresarial, a presente dissertacdo contribui para a minimizagdo dos
riscos associados a pratica de brand activism e maximizagdo dos ganhos desta estratégia de ética
empresarial. Ao estabelecer o foco em tdpicos politicos contemporaneos, esta dissertacdo demonstra

a forma como as marcas sdo impactadas pelo seu apoio a uma causa politica contemporanea com
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elevada ou baixa congruéncia a marca. Desta forma, este estudo estabeleceu brand activism como uma
pratica de marketing sustentavel, mediante o correto posicionamento da marca ao nivel da congruéncia
com a causa social a apoiar. De forma sumaria, esta dissertacdo serve como linha orientadora para
marcas que pretendam capitalizar esta estratégia de ética empresarial, sem fragmentar as percegdes e

julgamentos a marca.

6.3. LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

Embora os resultados apresentados neste trabalho contribuam tanto na 6tica do desenvolvimento
teorico e aplicagdo pratica, ¢ importante destacar o conjunto de limitagdes que condicionam as
conclusdes presentes nesta dissertagao.

Em primeiro lugar, a dimens@o da amostra foi determinada com recurso a plataforma G* Power,
tendo sido estabelecida uma dimensdo minima de 400 casos. Apesar das seis condi¢des experimentais
estarem equitativamente distribuidas e cumprirem a dimensdo minima valida de 30 casos, sugerido
por Hernandez et al., (2017), foram obtidas 300 respostas validas, pelo que o poder estatistico da
analise é questionado. Investigacdes futuras devem contemplar estimulos ao preenchimento dos
questionarios de investigagdo ou o desenvolvimento de experiéncias em campo.

Adicionalmente, o desenho experimental é considerado como uma limitagdo aos resultados da
presente dissertagdo. Por um lado, a utilizag@o exaustiva de elementos textuais podera ter contribuido
para a baixa taxa de resposta ao questionario. Futuras investigagdes podem considerar o uso de videos
ou posts de redes sociais para mais facilmente captar a atengdo dos participantes. Adicionalmente,
especial atengdo devera ser dada a seleg@o das causas politicas. No caso especifico desta dissertagéo,
ndo foi contemplado se as causas ilustradas teriam a mesma significancia pessoal para os participantes.
Neste sentido, € recomendada investigagdo preliminar sobre a significancia cultural e controvérsia das
causas a contemplar. Por fim, este estudo contemplou apenas os efeitos de um ato unico de brand
activism nas percegoes de uma marca. Investigacdes futuras devem avaliar os impactos de eventos
regulares e consistentes de brand activism na formagao dos julgamentos dos consumidores.

Como recomendacdo final, embora esta dissertagdo tenha sido desenvolvida para avaliar os
impactos da pratica de brand activism no consumidor final, investigacdes futuras devem mapear os

efeitos de brand activism numa Otica business-to-business.
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ANEXOS
Anexo A — Sumadrio das investigacdes em Brand Activism

Referéncia Brand Activism Dependent variable
Mukherjee &  Imigration, abortion law and freedom .
Althuizen (2020) of speech Attitudes towards the brand

Not defined. The authors analyse

Bhaewat et topics from multiple issues from
g LGTBQ+, to gun control and Abnormal changes in stock return

al.,(2020) immigration. Broadly defined social-
political issues.
Garigz%zgz)iluja Racial equality and immigration Brand Attitude and WTP
Hydock et al. LGBTQ+; Economic, Immigration,
(2020) Gun Control Brand Market Share
Socialpolitical issues, broadly defined . .
Fernandes, (2020) (e.g: racial equality, Brexit, LGBTQ+ Boycottll}g (‘.’s buycotting)
. . . A likelihood
rights, immigration, sustainability)
Sociopolitical issues, broadly defined
(e.g: gun control policy, immigration
Klostermann ot policy, ab'ortlon pollc1<?s, .
transgender rights, campaigns of Brand perception
al., (2022) 3 .
Democratic/Republican
lawmakers and protestors kneeling
during the national anthem)
Perrault, (2015) Workplace activism Shareholder trust
Swimberghe, et . . . . .
Religious activism Consumer behavioral outcomes
al., (2011)
Chene et al Study 1: Total Revenue
£ ” Social Activism (LGBTQ+ rights) Study 2: Purchase intentions and
(2022)
WTP.
Chu et al., (2023) Workplace activism %of female board directors
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Anexo B — Elementos diferenciadores Responsabilidade Social Corporativa vs.

Brand Activism

Iniciativa

Responsabilidade Social
Corporativa

Brand activism

Definicao

“O compromisso de uma empresa ou
marca em maximizar o bem-estar
econdémico, social e ambiental a
longo prazo através de praticas
organizacionais, politicas e
recursos” (Sen et al., 2016, p. 70)

“O ato de publicamente assumir uma
posicdo sobre questdes sociais ou politicas
polémicas por parte de uma marca ou de
um individuo associado a uma marca”
(Mukherjee & Althuzien, 2020, p. 773)

Iniciativa (Lee &
Kotler, 2011)

Marketing driven

Purpose and values driven

“Acdes sociais das empresas cujo

“Apoiar uma causa, aumentar a
sensibilizagdo, mudar comportamentos e

Propésito objetivo ¢ satisfazer necessidades  incentivar mudangas sociopoliticas; procura

(Vredenburg et al., sociais” (Brenn & Vrioni, 2015, também obter beneficios econdmicos e de

2020) p- 209, como citado em Angelidis  reputacdo através da apreciagdo pelos
& Ibrahim, 1993) consumidores da associacdo a uma causa”

(Vredenburg et al., 2020, p. 446)

Praticas

(Moorman, 2020; ~ o Promogao publicitaria e praticas
Promogao publicitaria o

Vredenburg et al., organizacionais

2020)

Grau de

controvérsia da

causa de apoio C;usa | hao controversa  (ex: Causa controversa (ex: LGBTQI+)
(Eilert & Cherup, educagao)
2020)
(Brenn & Vrioni, 2015; Eilert &
Literatura Cherup, 2020; Lee & Kotler, (Eilert & Cherup, 2020; Moorman, 2020;
Indicativa 2011; Sen et al., 2016; Mukherjee & Althuzien, 2020; Vredenburg

Vredenburg et al., 2020; Lee &
Kotler, 2011)

et al., 2020)
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Anexo C — Defini¢ao Brand Activism

Brand activism
Forma (Moorman, Mudangas nos produtos ou servi¢os; doagcdes monetarias, campanhas
2020) publicitarias; e praticas organizacionais.

Iniciativa (Lee &
Kotler, 2011)

Value driven

Proposito Reformas sociais; Mudangas comportamentais; e beneficios financeiros e
(Vredenburg et al., reputacionais.
2020)
Grau de
controvérsia (Eilert Topicos ndo-neutros e polarizadores.

& Cherup, 2020)

Esfera de acao
(Kotler & Sarkar,
2017; Vredenburg et
al., 2020)

Consumidores; shareholders; stakeholders; governo; e sociedade.

Tépicos (Kotler &

Sarkar, 2018) Social; econdmico; legal; politico; ambiental; e laboral.

Natureza do tépico
(Kotler & Sarkar,
2018; Mukherjee &
Althuizen, 2020)

Progressiva vs. Regressiva
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Anexo D — Estimulos desenvolvidos para o questionario

Hotel Amigavel no Apoio a Igualdade
Salarial

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em varios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfagdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que j& ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente a mente as recordagdes de
interagdes calorosas e agradaveis com o pessoal do hotel. Os clientes
dizem que a experiéncia com este hotel evoca-lhes sentimentos de ternura.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel Ihes faz lembrar a
relagdo com um amigo ou familiar préximos.

De acordo com relatérios independentes, o Seaside Hotel tem sido
socialmente ativo ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, ohotel
tomou uma posigdo de apoio a igualdade salarial entre homens e
mulheres, destinando uma porgdo dos seus lucros a grupos de
desenvolvimento profissional de jovens mulheres.

Saber mais >

" Q6 ©

Hotel Amigavel no Apoio a Igualdade
Salarial

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em varios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfagdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que ja ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente & mente a qualidade da formagéo e
inteligéncia do pessoal do hotel. Os clientes dizem que este hotel Ihes faz
periodicamente ofertas que Ihes parecem ser financeiramente vantajosas.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel Ihes faz lembrar a
relagdo com um parceiro de negécios.

De acordo com relatérios independentes, o Seaside Hotel tem sido
socialmente ativo ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, o hotel
tomou uma posicdo de apoio a igualdade salarial entre homens e
mulheres, destinando uma porgdo dos seus lucros a grupos de
desenvolvimento profissional de jovens mulheres.

Saber mais >

Figura A.2 Condi¢do Communal x BAF Low

Figura A.1 Condi¢do Communal x BAF High

Hotel Amigavel no Apoio as
Privatizagoes

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em vérios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfagdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que ja ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente & mente as recordagbes de
interagdes calorosas e agradaveis com o pessoal do hotel. Os clientes
dizem que a experiéncia com este hotel evoca-lhes sentimentos de ternura.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel |hes faz lembrar a
relacdo com um amigo ou familiar préximos.

De acordo com relatérios independentes, o Seaside Hotel tem sido
socialmente ativo ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, o hotel
tomou uma posicdo de apoio a privatizagdo de servigos publicos,
destinando uma porgao dos seus lucros a grupos de apoio a privatizagdo de
empresas publicas.

©
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Saber mais >

Figura A.3 Condicdo Exchange x BAF High
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Hotel Amigavel no Apoio as
Privatizagoes

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em varios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfacdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que ja ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente a mente a qualidade da formagéo e
inteligéncia do pessoal do hotel. Os clientes dizem que este hotel Ihes faz
periodicamente ofertas que |lhes parecem ser financeiramente vantajosas.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel |hes faz lembrar a
relagdo com um parceiro de negécios.

De acordo com relatérios independentes, o Seaside Hotel tem sido
socialmente ativo ao apoiar causas contemporaneas. Recentemente, o hotel
tomou uma posicdo de apoio a privatizagdo de servigos publicos,
destinando uma porgdo dos seus lucros a grupos de apoio a privatizagdo de
empresas publicas.

Saber mais >

Figura A.4 Condi¢do Exchange x BAF Low



Hotel Amigavel: A Histéria do Seaside Hotel Amigavel: A Histéria do Seaside

©

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em vérios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfagdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que ja ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente a mente as recordagdes de
interagdes calorosas e agradaveis com o pessoal do hotel. Os clientes
dizem que a experiéncia com este hotel evoca-lhes sentimentos de ternura.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel |hes faz lembrar a
relagdo com um amigo ou familiar préximos.

Fundado em meados de 1940, o Hotel Seaside esta presente em varios paises.
Os clientes reportam elevados niveis de satisfagdo com a qualidade dos
quartos e dos seus servigos. Para aqueles que j& ficaram hospedados no
Seaside Hotel, vem-lhes imediatamente a mente a qualidade da formagao e
inteligéncia do pessoal do hotel. Os clientes dizem que este hotel lhes faz
periodicamente ofertas que lhes parecem ser financeiramente vantajosas.
Além disso, os clientes afirmam que a relagdo com o hotel Ihes faz lembrar a
relagdo com um parceiro de negécios.
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Saber mais > Saber mais >

Figura A.5 Condi¢cdo Communal x BAF Absent Figura A.5 Condic¢do Exchange x BAF Absent
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Anexo E — Pré-teste

Q1 Caro(a) participante,

O presente questionario surge no ambito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing
desenvolvido pelo ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestdo da Universidade de Lisboa. O
presente estudo procura avaliar as percegdes de apoio a causas politicas por determinados
servicos. O tempo de conclusdo ¢ de aproximadamente 3 minutos.

E garantida a confidencialidade e o anonimato das respostas obtidas. Os resultados serdo utilizados
apenas para propésitos académicos. A sua participacdo nesta pesquisa é totalmente voluntaria e pode

desistir a qualquer momento.

Consentimento informado:

Li e compreendi as informagdes anteriores e aceito participar de livre vontade no estudo.

(1
Li e compreendi as informagdes anteriores e ndo pretendo participar no estudo. (2)

Avancar para: Fim do inquérito Se Caro(a) participante, O presente questiondrio surge no ambito

do Trabalho Final de Mestrado em Ma... = Li e compreendi as informag¢des anteriores e ndo
pretendo participar no estudo.

Q1 Vao ser apresentados 3 servigos e 8 causas politicas. Por favor, avalie se faz sentido para si a
relagdo entre os servigos e as causa propostas. Deve avaliar a relagdo entre cada servigo e cada
causa, ¢ ndo se concorda com a causa em Si.

Q2 Avalie cada uma das causas propostas abaixo, dando o seu grau de concordancia com
um hotel apoiar cada uma das causas mencionadas.
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Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem
abusos ao
direito de
propriedade
(destruigdo
deliberada e
aquisicao
ilegal de
propriedade
s). (1)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem a
crueldade
sobre 0s
animais. (2)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem a
pratica de
lobbying.
3

Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte a
liberdade de
expressao.

“)

Uma loja de

roupa apoiar

politicas de
suporte ao
direito ao
voto. (5)

Discordo
totalmen

te (8)

Discord
0(9)

Discordo
parcialmen
te (10)
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Nem
discord
0, nem
concord
o(11)

Concordo
parcialmen
te (12)

Concord
0(13)

Concord
0
totalmen
te (14)



Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte a
liberdade e
protegao
sindical. (6)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte ao
direito a
igualdade
salarial
entre
homens e
mulheres.

(7

Uma loja de
roupa apoiar
a
privatizacdo
de servigos
publicos. (8)

Q3 Avalie cada uma das causas propostas abaixo, dando o seu grau de concordancia com uma loja
de roupa apoiar cada uma das causas mencionadas.
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Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem
abusos ao
direito de
propriedade
(destruigdo
deliberada e
aquisicao
ilegal de
propriedade
s). (1)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem a
crueldade
sobre 0s
animais. (2)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas
que
condenem a
pratica de
lobbying.
3

Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte a
liberdade de
expressao.

“)

Uma loja de

roupa apoiar

politicas de
suporte ao
direito ao
voto. (5)

Discordo
totalmen

te (8)

Discord
0(9)

Discordo
parcialmen
te (10)
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Nem
discord
0, nem
concord
o(11)

Concordo
parcialmen
te (12)

Concord
0(13)

Concord
0
totalmen
te (14)



Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte a
liberdade e
protegao
sindical. (6)

Uma loja de
roupa apoiar
politicas de
suporte ao
direito a
igualdade
salarial
entre
homens e
mulheres.

(7

Uma loja de
roupa apoiar
a
privatizacdo
de servigos
publicos. (8)

Q4 Avalie cada uma das causas propostas abaixo, dando o seu grau de concordancia com
um restaurante apoiar cada uma das causas mencionadas.
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Um
restaurante
apoiar
politicas que
condenem
abusos ao
direito de
propriedade
(destruigdo
deliberada e
aquisicdo
ilegal de
propriedades

)- (1)

Um
restaurante
apoiar
politicas que
condenem a
crueldade
sobre os
animais. (2)

Um
restaurante
apoiar
politicas que
condenem a
pratica de
lobbying. (3)

Um
restaurante
apoiar
politicas de
suporte a
liberdade de
expressao.

(4)

Um
restaurante
apoiar
politicas de
suporte ao
direito ao
voto. (5)

Discordo
totalment

e (8)

Discord
0(9)

Discordo
parcialment
e (10)
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Nem
discordo
, hem
concord
o(1l)

Concordo
parcialment
e (12)

Concord
o (13)

Concord
o
totalment
e (14)



Um
restaurante
apoiar
politicas de
suporte a
liberdade e
protecao
sindical. (6)

Um
restaurante
apoiar
politicas de
suporte ao
direito a
igualdade
salarial entre
homens e
mulheres. (7)

Um
restaurante
apoiar a
privatizagdo
de servigos
publicos. (8)

QS5 Por favor, indique o seu género.

Feminino (1)

Masculino (2)

Outro. Qual? (3)

Q6 Por favor, indique a sua idade.
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Q7 Por favor, indique o tltimo grau de habilitagdes literarias obtido.

Nao tenho habilitagdes literarias (7)

Ensino Primario (1)

Ensino Bésico (2)

Ensino Secundario (3)

Licenciatura (4)

Mestrado (5)

Doutoramento (6)

QS8 Por favor, indique a sua situagdo profissional atual.

Estudante (1)

Desempregado(a) (2)

Trabalhador(a) Estudante (3)

Trabalhador(a) por conta propria (4)

Trabalhador(a) por conta de outrem (5)

Outro. Qual? (6)
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Q9 Por favor, indique o rendimento mensal do agregado familiar.
<500€ (1)
500€ - 1000€ (2)
1001€ - 1500€ (3)
1501€ - 2000€ (4)
2001€ - 2500€ (5)

>2501€ (6)

Q10 Por favor, indique o seu local de residéncia.
Norte (1)
Centro (2)
Area Metropolitana de Lisboa (3)
Alentejo (4)
Algarve (5)
Regido Autonoma dos Agores (6)
Regido Autonoma da Madeira (7)

Outro. Qual? (8)
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Anexo F — Lista de causas politicas

Causas politicas de political brand activism (por ordem do questiondrio)

Politicas que condenem abusos ao direito de propriedade (destruicdo deliberada e aquisi¢ao ilegal

de propriedades).

Apoio a politicas que condenem a crueldade sobre os animais.

Apoio a politicas que condenem a pratica de lobbying.

Apoio a politicas de suporte a liberdade de expressdo.

Apoio a politicas de suporte ao direito ao voto.

Apoio a politicas de suporte a liberdade e protecao sindical.

Apoio a politicas de suporte ao direito a igualdade salarial entre homens e mulheres.

Apoio a privatizac¢do de servigos publicos.

Anexo G — Escala de medida do construto

Escal Item
seatd Original Tradugdo
Avalie cada uma das causas
Brand propostas abaixo, dando o seu grau
Activism Fit 1) Congruent de concordancia com
(Rifton et al., & um restaurante/loja/marca de
2004 roupa apoiar cada uma das causas
mencionadas.

Anexo H — Estatisticas Descritivas dos trés servigos e oito causas politicas.

Estatisticas Descritivas

N Minimo | Méximo | Média | Desvio padrdo | Varidncia
Um hotel apoiar politicas que condenem abusos ao direito de 26 1 7 5,88 1,479 2,186
propriedade (destruicdo deliberada e aquisigdo ilegal de
propriedade.
Um hotel apoiar politicas que condenem a crueldade sobre os 26 1 7 4,85 2,014 4,055
animais.
Um hotel apoiar politicas que condenem a pratica de lobbying. 26 1 7 4,73 1,888 3,565
Um hotel apoiar politicas de suporte a liberdade de expressao. 26 1 7 4,96 2,029 4,118
Um hotel apoiar politicas de suporte ao direito ao voto. 26 1 7 4,81 2,079 4,322
Um hotel apoiar politicas de suporte a liberdade e protegao 26 1 7 5,38 1,651 2,726
sindical.
Um hotel apoiar politicas de suporte ao direito a igualdade 26 1 7 6,50 1,241 1,540
salarial entre homens e mulheres.
Um hotel apoiar a privatizacao de servigos publicos. 26 1 6 3,88 1,558 2,426
Uma loja de roupa apoiar politicas que condenem abusos ao 26 1 7 4,50 1,860 3,460
direito de propriedade.
Uma loja de roupa apoiar politicas que condenem a crueldade 26 1 7 5,85 1,515 2,295
sobre os animais.
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Uma loja de roupa apoiar politicas que condenem a pratica de 26 7 4,31 2,035 4,142
lobbying.
Uma loja de roupa apoiar politicas de suporte a liberdade de 26 7 5,65 1,548 2,395
expressao.
Uma loja de roupa apoiar politicas de suporte ao direito ao 26 7 4,81 2,000 4,002
voto.
Uma loja de roupa apoiar politicas de suporte a liberdade e 26 7 5,81 1,415 2,002
prote¢do sindical.
Uma loja de roupa apoiar politicas de suporte ao direito a 26 7 6,46 1,240 1,538
igualdade salarial entre homens e mulheres.
Um restaurante apoiar a privatizagao de servigos publicos. 26 6 3,58 1,528 2,334
Um restaurante apoiar politicas que condenem abusos ao 26 7 5,12 1,986 3,946
direito de propriedade.
Um restaurante apoiar politicas que condenem a crueldade 26 7 5,92 1,495 2,234
sobre os animais.
Um restaurante apoiar politicas que condenem a pratica de 26 7 4,27 2,108 4,445
lobbying.
Um restaurante apoiar politicas de suporte a liberdade de 26 7 4,85 2,014 4,055
expressao.
Um restaurante apoiar politicas de suporte ao direito ao voto. 26 7 4,85 2,014 4,055
Um restaurante apoiar politicas de suporte a liberdade e 26 7 5,50 1,421 2,020
protecdo sindical.
Um restaurante apoiar politicas de suporte ao direito a 26 7 6,58 1,206 1,454
igualdade salarial entre homens e mulheres.
Um restaurante apoiar a privatizagdo de servigos publicos. 26 7 3,73 1,687 2,845
N valido (de lista) 26
Anexo I — Escala de medida dos construtos
Item
Escala — ~
Original Tradugdo
Com base na noticia
anteriormente, pede-se que indique
o seu grau de concordancia ou
Brand discordancia em relacdo aos
Reputation . . i i =Di
eputatio 2) This brand is trustworthy. seguintes itens, em que 1 = Discordo
(Veloutsou & . . totalmente e 7 = Concordo
. 3) This brand is reputable.
Moutinho, 4) This brand makes honest claims totalmente.
2008) ' 1) A marca Seaside é confiavel.
2) A marca Seaside ¢ respeitavel.
3) A marca Seaside faz afirmacdes
honestas.
Considerando a noticia sobre a
1) No emotional bond. [Strong emotional marca Seaside, por favor avalie os
Brand bond]. ‘ seguintes itens:
. 2) Not emotionally connected.
Emotional . . ~
[Emotionally connected] 1) Nao sinto uma forte relagdo
Attachment . . . .
(Jiménez & 3) Not linked by feelings. [Linked by emocional com a marca
feelings] Seaside. [Sinto uma forte
Voss, 2014) . N .
4) No feelings of attachment. [Strong relacdo emocional com a marca
feelings of attachment] Seaside]
2) Nao me sinto emocionalmente
conectado(a) & marca Seaside.



[Sinto-me emocionalmente
conectado a marca Seaside. |

3) Nao estou ligado(a) por
sentimentos a marca Seaside.
[Estou ligado(a) por
sentimentos & marca Seaside.

4) Nao tenho sentimentos fortes de
apego a marca Seaside. [Tenho
sentimentos fortes de apego a
marca Seaside]

Com base na noticia lida, imagine
que o hotel Seaside ¢ uma pessoa ¢
indique o seu grau de concordancia
em relag@o aos seguintes itens, em
que 1 = Discordo totalmente e 7 =

Ié/[;glp();ll_atlon Concordo totalmente.
Relationshi 1) This brand is like a close friend.
Norms P 2) This brand is like a family member. 1) O hotel Seaside ¢ como um
(Aggarwal 3) This brand is a businessperson. amigo proximo.
20(%’%) ’ 4) This brand is a merchant. 2) O hotel Seaside é como um
membro da minha familia.
3) O hotel Seaside ¢ como uma
pessoa de negocios.
4) O hotel Seaside é um
comerciante.
How do you think the company's CSR Com bas§ ha noticta, como ¢ que a
e . 2 (F lo: | causa politica apresentada se
Manipulation initiatives fit with the hotel? (For example: enquadra com o hotel?
Checks - relative to how it aligns with the hotel )
services, the hotel’s identity, or the interests ~ . :
Brand of its customers) 1) Nao é compativel [E
Aqtivism Fit ' co~mpativel] .
(2%6%())11 ctal, 1) Not compatible [Compatible] 2) I[\[Iforzserz:?:;fgrﬁzr%g:fte
2) Not a good fit [A good fit] e A
3) Nao ¢ congruente [E
3) Not congruent [Congruent]
congruente]
Control — . Em geral, como descreveria as suas
Political In general, how would you describe your opinides politicas numa escala em
Orientation political views in this scale where 0 equals Ee nyn epuivale a uma forte
) strongly left-oriented and 10 strongly right- qu «d -
(Rykkja et al., oriented? orientacdo para a esquerda e "7" a
2011) ’ uma forte orientacdo para a direita?
Por favor, indique com que
Please tick the appropriate box below. Your | frequéncia usa servigos hoteleiros:
Control — frequency of stay at hotels: 1) Menos de uma vez por ano.
Frequency of 1) Less than once a year 2) Uma vez por ano.
stay (Akbaba, 2) Once a year 3) Duas vezes por ano.
2006) 3) Twice a year 4) Trés vezes por ano.

4) Three times a year
5) Four times a year

5) Quatro vezes por ano.
6) Cinco ou mais vezes por ano.
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6) Five times or more a year

Control —
Product
Involvement
(Zaichkowsky,
1994)

1) Not important. [Important.]

2) Boring. [Interesting. ]

3) Not relevant. [Relevant.]

4) Not exciting. [Exciting.]

5) They don't mean anything to me [They
mean a lot to me].

6) Unappealing [Appealing.]

7) Mundane. [Fascinating.]

8) Worthless. [Valuable.]

9) Not engaging. [Engaging.]

10)Not necessary. [Necessary. |

Para mim, no momento de escolher,
os hoteis sdo:

1) Nao importantes. [Importantes. ]

2) Aborrecidos. [Interessantes. |

3) Nao relevantes. [Relevantes.]

4) Naio excitantes. [Excitantes.

5) Nao significam nada para mim.
[Significam muito para mim.]

6) Nao apelativos [Apelativos.]

7) Mundanos. [Fascinantes.]

8) Sem valor. [Valioso.]

9) Nao envolventes.
[Envolventes.]

10)N&o necessarios. [Necessarios.]

Anexo J — Questionario

Q1 Caro(a) participante,
O presente questionario surge no ambito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing
no ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestdo (Universidade de Lisboa). O
presente estudo procura avaliar as percepcdes de uma marca a partir do apoio a
uma causa politica. O tempo de resposta ¢ de aproximadamente 10 minutos.

E garantida a confidencialidade e o anonimato das respostas obtidas. Os resultados
serdo utilizados apenas para fins académicos. A sua participagdo neste quiestionario é
totalmente voluntaria, podendo desistir a qualquer momento.

Consentimento informado:

Li e compreendi as informagdes anteriores e aceito participar de livre vontade no

estudo. (1)

Li e compreendi as informagdes anteriores e ndo pretendo participar no estudo.

)

Avangar para: Fim do inquérito Se Caro(a) participante, O presente questionario surge no ambito do

Trabalho Final de Mestrado em M... = Li e compreendi as informagoes anteriores e ndo pretendo

participar no estudo.
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Q3 De seguida sera apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Q4

Q5 De seguida sera apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Q6

Q7 De seguida sera apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Q8

Q9 De seguida sera apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Q10
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Q11 De seguida sera apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Ql2

Q13 De seguida serd apresentada uma noticia sobre o Hotel Seaside. Por favor, leia
atentamente essa noticia. Todas as perguntas serio feitas considerando a mesma.

Q14
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Q15 Com base na noticia lida anteriormente, pede-se que indique o seu grau de
concordancia relativamente aos seguintes itens, em que 1 = Discordo totalmente e 7 =
Concordo totalmente.

Nem
Discordo . Discordo  concord Concordo
Discord ) . Concor 0
totalmen 0(2) parcialmen onem  parcialmen do(6) totalmen
te (1) te (3) discord te (5)
0 (4) te (7)

Concord

A marca
Seaside ¢é
confiavel.

(1)

A marca

Seaside ¢é

respeitav
el. (2)

A marca
Seaside
faz
afirmagoe
S
honestas.

3)
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Q16 Considerando a noticia sobre a marca Seaside, por favor avalie os seguintes itens:

Naéo sinto uma
forte relagao
emocional com
a marca
Seaside.

Nao me sinto
emocionalmente
conectado(a) a
marca Seaside.

Nao estou
ligado(a) por
sentimentos a

marca Seaside.

Nao tenho
sentimentos
fortes de apego
a marca
Seaside.

1(1)

2(2)

303)

4(4)
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5(59)

6 (6)

7(7)

Sinto uma forte
relacdo
emocional com
a marca
Seaside.

Sinto-me
emocionalmente
conectado a
marca Seaside.

Estou ligado(a)
por sentimentos
a marca
Seaside.

Tenho
sentimentos
fortes de apego
a marca
Seaside.



Q17 Com base na noticia lida, imagine que o Hotel Seaside ¢ uma pessoa e indique o
seu grau de concordancia relativamente aos seguintes itens, em que 1 = Discordo
totalmente e 7 = Concordo totalmente.

. Nem
Discord . Discordo  discord  Concordo Concord
0 Discor

parcialme o,nem  parcialme Concor 0
to:al(nlq)en do (2) nte (3) concor  nte (5) do (6) to;cgl(n;)en
) do (4)

O Hotel
Seaside ¢
como um

amigo
proximo.

(M

O Hotel

Seaside é
cOmo um
membro
da minha
familia.

2

O Hotel
Seaside ¢
como uma
pessoa de
negocios.

A3)

O Hotel
Seaside é
cOmo um
comercian

te. (4)
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Q18 Com base na noticia sobre o Hotel Seside, avalie até que ponto faz sentido para si
um hotel apoiar a causa politica apresentada?

I 2@ 33 44 506 o660 70)

Nao é E
compativel. compativel.
Nao
Apresenta
apresenta
uma boa
uma boa 4
) relacao.
relacao.
Nao é E
congruente. congruente.

Q19 - Po_Orientation Em geral, como descreveria a sua ideologia politica, usando a
escala de 1 = “Equivale a uma forte orientacao a esquerda” a 7 = “Equivale a uma forte
orientacdo a direita”
Centro
1(1) 22 3 4@ 50 60 70

Forte

. ~ Forte
orientagao . ~
3 orientagao
a direita
esquerda

Q20 - Fqcy_stay Por favor, indique com que frequéncia se hospeda num hotel:
Menos de uma vez por ano. (1)
Uma vez por ano. (2)
Duas vezes por ano. (3)
Trés vezes por ano. (4)
Quatro vezes por ano. (5)

Cinco ou mais vezes por ano. (6)
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Q21 - Prod_Inv Para mim, no momento de escolher, os hotéis sdo:
4(4)

Nao
importantes.

Aborrecidos.

Nao
relevantes.
Nao
excitantes.
Nao
significam

nada para
mim.

Nao

apelativos.

Mundanos.

Sem valor.

Nao

envolventes.

Nao

necessarios.

50

Importantes.

Interessantes.

Relevantes.

Excitantes.

Significam
muito para
mim.

Apelativos.
Fascinantes.
Valioso.
Envolventes.

Necessarios.



Q22 - Brand Attitude Considerando a noticia que leu sobre o hotel Seaside, por favor
avalie a marca nos seguintes itens:

I 2@ 306 4@ 3506 60 70

Mau. Bom.
Desgosto Gosto
muito. muito.
Desagradavel. Agradavel.
Baixa Alta
qualidade. qualidade.
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Q23 - Customer_eng Considerando a noticia sobre o hotel Seaside, indique o seu grau
de concordancia relativamente as seguintes afirmagdes, em que 1 = Discordo totalmente

e 7 = Concordo totalmente.
Nem Concord

Discord . Discordo  discord  Concordo
© Discor parcialmen o,nem parcialmen Concor ©
tottgl(r;l)en do (2) te (3) concor te (5) do (6) tot‘téll(r;l)en
do (4)

Eu
gostaria
de
aprender
mais
acerca do
Hotel
Seaside.

(1)

Eu estaria
disposto a
prestar
especial
atencdo a
tudo o que
diz
respeito
ao Hotel
Seaside.

2)

Eu
gostaria
de me
manter a
par das
informacd
es
relacionad
as com o
Hotel
Seaside.

3)

Qualquer
assunto
relacionad
0 com 0
Hotel
Seaside
captaria a
minha
atencao.

“4)
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Quebra de
pagina
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Q24 - Self cause id Considerando a causa politica apoiada pelo Hotel Seaside, avalie

como vocé SE IDENTIFICA com a mesma, considerando os itens abaixo:

Sem
importancia
para mim.

Nada
preocupante
para mim.

Irrelevante
para mim.

Nao significa
nada para
mim.

Sem valor
para mim.

Sem
interesse para
mim.

Nada
excitante
para mim.

Nada
apelativo
para mim.

Nada crucial
para mim.

Insignificante
para mim.

1(1)

2(2)

303

4(4)
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505

6 (6)

7(7)

Importante
para mim.

Preocupante
para mim-

Relevante
para mim.

Significa
muito para
mim.

Valioso
para mim.

Com
interesse
para mim.

Excitante
para mim.

Apelativo
para mim.

Crucial para
mim.

Significante
para mim.



Q25 - Self brand co Considerando a noticia sobre o Hotel Seaside, por favor avalie o
Hotel Seaside nos seguintes itens, considerando a escala de 1 = De modo nenhum a 7 =
Extremamente bem:
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O Hotel
Seaside
reflete

quem
sou. (1)

Eu
consigo
identific

ar-me

com o

Hotel
Seaside.

2

Eu sinto
uma
conexao
pessoal
com o
Hotel
Seaside.

A3)

Eu posso
usar o
Hotel

Seaside
para
comunic
ar quem
eu sou as
outras
pessoas.

“4)

Eu penso
que o
Hotel

Seaside
poderia
ajudar-
me a
tornar-
me no
tipo de
pessoa
que
quero
ser. (5)

De
modo
nenhu
m (1)

Leveme
nte (2)

Pouc

0(3)

Moderadame
nte (4)
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Bastan
te (5)

Extremame
nte (6)

Extremame
nte bem (7)



Eu
consider
00
Hotel
Seaside
como
sendo eu
(ele
reflete
quem eu
gostaria
de ser ou
como eu
me
gostaria
de
apresent
ar aos
outros).

(6)

O Hotel
Seaside
combina
bem
comigo.

(7

Q26 Por favor, indique o seu género.

Feminino (1)
Masculino (2)

Outro. Qual? (3)

Q27 Por favor, indique a sua idade.
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Q28 Por favor, indique o ultimo grau de habilitagdes literarias obtido.
Ensino Priméario (1)
Ensino Basico (2)
Ensino Secundario (3)
Licenciatura (4)
Mestrado (5)

Doutoramento (6)

Q29 Por favor, indique a sua situagdo profissional atual.
Estudante (1)
Desempregado(a) (2)
Trabalhador(a) Estudante (3)
Trabalhador(a) por conta propria (4)

Trabalhador(a) por conta de outrem (5)
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Q30 Por favor, indique a sua area de residéncia.
Norte (1)
Centro (2)
Area Metropolitana de Lisboa (3)
Alentejo (4)
Algarve (5)
Regido Autonoma dos Agores (6)
Regido Autonoma da Madeira (7)

Outro. Qual? (8)

Q31 Por favor, indique o rendimento mensal do agregado familiar.
<500€ (1)
500€ - 1000€ (2)
1001€ - 1500€ (3)
1501€ - 2000€ (4)
2001€ - 2500€ (5)

>2501€ (6)
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