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Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar o impacto do ativismo de marca na
intencdo de compra dos consumidores das geragdes Z e X, utilizando a campanha "Né&o Fica
Bem™ da marca Wells como estudo de caso. O ativismo de marca, um conceito emergente no
campo do marketing, refere-se a postura publica das marcas em questdes sociais, politicas e
ambientais, transcendendo a simples comercializa¢éo de produtos e servi¢os. No atual cenério
meditico e altamente polarizado, as marcas que adotam posturas ativistas tém a oportunidade
de fortalecer a conexd emocional com seus consumidores, enquanto enfrentam desafios

relacionados a autenticidade e confianca.

Este estudo explora as diferencas geracionais nas percecoes e intencdo comportamental
relacionados ao ativismo de marca, com foco particular nas geragdes Z e X. A geragéo Z,
caracterizada pelo seu envolvimento com causas sociais e pela busca de autenticidade nas
marcas que consome, é frequentemente mais recetiva ao ativismo de marca. Em contraste, a
geracdo X tende a ser mais cética em relacdo as intencdes das empresas ao adotar posturas

ativistas, valorizando fatores como preco, qualidade e confianca nos produtos.

Para testar essas diferencas, foi realizada uma investigacao quantitativa com base num
questionario aplicado a consumidores de ambas as geracdes, somando 250 inquiridos. Com
base nos resultados obtidos, o estudo analisou a familiaridade dos respondentes com o conceito
de ativismo de marca e a percecdo de autenticidade das campanhas, focando-se no impacto
dessas percecdes na intencdo de compra. A campanha "Né&o Fica Bem" da Wells, ao promover
0 empoderamento feminino, revelou uma rece¢do mais positiva por parte da Geracdo Z,

enquanto a Geragdo X demonstrou maior ceticismo.

Com base nos dados recolhidos, este estudo oferece insights valiosos para profissionais
de marketing e gestores de marcas sobre a importancia de adaptar suas estratégias de ativismo
de acordo com as caracteristicas especificas de cada geragdo. As conclusbes deste estudo
apontam para a necessidade de uma comunicacdo auténtica e transparente, especialmente em

campanhas que envolvam causas sociais sensiveis.

Palavras-chave: Ativismo de marca, intencdo de compra, geracdo Z, geracdo X, Wells,

autenticidade.



Abstract

The aim of this study is to analyse the impact of brand activism on the purchase
intentions of generation Z and X consumers, using the Wells brand's ‘Nao Fica Bem” campaign
as a case study. Brand activism, an emerging concept in the field of marketing, refers to the
public stance of brands on social, political and environmental issues, transcending the simple
commercialisation of products and services. In today's highly polarised media landscape,
brands that adopt activist stances have the opportunity to strengthen the emotional connection

with their consumers, while facing challenges related to authenticity and trust.

This study explores generational differences in perceptions and behavioural intention
related to brand activism, with a particular focus on generations Z and X. Generation Z,
characterised by its involvement with social causes and the search for authenticity in the brands
it consumes, is often more receptive to brand activism. In contrast, generation X tends to be
more sceptical of companies' intentions when adopting activist stances, valuing factors such as

price, quality and trust in products.

To test these differences, quantitative research was carried out based on a questionnaire
applied to consumers from both generations, totalling 250 respondents. Based on the results
obtained, the study analysed the respondents' familiarity with the concept of brand activism
and the perceived authenticity of the campaigns, focusing on the impact of these perceptions

92999

on purchase intent. Wells' “Nao Fica Bem™” campaign, by promoting female empowerment,
revealed a more positive reception from Generation Z, while Generation X showed greater

scepticism.

Based on the data collected, this study offers valuable insights for marketing
professionals and brand managers on the importance of adapting their activism strategies
according to the specific characteristics of each generation. The conclusions of this study point
to the need for authentic and transparent communication, especially in campaigns involving

sensitive social causes.

Keywords: Brand activism, purchase intention, generation Z, generation X, Wells, authenticity
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1. Introducéao

Nos ultimos anos, o ativismo de marca tem emergido como uma pratica central no
mundo do marketing, refletindo a crescente expectativa dos consumidores de que as marcas se
envolvam ativamente em questfes sociais, politicas e ambientais. Este fendmeno, amplamente
discutido por autores como Vredenburg et al. (2020), demonstra que as marcas ndo sé oferecem
produtos e servigos, mas também tomam posic¢des publicas em relacdo a temas relevantes para
a sociedade, como justica social, sustentabilidade e igualdade de género (Bhagwat et al., 2022).
Para os consumidores atuais, em especial os mais jovens, este compromisso € visto como uma

extensdo dos valores da marca e um critério importante na sua intengdo de compra.

A Geracdo Z, nascida entre 1995 e 2010, tem-se mostrado particularmente exigente em
relacdo ao posicionamento ético das marcas (Djafarova & Bowes, 2021). Esta geracédo,
frequentemente envolvida em debates sobre inclusdo e justica social, tende a recompensar as
marcas que demonstram um alinhamento claro com causas sociais relevantes (Djafarova &
Bowes, 2021). Em contrapartida, a Geracdo X, nascida entre 1965 e 1980, revela uma postura
mais cética, valorizando fatores como a autenticidade das campanhas e sendo mais critica em

relacdo as motivac6es das marcas (Timmermans, 2023).

As plataformas de media revolucionaram a maneira como interagimos, trazendo maior
imediatismo, interconexdo e dinamismo. Nos Ultimos anos, as marcas tém desempenhado um
papel crescente em questdes sociais, politicas e ambientais, transcendendo a simples oferta de
produtos e servicos. Este fendmeno, conhecido como "ativismo de marca™ (Kotler & Sarkar,
2018), reflete a crescente expectativa dos consumidores de que as empresas tomem uma
posicao ativa em questdes relevantes para a sociedade (Shetty, Venkatesh, & Anand, 2019). O
ativismo de marca ocorre quando as empresas adotam publicamente uma postura sobre temas
controversos ou de interesse social, como justica social, diversidade e sustentabilidade
(Manfredi-Sanchez, 2019). Esse comportamento tem sido impulsionado pela crescente procura

por autenticidade, especialmente entre os consumidores mais jovens (Vredenburg et al., 2020).

O ativismo de marca tem captado a atencdo de profissionais de marketing impactando
tanto as grandes marcas internacionais quanto as menores (Shetty et al., 2019). No atual cenario
mediatico, que se encontra em constante evolucao e € altamente polarizado, e perante um perfil

de consumidor cada vez mais exigente, a tendéncia para uma abordagem centrada no ser



humano tem-se afirmado com maior preponderancia. O crescimento das expectativas dos

consumidores tem sido um dos principais impulsionadores do ativismo de marca.

Nos ultimos anos, o ativismo de marca consolidou-se como uma estratégia fundamental
no marketing contemporaneo, especialmente para marcas que procuram atrair consumidores
com maior consciéncia social. Um exemplo emblematico desta abordagem é a campanha da
Nike com Colin Kaepernick, que ilustrou o crescente impacto do ativismo de marca nas
decisbes de compra, sobretudo entre os Millennials e a Geracdo Z (Sarkar & Kotler, 2018).
Kaepernick, conhecido pelo seu protesto contra a injustica racial nos Estados Unidos, tornou-
se a figura central da campanha "Just Do It". Apesar das controvérsias e das ameacas de boicote
por parte de consumidores mais conservadores, a campanha foi um sucesso, tendo levado as
acOes da Nike a atingir um valor recorde pouco apés o seu langcamento (Draper & Belson, 2018;
Berr, 2018). Este caso demonstrou a importancia crescente de um posicionamento claro e
auténtico por parte das marcas, com as geracdes mais jovens a reagirem positivamente a
associacdo da Nike ao movimento Black Lives Matter (Aziz, 2018). Este fendmeno incentivou
muitas outras empresas a adotarem principios ativistas como parte das suas estratégias de
diferenciacéo, reconhecendo o valor do alinhamento com causas sociais para a construcdo de
relagbes mais profundas com os consumidores (Pimentel et al., 2023). Atualmente, muitas
marcas procuram ser vistas como agentes de mudanca social, construindo conexfes com 0s

consumidores através de valores partilhados e impacto social significativo (Rizvi, 2022).

Com as marcas a tornarem-se cada vez mais vocais sobre questdes sociopoliticas através
da publicidade, desde o final dos anos 2000, o ativismo de marca tem vindo a ganhar destaque.
As marcas estdo a alinhar-se, voluntariamente, com causas sociais e politicas importantes,
assumindo ativamente uma posicdo (Glozer, Crane e Hinds, nd). Perante as vérias questdes
sociais, desigualdades e temas como racismo, homofobia e feminismo, as empresas sao cada
vez mais desafiadas pelos consumidores a adotarem uma posicdo ideoldgica (Domingues e
Miranda, 2018). Esta mudanca € significativa em relacdo ao passado, quando as marcas
evitavam mensagens politicas por receio de ofender clientes com opinides diferentes.

Atualmente, o perigo reside em néo estar suficientemente comprometido (Chitrakorn, 2020).

O ativismo de marca tem sido amplamente estudado ao longo dos anos (Sarkar e Kotler,

2018), mas ainda existem lacunas significativas a serem preenchidas, dada a sua relevancia nos



dias de hoje. A forma como o ativismo de marca impacta cada geracdo ainda ndo esta

completamente esclarecida (Shetty et al., 2019).

Neste contexto, o presente estudo procura explorar o impacto do ativismo de marca na
intencdo de compra de consumidores pertencentes as geracdes Z e X, tendo como estudo de
caso a marca Wells. A Wells, uma marca conhecida pela sua atuacdo no setor de saude e beleza,
tem-se posicionado de maneira ativa em questdes de inclusao e feminismo, duas das principais
bandeiras do ativismo de marca contemporaneo. De acordo com estudos recentes, marcas que
adotam uma postura proativa em questdes sociais e ambientais tém mais chances de construir

uma conexdo emocional com os consumidores e aumentar a lealdade (Bhagwat et al., 2022).

O problema central que este estudo procura responder é: "Qual é o impacto do ativismo
de marca na intencdo de compra dos consumidores das geracdes Z e X?" A partir dessa questéo,
0 estudo visa identificar se o alinhamento com causas sociais pode, de facto, aumentar a

preferéncia dos consumidores e, consequentemente, a sua intencdo de compra.

Este estudo justifica-se pela crescente importancia do ativismo de marca no ambiente
empresarial contemporaneo. Com o aumento da consciencializagdo sobre questdes sociais e
ambientais, 0s consumidores esperam que as marcas assumam uma posi¢do ativa. A geragédo
Z, em particular, tem-se mostrado mais exigente em relacdo a este posicionamento, enquanto
a geracdo X tende a ser mais tradicional e cética. Ao investigar as respostas comportamentais
de ambas as gera¢des a campanha “Nao Fica Bem”, este estudo pode fornecer dados valiosos
sobre como as marcas podem ajustar as suas estratégias de marketing para serem mais eficazes

com diferentes publicos-alvo.

Além disso, este estudo é relevante para a literatura académica, pois contribui para o
corpo tedrico sobre o ativismo de marca e as suas implicacbes no comportamento do
consumidor. Embora existam estudos sobre responsabilidade social corporativa, o ativismo de
marca ainda é um campo emergente, especialmente no que se refere as suas implica¢des para
diferentes geragdes. Ao focar especificamente na campanha da Wells, o estudo traz uma

contribuicdo préatica ao analisar um caso real de ativismo de marca em Portugal.

O presente estudo esta organizado da seguinte forma: no primeiro capitulo, apresenta-

se uma revisdo da literatura sobre ativismo de marca e comportamento do consumidor; no
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segundo, descreve-se a metodologia utilizada para a recolha e analise de dados; no terceiro,
discutem-se os resultados obtidos; e, por fim, o quarto capitulo apresenta as conclusdes,

limitacGes do estudo e sugestdes para futuras investigacoes.

2. Revisao da Literatura

2.1. Ativismo de Marca: Conceito

O ativismo de marca, conforme discutido por Kotler e Sarkar (2018) e Bhagwat et al.
(2022) representa uma evolucdo dos programas de responsabilidade social corporativa, que se
caracterizam essencialmente por uma abordagem que revisita questdes éticas, tanto no ambito
interno das organizacdes como no seu relacionamento com o publico. Estes programas tém
vindo a transformar gradualmente as empresas em todo 0 mundo. Desta forma, destaca-se que
as empresas tém responsabilidades mais amplas para com a sociedade, que vao além da mera

procura de lucro e acumulacéo de riqueza (Carroll, 1991)

Historicamente, as empresas preferiam ndo se envolver em questBes politicas ou
sociais, mantendo uma postura neutra para evitar alienar partes da sua base de clientes. No
entanto, com o aumento da consciencializagdo social e das expectativas dos consumidores, as
marcas comecgaram a reconhecer o valor de se posicionarem sobre temas importantes. Segundo
Kotler e Sarkar (2018), a globalizacéo, a digitalizacdo e a crescente procura por transparéncia
e autenticidade tém levado as empresas a adotar uma abordagem mais ativa e vocal em relacdo

a questdes que afetam a sociedade.

Neste periodo, em que as questdes sociais tém influenciado as estratégias empresariais,
com a relacdo entre negdcios e sociedade a ser explorada tanto em estudos académicos como
no mundo corporativo, foram varios os autores que comecaram a explorar esta tematica.
Durante este periodo, tanto nos Estados Unidos como na Europa, as empresas comecgaram a
implementar politicas para responder as preocupagdes sociais dos seus clientes, trabalhadores
e comunidades (Heald, 1970).

Durante as décadas de 1970 e 1980, as empresas comegaram a reconhecer a importancia
da responsabilidade social. A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) surgiu como uma
maneira das empresas demonstrarem 0 seu compromisso com a sociedade, frequentemente

através de doacdes e apoio a causas beneficentes. No entanto, essas iniciativas eram muitas
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vezes consideradas secundarias as operacGes principais da empresa e ndo necessariamente

integradas na sua estratégia de negdcios (Sarkar & Kotler, 2018).

O conceito de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) comecgou a ser
implementado de vérias maneiras, incluindo o marketing relacionado com causas, onde as
empresas passaram a apoiar organizacgdes sem fins lucrativos ou causas sociais, destinando uma
percentagem das suas vendas a essas iniciativas (Barone et al., 2000) Além disso, foram
abordadas questbes ambientais e de racismo, conforme destacado por Boyhan (1992) e di
Norcia (1989), respetivamente.

Ao contrario da Responsabilidade Social Corporativa (RSC), que normalmente foca em
iniciativas de sustentabilidade e filantropia, o ativismo de marca distingue-se pelo seu
envolvimento mais direto e frequentemente mais arriscado em questdes controversas
(Moorman, 2020). Em esséncia, enquanto os programas de Responsabilidade Social
Corporativa sdo frequentemente orientados para 0 marketing ou para 0s interesses
empresariais, com uma forte ligacdo entre as atividades da empresa e a questao social escolhida
(Bakker & den Hond, 2008), o ativismo de marca é movido por valores sociais. Este tipo de
ativismo aborda as questdes mais urgentes e significativas que a sociedade enfrenta (Sarkar &
Kotler, 2018), mesmo que estas nao estejam diretamente relacionadas com o negdécio principal
da organizacdo (Dodd & Supa, 2014).

Segundo Bhagwat et al. (2022) e Scalvini (2023), a diferengca mais evidente entre os
dois conceitos é que a responsabilidade social aborda temas que sdo amplamente aceites pela
sociedade, enquanto o ativismo de marca trata de questdes mais controversas. A transicdo da
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) para o ativismo de marca ocorreu a medida que 0s
consumidores comegaram a exigir mais autenticidade e envolvimento das empresas em
questdes sociais relevantes. Nos anos 2000, com o advento das redes sociais e a digitalizacdo
global, as vozes dos consumidores tornaram-se mais influentes, permitindo-lhes exigir maior
transparéncia e responsabilidade das marcas que apoiavam. As redes sociais transformaram a
dindmica entre consumidores e empresas, facilitando uma comunicacdo bidirecional onde as
expectativas de comportamento ético e envolvimento social se tornaram cada vez mais

elevadas.

O ativismo de marca, tal como o conhecemos hoje, comegou a ganhar forga no inicio
do século XXI, embora o0s seus primeiros sinais possam ser identificados algumas décadas
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antes. Este conceito é relativamente novo no campo do marketing e da comunicacao, mas tem
vindo a ganhar destaque nas ultimas décadas. Apoiar causas sociais de forma pontual ja ndo é
suficiente, as empresas precisam agora de mudar globalmente a sua maneira de fazer negocios,

acompanhando a evolugdo dos valores da sociedade (Manfredi-Sanchéz, 2019).

O ativismo de marca tem-se destacado como uma estratégia de marketing emergente,
sendo visto tanto como uma tatica de posicionamento (Schmidt et al., 2021) como uma
abordagem de marketing social (Eilert e Cherup, 2020) Nos ultimos tempos, as empresas tém
reconhecido a necessidade e a responsabilidade de desempenhar um papel mais significativo e
influente na sociedade (Moorman, 2020). Mukherjee e Althuizen (2020) definem o ativismo
de marca como a a¢do de uma marca ou de um individuo associado a ela ao tomar uma posi¢édo
publica sobre questbes sociais ou politicas controversas. Influenciado por estes fatores, tem
vindo redefinir as expectativas dos consumidores e o papel das empresas na sociedade (Sarkar
& Kotler, 2018). Segundo Vredenburg et al. (2020), o ativismo de marca envolve um
compromisso que pode ter um impacto significativo tanto na sociedade quanto na prépria

empresa.

Esta definicdo inclui a ideia de que o ativismo pode ser conduzido por véarios agentes
dentro da estrutura corporativa, como CEOs, funcionarios e outros stakeholders. Os
consumidores e outros stakeholders, ndo s6 se preocupam com a responsabilidade das marcas
pelas suas acOes, mas também desejam que as marcas assumam uma posicdo firme sobre os

problemas atuais que afetam a sociedade (Mason & Simmons, 2014).

Fatores como a globalizagdo, o desenvolvimento de novas Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo (TIC), o maior poder das empresas e a maior dificuldade em distinguir as
marcas no mercado recorrendo a fatores como a qualidade ou o preco, alteraram as dindmicas
sociais e as expetativas que os stakeholders tém em relagéo as marcas, exigindo um papel mais
forte das marcas na sociedade (Manfredi-Sanchez, 2019; Moorman, 2020). Este fendmeno
resultou num aumento de marcas a expressarem as suas opinides sobre questbes como a
desigualdade de género, préticas laborais discriminatdrias e danos ambientais (Sarkar & Kotler,
2018). Alem disso, a transparéncia e a autenticidade tornaram-se essenciais para 0 sucesso das
campanhas de ativismo de marca. Os consumidores, especialmente as geragdes mais jovens,

estdo muito atentos as motivagdes por tras das a¢Oes das empresas e sdo rapidos a identificar
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tentativas de “greenwashing” onde as marcas aparentam adotar posturas sociais apenas para

tirar proveito de tendéncias populares, sem um compromisso genuino (Sarkar & Kotler, 2018).

Para ser reconhecida como uma marca ativista, a organizacdo deve seguir quatro
principios fundamentais. Primeiro, deve atuar com foco nos interesses da sociedade e das
pessoas. Ser uma marca ativista implica comunicar-se de maneira orientada por um propdésito
e valores. Em segundo lugar, as questdes abordadas devem ser vistas como controversas,
sociopoliticas ou polarizadoras. O terceiro principio refere-se a natureza da questdo, que pode
ser influenciada por fatores como religido, identidade politica ou outras ideologias, podendo
ser considerada conservadora ou progressista. O quarto e Ultimo principio do ativismo de marca
é a forma como a empresa age. A contribuicdo deve ter como objetivo principal alcancar as
pessoas e transmitir a sua filosofia, utilizando mensagens que véo além das préaticas da marca
(Vredenburg, 2020)

2.1.1. DimensoOes do Ativismo de Marca

A tabela apresentada, adaptada de Kotler e Sarkar (2018), descreve seis dimens6es do
ativismo de marca, destacando de que forma podem as marcas envolver-se em diferentes areas
para promover mudancas positivas na sociedade. O ativismo de marca pode manifestar-se de
varias formas, desde a defesa de questbes sociais e legais até iniciativas empresariais,

economicas, politicas e ambientais.

Tabela 1 — Dimensdes do Ativismo. Adaptado de Kotler e Sarkar (2018)

Dimensé&o do Ativismo Descricdo
Ativismo Social Inclui igualdade, questdes sociais e comunitarias, como educagéo.
Ativismo Legal Inclui leis e politicas que impactam as organizag6es, como impostos, regulamentos

de trabalho e emprego.

Ativismo Empresarial Inclui questdes de governanga, como organizacdo corporativa, remuneracdo de

CEOs, compensacao dos trabalhadores, relagfes trabalhistas e sindicais.
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renda e a redistribuicéo de riqueza.

Ativismo Econémico Inclui politicas de salario minimo e impostos que impactam a desigualdade de

Ativismo Politico Envolve lobby, votacdo e direitos de voto.

Ativismo Ambiental Inclui conservagdo, praticas ambientais, uso do solo e politicas de poluicéo.

No ambito do ativismo social, as marcas envolvem-se em questdes de igualdade e em
temas sociais e comunitarios, como a educacdo. Estas marcas procuram promover a justica
social, defender os direitos das minorias e apoiar iniciativas comunitarias, tais como campanhas
contra a discriminacdo e programas destinados a melhorar a qualidade da educacdo em
comunidades carenciadas. Relativamente ao ativismo legal, este refere-se ao envolvimento das
marcas em questdes legislativas e politicas que afetam as organiza¢fes, como impostos e
regulamentaces laborais. Marcas engajadas nesta dimensdo podem advogar por mudangas nas
leis para melhorar as condi¢des de trabalho, apoiar politicas de inclusdo ou lutar contra

regulamentaces prejudiciais.

No que diz respeito ao ativismo empresarial, este abrange questdes de governanca
corporativa, como a organizacdo interna, a remuneracdo de CEOs, a compensacdo dos
trabalhadores e as relagdes laborais e sindicais. Marcas que se envolvem no ativismo
empresarial procuram melhorar as suas praticas de governanca e assegurar operagdes justas e
éticas, promovendo transparéncia e equidade salarial. O ativismo econdémico, por sua vez,
inclui politicas de salario minimo e impostos que impactam a desigualdade de rendimentos e a
redistribuicdo de riqueza. Marcas engajadas nesta dimensdo podem apoiar aumentos no salario
minimo, defender politicas fiscais progressivas ou investir em iniciativas para reduzir a

desigualdade econdmica, visando uma economia mais justa e equitativa.

No ativismo politico, as marcas participam em atividades de lobby, votacdo e defesa
dos direitos de voto. Estas marcas podem posicionar-se publicamente em questfes politicas,
apoiar campanhas eleitorais ou promover a participacdo civica e os direitos de voto,
influenciando o cenario politico de acordo com os seus valores. Por fim, o ativismo ambiental
foca-se em préticas de conservacgdo, uso do solo e politicas de poluicdo. Marcas engajadas no
ativismo ambiental trabalham para reduzir o seu impacto ambiental, promover a

sustentabilidade e apoiar politicas de conservacéo, através de iniciativas para reduzir a emissdo
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de carbono, usar materiais reciclaveis e promover a conscientizacdo ambiental entre os

consumidores.

2.1.2. Motivagdes e Beneficios do Ativismo de Marca

Com o aumento das marcas a adotarem estratégias de ativismo, surge a questdo sobre
as motivacOes desta pratica. Embora existam riscos associados a tomar uma posi¢édo publica
em questdes controversas, as marcas continuam a participar. E, de facto, o ativismo de marca
tem vindo a ganhar destaque nos Gltimos anos, refletindo uma mudanga significativa nas
expectativas dos consumidores em relacdo ao papel das marcas na sociedade. As motivacoes
para que as empresas adotem uma postura ativista sao diversas, e os beneficios potenciais dessa
abordagem podem ser amplamente percebidos em varias areas. Verifica-se que existem varias
razbes pelas quais as marcas se envolvem no ativismo, que podem ser categorizadas
(Vredenburg, 2020).

A diferenciacdo no mercado regista-se como um beneficio associado ao ativismo de
marca. Num ambiente competitivo, as empresas procuram maneiras de se destacar, e adotar
uma postura ativista apresenta-se como uma possivel estratégia eficaz. Segundo Kotler e Sarkar
(2018), o ativismo de marca permite que as empresas se diferenciem ao mostrar um
compromisso genuino com questdes sociais e ambientais, criando uma identidade de marca
Gnica e memoravel. Essa diferenciacdo pode atrair consumidores que compartilham dos

mesmos valores e aumentar a visibilidade da marca de forma positiva.

A crescente exigéncia dos consumidores por transparéncia e responsabilidade social
aponta-se, também, como uma das principais motivacfes para o ativismo de marca. De acordo
com uma pesquisa realizada pela Cone Communications (2017), 87% dos consumidores
afirmam que comprariam um produto de uma empresa que defende uma causa em que
acreditam, e 76% boicotariam uma marca que apoia um tema contrario as suas convicgoes. Isto
demonstra que os consumidores ndo estdo apenas interessados na qualidade dos produtos ou

servicos oferecidos, mas também na postura ética e social das empresas.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Accenture (2018), 62% dos consumidores
esperam que as empresas defendam questdes pelas quais sdo apaixonados. Isto é apoiado por
Vredenburg et al. (2020), que afirma que ha uma pressdo e expectativas crescentes para que as
entidades empresariais participem ativamente na sociedade, em vez de operarem apenas como

entidades que maximizam o lucro. Kotler e Sarkar (2018) também afirmam que o
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posicionamento ja ndo é suficiente e que os clientes querem acao das marcas, com base em
como as mesmas vivem e se comportam no mundo. As exigéncias dos stakeholders
apresentam-se como fator essencial a ter em atenc¢do ja que, consumidores, especialmente a
Geracdo Z, estdo mais preocupados com as politicas sociais e ambientais das empresas (Wright,
2020).

Além das expectativas dos consumidores, é notavel que existem varios outros
beneficios do ativismo de marca que podem motivar as entidades a adotar estratégias ativistas,
ja que ativismo de marca pode aumentar o valor da mesma aos olhos do publico-alvo, a
lealdade dos clientes, atitudes favoraveis em relacdo a marca, a confianca na mesma e um
potencial aumento na intencdo de compra dos consumidores (Shetty et al., 2019, Vredenburg
et al., 2020).

Os beneficios concretos do ativismo de marca incluem, também, um aumento nas
vendas a longo prazo, pois 0s consumidores tendem a recompensar as marcas com as quais se
identificam (Bhagwat et al., 2022).

Além dos objetivos corporativos tradicionais, como o0 aumento do lucro, a consolidagdo
da marca e a fidelizagdo dos clientes, o ativismo de marca visa promover mudancgas sociais
relevantes. Segundo Bhagwat et al. (2022), quando as marcas demonstram um verdadeiro
compromisso com causas sociais, conseguem construir uma ligacdo mais profunda com os
consumidores, especialmente com as geragdes mais jovens. No entanto, o risco de serem vistas
como oportunistas é elevado se o ativismo for percebido como insincero, levando a
desconfianca e até a rejeicdo da marca (Scalvini, 2024). Por outro lado, marcas que provam
autenticidade nas suas ac¢des sociais tendem a ganhar maior respeito e lealdade do publico,

criando uma relacéo de confianca e apoio continuo (Manfredi-Sanchez, 2019).

A autenticidade e a transparéncia sdo caracteristicas altamente valorizadas pelos
consumidores modernos. Quando uma marca adota uma postura clara e honesta sobre questdes
importantes, constrdi confianca e credibilidade. Moorman (2020) destaca que essa abordagem
€ uma estratégia de marketing emergente que enfatiza a importancia da comunicagao orientada

por valores e propdsito.

Aliado a autenticidade, o ativismo de marca pode fortalecer a lealdade do cliente. Uma

pesquisa da Edelman (2018) revelou que 64% dos consumidores em todo 0 mundo comprariam
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ou boicotariam uma marca com base em sua posicao sobre questdes sociais e politicas. 1sso
indica que as empresas que se posicionam de forma clara em relacdo a questfes importantes
para seus consumidores podem criar um vinculo mais forte e duradouro com eles. Assim, as
marcas comecaram a perceber a necessidade de se destacarem em termos sociais, adotando
uma posicao publica nas principais causas sociais para melhorar seu desempenho e obter apoio
publico (Vredenburg et al., 2020).

Face ao exposto, percebe-se que o ativismo de pode ser considerado com uma estratégia
de diferenciagdo. Atualmente, os consumidores ndo esperam apenas que as organizacoes e as
suas marcas cumpram as suas responsabilidades sociais, mas também que demonstrem 0s seus
valores e, conforme definido por Mukherjee e Althuizen (2020) e Kotler e Sarkar (2018),

tomem posi¢des sobre questdes importantes para 0 mundo (Bhagwat et al., 2022).

Empresas que adotam essa postura podem obter uma vantagem competitiva
significativa. Kotler e Sarkar (2018) destacam que, ao abracar o ativismo, as empresas
conseguem diferenciar-se dos seus concorrentes de maneira eficaz. Os consumidores estdo
dispostos a pagar um preco premium por produtos de marcas que demonstram um forte
COmMpromisso com causas sociais, atraindo novos clientes e reforgando a lealdade dos clientes

existentes.

Essa préatica ndo sé melhora a imagem da empresa, mas também promove mudancas
sociais positivas. Marcas que se envolvem em ativismo incentivam a sustentabilidade
ambiental, a justica social e a equidade econémica. Kapitan et al (2022) indicam que, no
contexto business-to-business (B2B), essa abordagem esta a ganhar forca como uma
ferramenta para abordar problemas sociais e diferenciar a marca. Marcas que se dedicam a
causas sociais sdo vistas como lideres de pensamento e inovadoras, atraindo parcerias e

oportunidades de negocios.

2.1.3. Principais desafios do Ativismo de Marca

Adotar uma postura ativista pode trazer inUmeros beneficios para uma marca, como a
diferenciacdo no mercado e o fortalecimento da lealdade dos clientes. No entanto, essa
estratégia ndo esta isenta de riscos e desafios significativos que podem afetar negativamente a

reputacdo e a performance da empresa.
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E crucial compreender as complexidades e 0s riscos associados ao ativismo de marcas,
que véo além das estratégias tradicionais de marketing e responsabilidade social corporativa.
Segundo Sarkar e Kotler (2018), a autenticidade é um dos principais pilares do sucesso no
ativismo de marcas. As agdes de uma marca devem ser genuinas e refletir um compromisso
verdadeiro com as causas defendidas. Consumidores contemporaneos sao altamente
informados e céticos, frequentemente questionando as motivagdes por trads das campanhas de
ativismo. Se uma marca for percebida como inauténtica ou oportunista, o risco de backlash é
significativo. A autenticidade néo so reforga a credibilidade da marca, mas tambem fortalece a
lealdade do consumidor a longo prazo. A coeréncia entre as agdes ativistas e os valores
fundamentais da marca é crucial. Belinda Dapi (2015) postula que as empresas estdo cada vez
mais a assumir uma posi¢édo ativa em questdes sociais, 0 que reflete os seus valores como

marcas, mesmo correndo o risco de desagradar alguns segmentos de seus stakeholders.

Ao adotarem uma posicado ativista em questdes sociopoliticas, as marcas expdem-se a
um maior escrutinio dos seus verdadeiros motivos (Holt, 2002). Este exame critico pode
resultar em avaliagcbes negativas que afetam tanto os retornos financeiros como o valor da
marca (Du, Bhattacharya e Sen, 2010). Em esséncia, 0os consumidores podem sentir-se céticos
em relacdo as intencBes das marcas que se envolvem em ativismo (Alhouti, Johnson e
Holloway, 2016).

De acordo com Schaefer e Kuehlwein (2015), o publico pode perceber o ativismo de
marca como uma forma de exploracdo ou oportunismo, especialmente se a postura adotada ndo
for consistente com os valores e as praticas da empresa. Esta dissonancia pode gerar
desconfianca e até boicotes, impactando diretamente nas vendas e na imagem da marca. Tomar
posicdo em questdes sociais e politicas controversas pode polarizar a base de consumidores de
uma marca. Enquanto algumas pessoas podem apoiar e tornar-se mais leais a marca, outras
podem sentir-se alienadas e afastar-se. Este risco de polarizagdo ¢ um dos maiores desafios
para marcas ativistas, especialmente em mercados diversificados e globalizados. A habilidade
de gerir essas divisdes de forma eficaz € crucial para o sucesso a longo prazo do ativismo de
marcas (Sarkar & Kotler, 2018).

Ao tratar de temas controversos e sujeitos a analise minuciosa, que podem afetar a
imagem e reputagdo da marca, o ativismo de marca acarreta mais incerteza e risco do que as

campanhas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ou de Marketing Relacionado com
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Causas. Isto exige que as marcas mantenham um elevado grau de coeréncia entre a mensagem
e a préatica (Mirzaei et al., 2022). Para que o ativismo de marca seja realmente eficaz, € crucial
um compromisso continuo e duradouro. A persisténcia nas acfes ativistas demonstra um
verdadeiro compromisso com as causas defendidas e evita a percecdo de que a marca esta
apenas a seguir tendéncias passageiras. Marcas que ndo conseguem manter as suas iniciativas
ativistas podem ser vistas como volUveis ou pouco comprometidas, o que pode prejudicar a sua

credibilidade e a confianga dos consumidores (Sarkar & Kotler, 2018).

Além disso, h& o risco de que iniciativas ativistas mal planeadas ou mal comunicadas
possam falhar. A falta de autenticidade ou transparéncia pode ser rapidamente detetada e
criticada tanto pelos consumidores como pela midia. Um exemplo disso é a campanha da Pepsi
com Kendall Jenner, que tentou associar a marca a0 movimento Black Lives Matter. Esta
campanha foi amplamente criticada e vista como uma tentativa insensivel de capitalizar sobre
uma questdo séria, sem um entendimento real do contexto (Grewal, Stephen, & Schweidel,
2019).

O ativismo de marca envolve um risco significativo para as organizacGes, pois pode
tanto fortalecer como prejudicar as relagdes com os consumidores, dependendo das posicoes
de ambos em relacdo as causas defendidas (Bhagwat et al., 2022; Mukherjee & Althuizen,
2020; Mirzaei et al., 2022). Por isso, € essencial que as empresas compreendam os valores dos
seus publicos-alvo, para que possam direcionar a sua estratégia de ativismo de forma eficaz e
atrair a audiéncia desejada (Bhagwat et al., 2022). Além do risco inerente ao ativismo de marca,
outro grande desafio para as organizacdes e suas marcas que optam por este caminho é
assegurar que as suas acdes ativistas sejam vistas pelos consumidores como genuinas, de modo
a maximizar os seus efeitos positivos, tanto para a marca como para a sociedade (\VVredenburg
et al., 2020).

Para mitigar esses riscos, as marcas precisam assegurar que seu ativismo seja genuino
e alinhado com seus valores e agdes historicas. De acordo com Porter e Kramer (2011), a
integracdo do ativismo de marca com a estratégia corporativa global é crucial. As empresas
devem ser transparentes sobre suas motivacoes e comprometer-se com acgdes concretas que
sustentem suas declaragdes publicas. A comunicagédo deve ser cuidadosa e estratégica, visando

a criar um dialogo auténtico e continuo com os stakeholders.
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2.1.4. O Futuro do Ativismo de Marca

O futuro do ativismo de marca sera dinamico, impulsionado por uma maior consciéncia
social e ambiental tanto das empresas quanto dos consumidores. Uma das tendéncias mais
relevantes é a crescente expectativa dos consumidores, especialmente entre millennials e a
geracdo Z, em relacdo ao posicionamento das marcas sobre questdes sociais. Estudos indicam
que 64% dos consumidores globalmente tomam decisdes de compra com base nas crencas das

empresas (Edelman, 2018).

A digitalizacdo e a ascensdo das redes sociais também estdo a moldar o cenario do
ativismo de marca. As plataformas digitais permitem que as empresas alcancem um publico
mais amplo e interajam diretamente com o0s consumidores. Campanhas como
#BlackLivesMatter e #MeToo demonstraram como as marcas podem utilizar essas redes para
promover mudancas sociais (Kaplan & Haenlein, 2010). No entanto, essa visibilidade exige
maior transparéncia e autenticidade, j& que os consumidores estdo cada vez mais habilitados a

identificar campanhas que paregcam oportunistas.

Além disso, novas tecnologias como a inteligéncia artificial (IA) e o big data
desempenhardo um papel crucial. Elas possibilitam a anélise de grandes volumes de dados para
entender melhor as preferéncias e preocupacfes dos consumidores, permitindo uma
personalizacdo mais eficaz das campanhas de ativismo (Davenport & Ronanki, 2018). A 1A
pode ajudar a prever tendéncias e identificar oportunidades para um engajamento proativo com

questdes sociais emergentes.

A sustentabilidade ambiental sera uma area central para o ativismo de marca. Com o
aumento das preocupacBes sobre as mudancas climaticas, as empresas enfrentam pressao
crescente para adotar praticas sustentaveis. Os consumidores estdo dispostos a pagar mais por
produtos de marcas comprometidas com a sustentabilidade (Nielsen, 2015). Iniciativas como a
economia circular, que promovem a reutilizacdo e reciclagem de produtos, estdo a ganhar
popularidade. Entretanto, as marcas enfrentardo desafios significativos, principalmente em
relacdo a autenticidade. Os consumidores continuardo a avaliar as motivacdes das empresas, e
aquelas que conseguem alinhar genuinamente suas praticas internas com suas campanhas de
ativismo terdo mais sucesso em ganhar a confianga do publico (Vredenburg et al., 2020). A

crescente polarizagdo politica em muitos paises requer que as marcas haveguem
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cuidadosamente ao escolher quais causas apoiar, evitando alienar segmentos significativos do

seu publico.

Por fim, o ativismo de marca sera marcado por colaboracBes mais estreitas entre
empresas, governos e organizaces ndo-governamentais (ONGs). Abordagens colaborativas
podem amplificar o impacto das iniciativas e abordar problemas complexos de forma mais
eficaz. Parcerias publico-privadas e coligacOes intersetoriais estdo a emergir como modelos
eficazes para promover mudangas sociais e ambientais (Kolk, 2016). As questdes sociopoliticas
mais destacadas pelas marcas incluem a confianga, o feminismo e o empoderamento feminino,
os direitos das minorias, 0 racismo, as mudancas climéticas, a saude publica e problemas
politicos (Moorman, 2020; Vredenburg et al., 2020).

2.2.  Marketing Geracional

De acordo com Kaylene (2003), o termo “geragdo” na perspetiva historica e sociologica
refere-se a um grupo de individuos que nasceram aproximadamente na mesma época e
compartilham experiéncias historicas semelhantes ou uma proximidade cultural. Este grupo é
composto por pessoas que foram moldadas por influéncias educativas, politicas e culturais
especificas de uma determinada época, ou que passaram por e foram afetadas pelos mesmos

eventos significativos.

Ao analisarmos a definicdo classica de marketing de Philip Kotler de 2000, que
descreve o marketing como um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos
satisfazem suas necessidades e desejos através da criacdo e troca de produtos e valor com outras
pessoas, € evidente que, ao longo do tempo, esses principios fundamentais foram adaptados e

ajustados para atender as exigéncias dos profissionais de marketing.

Embora definicbes como estas continuem a ser fundamentais para os profissionais de
marketing e certamente continuardo a sé-lo, é inegavel que, com o surgimento de novas
geracdes, as suas crengas, valores e convicgOes tém passado por significativas transformacoes.
Com as mudangas na percecdo do mundo que as rodeia, estas diferengas geracionais também
influenciam a maneira como as pessoas compram, consomem e percebem o que realmente
necessitam adquirir. 1sso é evidente até mesmo no momento da compra, quando precisam

decidir entre um produto e outro.
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A adaptacdo das mensagens de marketing com base na forma como cada geracéo
comunica, nas suas aspiracdes e inspiracdes, € uma necessidade evidente desde meados do
século XX. O esforco das empresas e marcas para alcancar consumidores de diferentes
geracOes, utilizando tipos distintos de mensagens e procurando compreendé-los para captar a
sua atencdo, é denominado Marketing Geracional. Kaylene C. Williams e Robert Page
descrevem o Marketing Geracional como a pratica de atender as necessidades e
comportamentos Unicos de individuos pertencentes a diferentes grupos geracionais. Uma
geracdo é composta por pessoas nascidas e vivendo aproximadamente na mesma época.

Os autores destacam dois principios fundamentais subjacentes ao Marketing
Multigeracional: a evolucdo do produto conforme as mudancas nas fases da vida. O primeiro,
diz respeito as necessidades dos produtos que mudam com as fases da vida e a necessidade de
adaptar mensagens de acordo com a geracdo a que se destinam. O segundo, as mensagens
promocionais e produtos direcionados a esses grupos geracionais que podem refletir os valores
geracionais deles, o que, por sua vez, pode influenciar seu comportamento de consumo
(Williams & Page, 2011).

No entanto, o desafio de adaptar a mensagem a cada geracdo persiste mesmo se 0S
profissionais de marketing fossem capazes de criar marcas para todas as faixas etarias. Mesmo
nos casos em que isso ocorre, as licbes do Marketing Geracional tornam-se mais cruciais do
gue nunca, uma vez que os valores associados a uma marca desse tipo precisam ser

necessariamente distintos, por exemplo, de uma marca voltada para o segmento jovem.

Atualmente, partilhamos no nosso quotidiano, seja em contextos familiares ou
profissionais, com individuos que nasceram em diferentes épocas e vivenciaram distintos
periodos de desenvolvimento. Embora estes sujeitos se enquadrem em varias geracdes, é
essencial sublinhar que a razéo subjacente a esta classifica¢cdo ndo se limita apenas ao ano de
nascimento, mas sim as caracteristicas singulares apresentadas por cada grupo. Essas
particularidades, conforme destacado por Recktenwald et al. (2017) emergem da interagéo com

fatores externos.
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2.2.1. Geragdes X e Z: Caracteristicas Distintivas

Assim, para desvendar as diferencas entre geragdes, é fundamental compreender como
cada uma constréi um conjunto Unico de crencas, valores e prioridades. Estes resultam
diretamente da época em que cresceram e se desenvolveram, sendo crucial interpreta-los a
partir de uma perspetiva sociocognitivo-cultural (McCrindle, 2014). Cada uma das geracdes
experienciou o panorama mundial de maneiras Unicas. Diante do processo acelerado de
globalizacdo e eventos de mudanca, é crucial compreender essas divergéncias. N&o se trata
apenas de realizar comparages, uma vez que cada geracdo carrega consigo situacoes e

contextos distintos provenientes de épocas e sociedades diversas.

Para entender as diferencas entre geracdes, é essencial compreender como cada uma
delas molda um conjunto Unico de crencas, valores e prioridades, ou seja, paradigmas. Estes
sdo resultados diretos do periodo em que cresceram e se desenvolveram, devendo ser analisados
a partir de uma perspetiva sociocognitivo-cultural. As geracGes sdo moldadas por eventos
histdricos que exerceram uma profunda influéncia nos valores e na visdo de mundo dos seus
membros (McCrindle, 2014). Encontramos varias definicdes que abordam o periodo de
nascimento das pessoas pertencentes as geracdes que coexistem atualmente de forma
simultanea. As geracdes Y e Z referem-se a grupos demogréaficos distintos, cada um com
caracteristicas e experiéncias Unicas, 0 que justifica a importancia de analisar ao detalhe cada

uma delas.

2.2.2. Geragdo X

A Geracdo X foi a primeira a apresentar um nimero demogréfico inferior ao das geragdes
anteriores estudadas até entdo (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997).

Esta geracdo corresponde aos individuos nascidos entre 1961 e 1980 (Lissitsa & Kol, 2016;
Prakash Yadav & Rai, 2017). Esta geracdo segundo Hays (2015), é considerada uma geracéo
feliz, equilibrada e financeiramente estavel, mas ainda mais materialista e individualista que as

anteriores.

Para esta geracao, nada é visto como permanente ou absoluto. Estdo sempre a procura da
verdade, sdo independentes, reativos e inovadores (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones,

2007). Alem disso, sdo ceticos, pessimistas, socialmente inseguros e nao tém tradicOes
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estabelecidas (Lissitsa & Laor, 2021). Sdo também adaptaveis, pragmaticos (McCrindle, 2014)

e frequentemente questionam a convencionalidade (Williams & Page, 2011).

Os acontecimentos culturais e politicos, como o aumento dos divorcios, moldaram o
comportamento da Geragdo X. A infancia ou adolescéncia dos membros mais velhos desta
geracdo foi marcada por um choque cultural com os baby boomers, a geracdo anterior
(Washburn, 2000). Para se diferenciarem, a Geracdo X teve de criar uma identidade propria,
que acabou por ser inconsistente, com a rebeldia como a sua caracteristica mais marcante,

resultante da oposi¢édo aos valores das geracOes anteriores (Schmitz, 2013).

A Geracdo X diferencia-se da geracdo anterior em varios aspetos: tém salarios mais
elevados, apesar do aumento do custo de vida; sdo mais liberais, embora menos que 0s
millennials; e fazem um uso significativo da tecnologia, principalmente para pesquisa. No
entanto, valorizam muito a sua privacidade no mundo digital e nos servigos que utilizam. Por

isso, a privacidade é um fator crucial para a sua fidelidade as marcas (Hays, 2015).

Em termos tecnologicos, embora a Geracdo X tenha crescido com a televisdo, 0s avancos
tecnoldgicos que testemunharam ao longo da sua vida foram extremamente significativos
(Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007). O desenvolvimento dos computadores e da
internet, que comecou a ganhar forca nos anos 90, teve um impacto profundo no quotidiano
(Williams & Page, 2011). Esta geracdo, mais do que qualquer outra, recorda vividamente o
surgimento em massa das tecnologias digitais durante os seus anos de formacéao. Apesar disso,
adaptaram-se rapidamente e tornaram-se utilizadores frequentes dessas novas ferramentas
(McCrindle, 2014).

2.2.3. Geragdo Z

A geracdo Z, composta por individuos nascidos, de forma aproximada, entre o final da
década de 1990 e o inicio dos anos 2000, esta agora a entrar na fase adulta. As caracteristicas
e 0s comportamentos desta geracdo ainda se encontram em fase de definicdo, mas diversos
autores ja identificaram tragcos que a distinguem. Entre 0os mais marcantes, encontram-se 0
pragmatismo e uma visao realista do mundo, acompanhados por uma certa inclinagédo para o
materialismo. No plano cultural, a geracdo Z tende a adotar posturas liberais e revela-se
profundamente conectada a tecnologia, o que influencia de forma significativa o seu estilo de

vida e as suas escolhas (Wood, 2013).
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O contexto tecnologico no qual esta geracdo cresceu moldou-a de forma Unica. Desde
tenra idade, os individuos da geracdo Z tiveram acesso facilitado a internet e a uma vasta
quantidade de informacGes globais, o que Ihes permitiu desenvolver competéncias digitais de
forma precoce. Este acesso constante e irrestrito a informac&o influenciou a sua perspetiva do
mundo, conferindo-lhes uma capacidade de adaptacdo mais rapida aos desafios
contemporaneos. No ambito profissional, esta geracéo caracteriza-se pela procura de carreiras
em setores mais criativos e inovadores, onde as limitagdes tradicionais s&o menores e o controlo

sobre as suas trajetdrias individuais € maior (Merriman, 2015).

Ao contrario das geracdes anteriores, que dependiam de meios de comunicacao
convencionais, como a televisao ou os jornais, a geracdo Z recorre a internet e as redes sociais
como principais fontes de informacdo. Esta facilidade de acesso a informacéo, em tempo real
e com um simples clique, tornou a seguranca e a estabilidade valores fundamentais para esta
geracdo. A exposicdo constante a uma quantidade imensa de dados, noticias e influéncias
digitais promoveu, por sua vez, uma forma de estar no mundo altamente informada, mas,

simultaneamente, ansiosa por garantias e estabilidade Williams (2015).

Do ponto de vista educacional, a geracdo Z destaca-se pelos elevados niveis de
escolaridade e pelo dominio das novas tecnologias. Estes jovens interagem com marcas €
empresas de forma direta, sobretudo no ambiente digital, utilizando redes sociais e plataformas
online como canais principais de comunicagdo. Ao contrario das geracdes que os antecederam,
demonstram uma grande facilidade em partilhar opinides e fornecer feedback sobre produtos e
servigos, participando de forma ativa na definicdo e melhoria dos mesmos (Prakash Yadav &
Rai, 2017).

As redes sociais, em particular, desempenham um papel central na forma como a geracao
Z se relaciona com o mercado e com o consumo. Estas plataformas transformaram a
comunicagéo entre consumidores e marcas, permitindo que o feedback dos utilizadores seja
dado, muitas vezes, antes mesmo de os produtos serem disponibilizados ao ptblico. A medida
que o poder de compra desta geracdo aumenta, torna-se imperativo que as empresas
compreendam e acompanhem as suas necessidades e expectativas. O comportamento de
compra da geracdo Z encontra-se profundamente enraizado na tecnologia, sendo a

conectividade e a inovagéo fatores determinantes nas suas escolhas (Schlossberg, 2016)
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2.3. O consumidor

O progresso tecnologico esta a avancar e a ser adotado globalmente, abrangendo todas as
geracBes sem excec¢do. Se no principio das sociedades, o trabalho era visto como o objetivo
principal, relegando o consumo para um papel secundario, atualmente, com o avango da
tecnologia e da automacéo, observa-se um aumento constante do consumo, impulsionado e

encorajado principalmente pelos meios de comunicacédo publicitarios.

De acordo com Bauman (2007), os principais tragos desta sociedade incluem a rejei¢ao
e o desinteresse pelo que €é antigo e obsoleto, a crescente veneracdo pelo novo e a efemeridade
que os produtos exibem, e a comercializagdo da vida que conduz ao consumo constante das

pessoas, tornando-as consumidoras inatas.

Conforme a DGC (Dire¢do Geral do Consumidor), um individuo é considerado
consumidor quando adquire bens ou servicos, ou quando lhe sdo concedidos direitos destinados

a uso nao profissional (Consumidor, 2021).

Sob outra 6tica, um consumidor pode ser um individuo ou até mesmo uma empresa que
adquire bens ou servicos de terceiros. Eles sdo vistos como os alicerces das empresas, pois sem
eles, as empresas ndo seriam capazes de gerar receitas e, consequentemente, manter-se ativas
no mercado (McCrindle, 2014).

Nesse contexto, é crucial entender os estimulos que influenciam este processo de
aquisicao de bens ou servigos. Assim, o comportamento do consumidor pode ser definido como
0 campo que investiga como as pessoas escolhem e compram esses bens ou servigos para
satisfazer suas necessidades e desejos. Com essas informacdes, e considerando que o objetivo
principal do marketing € atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, é
essencial o estudo e o conhecimento do seu comportamento de compra e a compreenséo do

processo de tomada de decisdo do comprador (Kotler & Keller, 2012).

Na sociedade atual, marcada pelo pés-modernismo, o consumo deixou de ser apenas
uma transagao material para se tornar uma experiéncia emocional e sensorial. Os consumidores
ndo procuram apenas satisfazer necessidades basicas, mas também viver experiéncias que
envolvam sentimentos e despertem emoc0es, caracteristicas muitas vezes associadas ao carater
hedonico dos produtos (Solomon, 2011). A partir dessa conexdo emocional, surgem atitudes

especificas face aos produtos ou servicos oferecidos, com um foco cada vez maior na
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autenticidade, um valor que tem vindo a ganhar destaque nas decisdes de consumo (Zavetoski,
2002).

Contudo, os consumidores de hoje ndo se limitam a analisar os beneficios imediatos do
que adquirem. Existe uma preocupacao crescente com questdes mais amplas, como os impactos
econdmicos, sociais e ambientais das suas escolhas. Este comportamento reflete uma exigéncia
maior para que as empresas adotem posturas éticas e transparentes, integrando a
responsabilidade social como parte essencial das suas préaticas. A relacdo entre consumidores
e marcas passa, assim, a ser construida com base na confianca e no compromisso, onde a
integridade empresarial e o envolvimento genuino com causas sociais se tornam pilares
fundamentais. As empresas, por sua vez, sdo desafiadas a ir além do lucro e a demonstrar um
alinhamento real com os valores e preocupacdes da sociedade em que estdo inseridas
(McCrindle, 2014).

Assim, a evolucdo das empresas em dire¢do a uma postura mais ativista € impulsionada por
esta nova geracao de consumidores. Sarkar & Kotler (2018) apontam que foram os millennials
a dar inicio a esta mudanga, mas atualmente é a generalidade dos consumidores que apresenta
elevadas expectativas em relacdo as marcas. Aquelas que demonstrarem uma preocupacao
auténtica com as comunidades a que pertencem e com o planeta terdo vantagem competitiva.
Upshaw (1995) defende que as marcas representam o elemento central da nossa economia de
mercado, movida pelo consumidor. A esséncia de uma marca reside num conjunto de
promessas feitas pelo vendedor que, ao serem cumpridas, estabelecem um pacto de confianga
com o consumidor. As marcas de exceléncia, capazes de alcancar uma ampla audiéncia,
destacam-se ndo s6 nos pontos de venda, mas também na lembranca dos consumidores, pois
tém a capacidade de exceder as expectativas e proporcionar experiéncias verdadeiramente

surpreendentes aos seus utilizadores.

2.4. Intengdo de compra

As atitudes sdo formadas com base em crencgas sobre um objeto ou agéo especifica,
podendo levar a intencdo de realizar tal ato. Isso representa uma avaliacdo geral que o
consumidor faz sobre algo (Schwartz, 1992). De acordo com Engel et al. (2005), as intencoes

sdo percecOes subjetivas sobre como um comportamento pode ocorrer no futuro. Ajzen e
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Fishbein (1977) concluiram que a intencdo de uma pessoa € influenciada pela sua atitude em

relacdo ao comportamento a ser realizado e pelas suas caracteristicas pessoais.

A intengéo de compra pode ser definida como a disposigao ou o planeamento deliberado
de um consumidor em adquirir um determinado produto ou servi¢o, motivado por um estimulo
especifico que desperta esse interesse (Akbariyeh e Tahmasebifard, 2015). Assim, estd
intimamente ligada as atitudes, percecbes, motivacfes e comportamentos do consumidor em

relacdo a uma marca (Eagly e Chaiken, 1993).

A intencdo de compra pode ser definida como a predisposicdo consciente de um
consumidor em adquirir um produto ou servico, sendo esta intencdo influenciada por diversos
fatores que transcendem o critério meramente economico. Keller (2012) sublinha que o desejo
de compra esté relacionado ndo apenas ao preco, mas também a capacidade do produto em
satisfazer necessidades subjetivas, como o conforto, a realizagdo pessoal ou até o impacto
coletivo da aquisi¢do. De acordo com Voorhees, Brady e Horowitz (2006), a intencdo de
compra pode manifestar-se tanto na primeira aquisicdo de um produto ou servico como huma

recompra, apds um periodo de ndo utilizagdo.

Kotler e Keller (2012) referem que, antes de efetuar uma compra, o consumidor tende
a considerar varias alternativas, comparando os diferentes atributos que distinguem as marcas
presentes no mercado. E a partir desta analise que o consumidor formula a sua intencio de
compra, integrando uma avaliacdo cuidadosa dos beneficios que cada opcao oferece. Wu et al.
(2015) acrescentam que a intencdo de compra resulta da convergéncia entre o desejo de
consumo e a viabilidade concreta da aquisi¢do, sendo, por isso, um preditor essencial do

comportamento de compra.

Neste sentido, a intencdo de compra tem sido amplamente reconhecida como uma
ferramenta valiosa para antecipar o comportamento do consumidor. Keller (2001) destaca que
este conceito é um indicador crucial na previsao do processo de decisdo de compra, uma vez
que permite estimar a probabilidade de um individuo concretizar a aquisi¢do de um produto ou
servigo. Toor et al. (2017) corroboram esta visdo, argumentando que a intencdo de compra
facilita a compreensdo das tendéncias de consumo e a resposta dos consumidores a ofertas

especificas no mercado.

A intencdo de compra é um processo complexo, influenciado por diversos fatores

relacionados as percecdes e experiéncias prévias do consumidor com uma determinada marca.
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Pope e VVoges (2000) sugerem que esta intencdo pode ser amplamente moldada pela atitude do
consumidor em relacdo a marca, que pode ser positiva ou negativa, bem como pelo grau de
familiaridade que o consumidor tem com essa marca, seja pela notoriedade desta ou pelo uso
frequente. Todavia, o desafio reside no intervalo de tempo entre a manifestacdo da intengéo de
compra e a concretizacdo da aquisi¢do, uma vez que fatores emocionais e circunstanciais

podem modificar a decisdo inicial (Percy e Rossiter, 1992).

Por sua vez, Blackwell, Miniard e Engel (2009) enfatizam o papel fundamental das
atitudes no desenvolvimento das intencdes de compra. Uma atitude favoravel em relagcdo a um
produto ou servigo constitui, muitas vezes, um fator determinante para que a intencdo de
compra evolua para uma acdo efetiva. Estas atitudes sdo formadas a partir de um conjunto de
crencas e avaliacGes subjetivas, bem como de reacGes emocionais, que 0s consumidores
desenvolvem ao longo de suas interacdes com produtos, seja atraves de experiéncias diretas ou

da influéncia de campanhas publicitarias.

No ambito do processo de tomada de deciséo, Porter (1974) destaca que o consumidor
passa por um momento em que pondera seriamente a aquisi¢cdo de um produto ou antecipa a
compra do mesmo. E nessa fase que a intencdo de compra pode ser identificada. Contudo,
Porter (1974) sublinha que essa intencdo ndo € determinada exclusivamente pela atitude do
consumidor em relacdo a uma marca especifica, mas também pelas comparacGes que o
consumidor faz entre essa marca e outras alternativas disponiveis no mercado, capazes de

oferecer produtos ou servigos similares.

A intengdo de compra continua a ser uma ferramenta crucial para os profissionais de
marketing, apesar da complexidade e da incerteza inerente ao comportamento dos
consumidores. Esta ferramenta permite prever, com algum grau de precisdo, as tendéncias
futuras de compra, assim como identificar potenciais lacunas no mercado. Além disso,
possibilita uma avaliagdo antecipada sobre a aceitacdo de um produto ou servigo por parte do
publico-alvo. Com base nestas informagdes, as empresas podem ajustar as suas estratégias de
comunicacdo, adaptando-as as necessidades e preferéncias dos consumidores, e,
consequentemente, fortalecer a relagdo com os mesmos (Jamieson e Bass, 1989; Morwitz,
2012)

No ambito da anélise do comportamento do consumidor e do processo de tomada de

decisdo, varios modelos explicativos foram desenvolvidos para descrever as diferentes etapas
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que o consumidor percorre, desde 0 momento em que toma conhecimento de um produto ou
marca até a decisdo final de compra. Kotler e Armstrong (2010) propuseram um modelo
amplamente reconhecido que organiza o processo de compra em seis etapas principais: i)
reconhecimento da marca, ii) obtencdo de conhecimento, iii) desenvolvimento de interesse, iv)

formacédo de preferéncia, v) persuasdo, e vi) a compra.

Por outro lado, Kotler e Keller (2009) apresentaram um modelo alternativo, composto
por cinco etapas. Nesta abordagem, os primeiros quatro estagios — i) reconhecimento de um
problema, ii) pesquisa de informacdo, iii) avaliacdo de alternativas e iv) decisdo de compra —
descrevem o percurso que o consumidor segue até formar uma intencdo de compra. A Ultima
fase esta relacionada com o comportamento do consumidor apds a compra, momento em que
avalia a sua experiéncia e decide se repetira ou ndo a aquisicao (Kotler & Keller, 2009). Nas
primeiras fases, o consumidor tende a adotar uma postura racional, comparando beneficios e
custos entre as diferentes opcdes disponiveis (Mullins & Walker, 2010). No entanto, mesmo
que a intencdo de compra esteja consolidada, fatores externos podem influenciar a deciséo

final, modificando o comportamento do consumidor (Kotler & Keller, 2009; Gogoi, 2013).

Dada a complexidade e a variedade de fatores que influenciam a intencdo de compra, é
essencial que as empresas realizem pesquisas de mercado e estudos de campo que permitam
compreender as motivacdes que levam os consumidores a escolher determinados produtos ou
servicos, e muitas vezes a repetir essas escolhas. Esta compreensdo € crucial para o
desenvolvimento de estratégias que promovam a lealdade e a satisfacdo do consumidor,

resultando numa relacdo de longo prazo com a marca (Kotler & Keller, 2012).

De acordo com 0s mesmos autores, 0 comportamento do consumidor é moldado por
um conjunto de fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Estes fatores exercem uma
influéncia significativa sobre a intencdo de compra e sdo, portanto, fundamentais para o
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, que consigam responder adequadamente

as motivacdes subjacentes as decisdes de compra dos consumidores.
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2.5. O ativismo de marca e a intencdo de compra - Hipotese tedrica de estudo

O conceito de ativismo de marca tem vindo a ganhar relevancia nas Ultimas décadas, a
medida que as marcas assumem um papel mais ativo em questdes sociais e politicas. O ativismo
de marca pode ser definido como o envolvimento pablico e estratégico de uma marca em causas
sociopoliticas relevantes, com o objetivo de promover mudangas sociais e influenciar atitudes
e comportamentos na sociedade (Eilert & Nappier Cherup, 2020; Moorman, 2020). Esta
abordagem marca uma mudanca face as préaticas tradicionais de marketing, que se centravam
na promoc¢ao de produtos e servicos com base nos seus atributos funcionais e emocionais.
Agora, as marcas procuram posicionar-se como agentes de transformacdo social,
desempenhando um papel ativo em debates de grande preocupacao publica (Vredenburg et al.,
2020).

O ativismo de marca surgiu como uma resposta ao crescente interesse dos
consumidores em questdes éticas, sociais e ambientais. Este fendmeno é potenciado pelo fécil
acesso a informacédo e pelo maior escrutinio pablico sobre 0 comportamento das empresas.
Temas como a sustentabilidade, a igualdade de género e os direitos humanos passaram a ser
fatores decisivos para um nimero crescente de consumidores, especialmente entre as geracdes
mais jovens ((Eilert & Nappier Cherup, 2020) Assim, para além do desempenho financeiro, o
sucesso de uma marca é cada vez mais avaliado pela sua contribuicdo para a sociedade e pela

forma como se posiciona face a estas questdes.

Atualmente, os consumidores desempenham um papel ativo na criacdo dos valores e da
identidade das marcas. Verifica-se que, todos os envolvidos, desde clientes a funcionarios e
fornecedores, tém uma influéncia significativa na construgéo e consolidacéo da identidade de
uma marca. Estes agentes, quer de forma direta ou indireta, impactam o desempenho das
marcas, sendo a interligacdo entre eles um elemento-chave no marketing contemporaneo
(Bhagwat, 2020).

Se antes os consumidores diferenciavam as marcas com base no preco e outros atributos
dos produtos, hoje, face a proliferacdo de marcas e ao aumento do acesso a informacéo, 0s
consumidores tomam decisGes mais conscientes e valorizam as suas convicg¢des nas escolhas
de compra, apoiando marcas que se posicionam sobre questdes sociais e que estdo alinhadas

com os seus valores e ética pessoal (Hermann, 2020; Mirzaei et al., 2022).
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Nos Ultimos anos, tem-se assistido a uma mudanca significativa no papel dos
consumidores na construcdo da identidade das marcas. Ao inves de serem meramente recetores
passivos de mensagens publicitarias, os consumidores estdo cada vez mais envolvidos no
processo de co-criacdo de valor, influenciando diretamente a percepc¢do publica das marcas
(Mitchell, 1997). Esta co-criacdo de valor reflete-se, nomeadamente, no campo do ativismo de
marca, onde os consumidores avaliam ndo apenas a qualidade dos produtos, mas também o

impacto ético e social das marcas com as quais interagem.

Para muitos consumidores, especialmente os mais jovens, o valor de uma marca esta
agora intrinsecamente ligado a sua postura sobre questdes sociais. Estes consumidores nao
apenas compram produtos, mas também associam as suas escolhas de compra a valores que
consideram importantes. Quando as marcas adotam uma postura ativista, procuram alinhar-se
com os valores dos seus consumidores, criando um vinculo emocional que pode aumentar a

lealdade e o apoio dos seus clientes (Fatma, 2023).

A geracdo Z, por exemplo, é amplamente caracterizada pelo seu forte envolvimento
com temas sociais e pela sua exigéncia de que as marcas assumam responsabilidades sociais.
Para este grupo demogréfico, a escolha de uma marca é muitas vezes determinada pelo
alinhamento entre os seus proprios valores pessoais e 0s valores que a marca representa. O
ativismo de marca, quando percebido como auténtico, é assim um fator diferenciador

importante para este grupo (Shetty et al., 2019).

A literatura aponta para diferencas geracionais marcantes no que diz respeito ao
impacto do ativismo de marca na intengdo de compra dos consumidores. A geracdo Z,
composta por individuos nascidos a partir de 1995, é conhecida pelo seu ativismo digital e pelo
elevado grau de consciéncia social (Pijnappel & Pohl, 2020). Esta geracdo cresceu num
ambiente digital hiperconectado, onde 0 acesso a informacao sobre temas sociais e politicos é
instantaneo e global. Como tal, estes consumidores tendem a valorizar marcas que demonstram
um compromisso claro e genuino com causas sociais, e consideram o ativismo de marca como

um fator positivo que pode influenciar a sua intengdo de compra (Hermann, 2020).

Por outro lado, a geragdo X, composta por individuos nascidos entre 1965 e 1980, tem
uma abordagem mais conservadora e cautelosa em relagéo ao ativismo de marca. Esta geracao
foi moldada num contexto de marketing mais tradicional, onde as decisdes de compra se

baseavam em fatores como o preco, a qualidade e a confianga no produto (Leonidou &
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Skarmeas, 2017). Como tal, a geracdo X tende a ser mais cética em relacdo ao envolvimento
das marcas em causas sociais, muitas vezes questionando a autenticidade destas acoes e a sua
motivacao real (Kotler & Sarkar, 2018). Para muitos membros desta geracdo, o ativismo de
marca pode ser percebido como uma tatica de marketing oportunista, em vez de um

compromisso genuino com as causas que defende.
Por estes motivos, levanta-se a seguinte hipotese:

H1: O ativismo de marca tem um impacto mais positivo na intengcdo de compra da

geracdo Z do que da geracéao X.

3. Estratégia Metodologica
3.1.  Objetivos

Constitui-se como questdo de partida para esta investigagdo “Qual o impacto do ativismo

de marca na inten¢do de compra dos consumidores das geragoes X e Z?”

De modo a responder a questao, levanta-se como principal objetivo investigar este impacto,
focando na comparagdo entre as geragdes Z e X. A andlise serd centrada na campanha “Nao
Fica Bem” da marca Wells, uma iniciativa que promove o empoderamento feminino e desafia
esteredtipos sociais. Este estudo visa explorar em que medida o ativismo de marca, quando
associado a causas sociais especificas, como o empoderamento feminino, influencia a intencéo
de compra, bem como avaliar as diferencas geracionais nas respostas a este tipo de ativismo.

Especificamente, este estudo procura atingir 0os seguintes objetivos:

- Analisar o efeito do ativismo de marca na intencdo de compra dos consumidores da geracao
XeZ.

- Comparar a percecdo da campanha “Nao Fica Bem” entre as geracdes X e Z, investigando

como avaliam o ativismo da marca Wells.
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3.2.  Tipo de estudo

A presente investigacdo adota um método quantitativo, através de um estudo comparativo,
com base em inquérito por questionario, como ferramenta principal de recolha de dados.
Segundo os autores Sekaran & Bougie (2010), a investigacdo quantitativa é apropriada quando
se pretende testar teorias ou hipdteses ao examinar as relacfes entre varidveis mensuraveis.
Este tipo de estudo caracteriza-se pela recolha de dados numéricos, sendo adequado para
analises estatisticas que permitem generalizar os resultados para uma populacdo maior. Além
disso, esse tipo de estudo avalia a forca das relacGes entre as variaveis dentro de um modelo
sugerido (Sekaran & Bougie, 2010 e Cooper & Schindler, 2006 em Khalid et al., 2012).

De acordo com Malhotra (2010), os estudos quantitativos sdo particularmente Uteis para
descrever fendmenos, identificar padrbes, e explicar relacdes entre varidveis, com foco na
objetividade e replicabilidade dos resultados. Esse tipo de investigacdo utiliza amostras de
maior dimensdo, comparativamente aos estudos qualitativos, o que aumenta a capacidade de
generalizacdo dos resultados para a populacdo em estudo (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin,
2013). Ainda segundo Hair et al. (2019), a investigacdo quantitativa segue uma abordagem
dedutiva, comegando com uma teoria ou um conjunto de hipoteses que sdo testadas através da
recolha de dados empiricos. Este processo envolve a utilizacdo de técnicas estatisticas para
analisar a intensidade das relagcdes entre as variaveis propostas no modelo de investigacao.
Assim, o0 estudo quantitativo ndo apenas descreve, mas também permite prever

comportamentos e identificar padrdes causais.

Saunders, Lewis e Thornhill (2016) defendem que os inquéritos, quando usados em estudos
quantitativos, sdo uma ferramenta eficaz para fornecer descricdes numéricas de atitudes,
comportamentos e opinides de uma populacdo, a partir de uma amostra representativa. Além
disso, esses inquéritos podem ser realizados em estudos transversais, que capturam dados num
ponto especifico no tempo, ou em estudos longitudinais, que acompanham as mesmas variaveis

ao longo do tempo.

Neste contexto, o inquérito por questiondrio € considerado uma das técnicas mais
adequadas para estudos que envolvem a generalizacao dos resultados para uma populagdo mais
ampla. Como referem Fowler (2014) e Bryman (2012), os questionarios estruturados sao
eficazes na recolha de dados estandardizados, permitindo comparagdes entre subgrupos da

amostra e a analise estatistica robusta. Este tipo de investigacdo visa proporcionar uma Visao
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abrangente das tendéncias e atitudes dos consumidores, permitindo avaliar as variaveis de

interesse de forma clara e objetiva.

3.3. Amostra

A amostra do estudo € composta por 105 individuos, Individuos nascidos entre 1965 e
1980, pertencentes a geracdo X e 91 individuos, nascidos entre 1995 e 2010, pertencentes a
Geragdo Z.

Foram recolhidos dados através de uma amostra por conveniéncia, recrutando
participantes por meio de plataformas online e redes sociais Instagram, Facebook, LinkedIn e
WhatsApp.

O método de amostragem utilizado nesta investigacao € a amostragem de conveniéncia
por bola de neve. De acordo com Noy (2008), a amostragem por bola de neve é frequentemente
empregada em pesquisas quantitativas e qualitativas em diversas areas das ciéncias sociais. Os
investigadores iniciam com um pequeno grupo de contactos iniciais que atendem aos critérios
da pesquisa e os convidam a participar. Em seguida, esses participantes sdo incentivados a
recomendar outros contactos que também se enquadrem nos critérios e que possam estar
dispostos a participar. Este processo continua com 0s novos participantes recomendando outros

potenciais participantes, e assim por diante.

Por ser um processo de bola de neve, ou seja, um processo ndo controlado, pode haver
um enviesamento na amostra. No entanto, considerando a populacéo do estudo, ndo seria viavel
utilizar uma amostra aleatoria. Além disso, devido a natureza do tema e a populacdo em
questdo, este foi 0 processo mais adequado para obter 0 maior nimero de respostas. Espera-se
que a amostra represente as caracteristicas demograficas das duas geracdes, com uma

distribuicdo equilibrada entre géneros, niveis de educacéo e situacao profissional.
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3.4. Instrumento de Recolha de Dados

Para a recolha de dados da amostra deste estudo, foi elaborado um questionario

adaptado aos diversos objetivos da investigacéo.

O questionario foi desenvolvido com o objetivo de obter percecdes sobre o impacto do
ativismo de marca na intencdo de compra de consumidores pertencentes as geracoes Z e X,

utilizando a campanha "Nao Fica Bem" da marca Wells como caso de estudo.
O questionario foi composto por diferentes sec¢des:

- Dados Demogréaficos: Esta seccdo foi composta por perguntas que visavam recolher
informacdes sobre o perfil demogréafico dos respondentes, nomeadamente o género, a geracdo
a que pertencem, o nivel de habilitacdes literarias e a situacdo profissional. A categorizacédo
das geracOes, particularmente entre geracdo Z e geracdo X, é essencial para comparar as

respostas entre os dois grupos e analisar as variages de comportamento entre eles.

- Comportamento de Consumo e Percecdo sobre Ativismo de Marca: Esta seccdo do
questionario incluiu perguntas sobre o comportamento de consumo dos participantes, com foco
na atencdo que prestam aos anincios das marcas e a sua perce¢do sobre o ativismo de marca.
Nesta seccdo, foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente, 5 =
Concordo totalmente) para medir a familiaridade com o conceito de ativismo de marca, a
importancia atribuida ao apoio das marcas a causas sociais e politicas, e 0 impacto do ativismo
de marca nas decisdes de compra. Esta abordagem permite captar as atitudes e opinides dos
consumidores de forma quantitativa e escalavel, oferecendo uma viséo clara da importancia do

ativismo de marca nas suas preferéncias de compra.

- Avaliacdo da Campanha Wells "N&o Fica Bem™: A ultima sec¢do do questionario focou-se
na avaliagdo da campanha de ativismo de marca da Wells. Apds os participantes assistirem a
um video da campanha, foram convidados a expressar a sua opinido relativamente a clareza e
autenticidade da mensagem da campanha, bem como ao impacto desta na sua intencdo de
compra. Para esta sec¢do, também foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos, que permitiu
medir o grau de concordancia dos participantes com afirmacgdes como: "A campanha aumentou
a minha intencdo de compra” e "Prefiro comprar produtos de marcas envolvidas em ativismo

social, mesmo com preco mais alto™.
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O questionario desta investigacdo foi desenvolvido através da plataforma Google
Forms e posteriormente divulgado nas redes sociais Instagram, Facebook, Linkedin e
WhatsApp. Este instrumento revelou-se adequado para a recolha de dados sobre perceces e
comportamentos dos consumidores, permitindo explorar a relagdo entre o ativismo de marca e
a intencdo de compra em dois grupos geracionais distintos. O questionario foi elaborado com
base em literatura relevante sobre ativismo de marca, comportamento do consumidor e

diferengas geracionais.

Questéao Autores Escala Utilizada

Presto atencgdo ao contelido dos | Vakratsas & Ambler (1999) 1 a5 (1 =N&o presto atengédo, 5 = Presto muita ateng&o)
andncios das marcas que

consumo.

Percecdo sobre Ativismo de | Kotler & Sarkar (2018); Vredenburg et al. (2020) | 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
Marca

Estou familiarizado com o | Moorman (2020) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)

conceito de ativismo de marca.

E importante para mim que as | Moorman (2020) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
marcas apoiem causas sociais e
politicas.

Confio na autenticidade das | Pichler et al. (2021) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
marcas que promovem causas

sociais.

Faco escolhas de compra | Kotler & Sarkar (2018); 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
baseadas no apoio que uma

marca da a causas sociais.

O ativismo de marca tem | Leonidou & Skarmeas (2017) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
influéncia direta nas minhas

decisdes de compra.

Percecéo sobre marcas que se | Moorman (2020); Saunders (2006) 1 a5 (1 = Muito negativa, 5 = Muito positiva)
envolvem em ativismo social

ou politico.
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J4 evitou comprar produtos de | Leonidou & Skarmeas (2017) (Sim, Néo, Néo sei)
uma marca devido ao seu
posicionamento  social  ou

politico?

Considero que 0 | Moorman (2020) 1 a5 (1= Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
posicionamento da  marca
Wells em relagdo ao ativismo

foi claro.

Considero que a campanha da | Kotler & Sarkar (2018) 1 a5 (1= Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
Wells foi um exemplo eficaz de

ativismo de marca.

Estou mais propenso/a a | Leonidou & Skarmeas (2017) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
experimentar ~ produtos  da

Wells no futuro.

A campanha da Wells | Moorman (2020) 1 a5 (1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
influenciou positivamente a

minha perce¢éo da marca.

A campanha aumentou a minha | Kotler & Sarkar (2018); Nan & Heo (2007) 1 a5 (1= Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)

intencéo de compra.

Prefiro comprar produtos de | Moorman (2020) 1 a5 (1= Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente)
marcas envolvidas em ativismo

social, mesmo com prego mais

alto
Intencdo de compra ap6s | Nan & Heo (2007); Moorman (2020) 1 a 5 (1 = Diminuiu significativamente, 5 = Aumentou
assistir ao andncio. significativamente)

Tabela 2. Questdes e escalas de medicao (elaboracao propria)

3.5. Procedimentos utilizados na recolha e analise dos dados

Com o objetivo de ser amplamente divulgado na Internet, o questionario elaborado para
este estudo foi disponibilizado na plataforma de questionarios online Google Forms. A recolha
de dados online oferece simplicidade e flexibilidade, facilitando o processo de amostragem e o

desenvolvimento da pesquisa empirica por parte do investigador.
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O questionario foi disseminado principalmente através de redes sociais como Whatsapp,
Instagram, Facebook e LinkedIn, tanto pelo investigador quanto por membros da sua rede de
contactos, permitindo alcangar um maior ndmero de participantes. O questionario foi
disponibilizado no dia 17 de setembro de 2024 e permaneceu acessivel até 26 de setembro.
Nesse periodo, foram obtidas 250 respostas, todas consideradas validas para a analise

estatistica subsequente.

Ap0s a recolha dos dados obtidos atraves dos inquéritos aplicados, estes foram organizados
num ficheiro do Microsoft Excel e, em seguida, analisados com o apoio do software de anélise
estatistica IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Em seguida, foi realizada a caracterizagdo da amostra com base nos dados
sociodemogréficos recolhidos, nomeadamente género, idade e nivel de habilitacGes literarias.
Posteriormente, procedeu-se a analise descritiva do objeto de estudo, neste caso, a percecao
relativa ao ativismo de marca, utilizando indicadores como a média e o desvio-padrdo para

cada uma das dimensoes analisadas.

Adicionalmente, foi realizado o teste t de Student para comparar as médias de diferentes
grupos dentro da amostra e avaliar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas
entre eles. Este teste permitiu uma andlise mais aprofundada das variacdes nas perceces dos
consumidores das geragdes X e Z.

Pré-teste
Como parte dos procedimentos metodolégicos, foi realizado um pré-teste do questionario com
um grupo de seis consumidores, representando ambas as gera¢oes, com o objetivo de identificar
possiveis dificuldades de compreensdo nas questdes. Além disso, foi conduzida uma anélise
inicial de confiabilidade com as 20 primeiras respostas, na qual as escalas de mensuragéo

apresentaram indices de alfa de Cronbach entre 0,75 e 0,90 indicando boa consisténcia interna.
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4. Analise dos Resultados
4.1. Caracterizacao da amostra
A amostra total do estudo conta com 250 participantes, sendo que 184 deles pertencem
ao género feminino, representando 73,6% da amostra. Essa percentagem indica que a maioria
dos participantes é do género feminino. Relativamente ao género masculino, 66 participantes,

0 que corresponde a 26,4% da amostra total, pertencem a este grupo.

TABELA 3. GENERO

Frequéncia| Porcentagem Porcentagem valida

Feminino 184 73.6 73,6
Masculino 66 264 26.4
Total 250 100 100

No que diz respeito as geracdes, a maior parte dos individuos pertence a Geragao X,
com 105 participantes, o que representa 42% da amostra total. A Geragdo Z é o segundo maior
grupo, com 91 participantes, representando 36,4% da amostra total. O grupo classificado como

"Outra geragdo™, composto por 54 participantes, corresponde a 21,6% da amostra total.

TABELA 4. GERACAO

Frequéncia| Porcentagem Porcentagem valida Porcentagem acumulativa

Geracio X 105 42 42 42

Geracio 7| 91 36,4 36.4 78,4

Outra 54 216 21,6 100
Total 250 100 100

A anélise da variavel relacionada ao nivel de habilitacdo literaria dos participantes
revelou que entre os 250 individuos, o grupo mais representado foi o de participantes com
licenciatura, totalizando 103 pessoas, 0 que correspondeu a 41,2% da amostra. Este foi 0 grupo

com o nivel de educagéo mais comum entre 0s participantes.

O segundo grupo mais numeroso foi composto por participantes com ensino
secundario, que representaram 34,8% da amostra, ou seja, 87 individuos. Os participantes com
ensino basico representado por 21 pessoas. O grupo com habilitacdo de mestrado foi composto

por 36 pessoas, representando 14,4% da amostra total.
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Por fim, apenas 3 participantes possuiam doutoramento, correspondendo a 1,2% da
amostra. Em termos gerais, observou-se que a maioria dos participantes possuia licenciatura

(41,2%), seguida por aqueles com ensino secundario (34,8%).

TABELA 5. HABILITAGOES LITERARIAS

Frequéncia|Porcentagem|Porcentagem valida Porcentagem acumulativa

Ensino Basico 21 8.4 84 8.4

Ensino Secundario| 87 34.8 34.8 43.2

Licenciatura 103 41.2 412 84.4

Mestrado 36 14.4 14.4 98.8

Doutoramento 3 1.2 1.2 100
Total 250 100 100

A andlise da situacdo profissional dos participantes revela que a maioria dos
participantes, 149 pessoas, trabalha por conta de outrem, o que representa 59,6% da amostra
total. O segundo maior grupo foi o de trabalhadores por conta prépria, com 40 participantes. O
grupo de trabalhadores-estudantes, composto por 16 pessoas e 0s estudantes representam 7,2%
da amostra, com 18 participantes. O grupo de desempregados composto por 8 participantes.

Por fim, o grupo de reformados conta com 19 participantes.

TABELA 6. SITUACAO PROFISSIONAL

|F1'eqnéncia Porcentagem Porcentagem vilida|Porcentagem acumulativa
Trabalhador Conta de Qutrém] 149 59.6 59.6 59.6
Conta Prépria 40 16 16 75.6
Trabalhador Estudante 16 6.4 6.4 82
Estudante 18 72 12 89.2
Desempregado 8 32 3.2 924
Reformado 19 76 7.6 100

Total 250 100 100

4.2.  Atencdo dos Consumidores aos Anancios

A analise das respostas validas relativas a atencdo prestada aos anuncios das marcas
revelou uma tendéncia intermeédia, sugerindo que, em média os participantes demonstraram
prestar uma atengdo moderada aos antncios. Com uma média de 3,35 (desvio padrao de 1,039),
percebeu-se que, embora 0s anincios recebam alguma atencao por parte dos participantes, esta

atencdo ndo € extrema nem negligenciada de forma geral.
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No questionério, os valores minimo e méximo observados variaram entre 1 e 5. O valor
minimo de 1 sugere que alguns participantes tendem a ndo prestar atencdo aos anuncios,
enquanto o valor maximo de 5 indica que outros participantes prestam muita atencdo ao

conteido publicitario das marcas que consomem.

TABELA 7. ESTATISTICAS DESCRITIVAS - ATENCAO AOS ANUNCIOS

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrio
6. Presta atencao ao contetido dos
aniincios das marcas que consome? 250 1 5 3,35 1,039
N valido (de lista) 250

4.3.  Percegdo Face ao Ativismo de Marca

A andlise das respostas relacionadas ao ativismo de marca revelou algumas tendéncias
importantes. Em relacdo a familiaridade com o conceito de ativismo de marca, a média foi de
3,33 (desvio padréo 1,044), indicando que os participantes, em geral, estio moderadamente
familiarizados com o conceito. No que diz respeito a importancia de as marcas apoiarem causas
sociais e politicas, a média foi de 3,84 (desvio padrdo 0,988), a mais alta entre as questdes
analisadas, 0 que mostra que, para a maioria dos participantes, & importante que as marcas se

envolvam em causas sociais e politicas.

Quando se avaliou a confianca na autenticidade das marcas que promovem causas
sociais, a média foi de 3,34 (desvio padrdo 1,003), refletindo uma confianca moderada dos
participantes nessas marcas. As escolhas de compra baseadas no apoio das marcas a causas
sociais apresentaram uma média de 3,02 (desvio padréo 1,081), sugerindo que as decisGes de

compra dos participantes estavam proximas de um ponto neutro em relacdo a este critério.

No que diz respeito a influéncia direta do ativismo de marca nas decisdes de compra, a
média foi de 2,93 (desvio padrdo 1,054), o que sugere uma tendéncia para indiferenca no que
diz respeito a relacdo das duas variaveis face ao ativismo de marca. Observou-se que a
importancia percebida de que as marcas apoiem causas sociais e politicas foi a mais alta entre
as questdes analisadas, indicando que este € um fator importante para muitos consumidores.
No entanto, essa importancia nem sempre se traduziu diretamente em escolhas de compra ou
em influéncia nas decisbes de compra, sugerindo um hiato entre a perce¢do e a acdo dos
consumidores. A variagdo nas percecdes individuais também foi evidente, como indicado pelos

desvios padrdes relativamente altos em algumas questdes.
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TABELA 8. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — PERCECAO FACE AO ATIVISMO DE MARCA

N Minimo | Miximo | Média |Desvio padrio,
Estou familiarizado com o conceito de ativismo de marca. 250 1 5 3.33 1.044

E importante para mim que as marcas apoiem causas
sociais e politicas. 250 1 5 3.84 0,988

Confio na autenticidade das marcas que promovem causas

sociais. 250 1 5 3.34 1,003

Faco escolhas de compra baseadas no apoio que uma
marca da a causas sociais. 250 1 5 3.02 1,081

O ativismo de marca tem influéncia direta nas minhas
decisdes de compra. 250 1 B 2,93 1,054

Numero valido (de lista) 250

As respostas relacionadas a percecao de marcas que se envolvem em ativismo social ou
politico variaram entre 2 e 5, sendo que nenhum participante escolheu o valor 1. O valor
minimo foi 2, enquanto o maximo foi 5, indicando que alguns participantes tém uma percecao
muito positiva dessas marcas. A média das respostas foi de 3,60 (0,701), sugerindo que, em
geral, os participantes tém uma percecao favoravel sobre as marcas envolvidas em causas de
ativismo social ou politico. A maioria das respostas esteve proxima da média, refletindo

uniformidade nas percecdes dos participantes.

TABELA 9. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — PERCECAO FACE AO ATIVISMO DE MARCA

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrao
12. Qual € a sua percecao sobre
marcas que se envolvem em
ativismo social ou politico? 248 2 5 3.6 0.701
N valido (de lista) 248

A Tabela 10 apresenta dados descritivos sobre a influéncia do posicionamento social e
politico das marcas nas decisfes de compra dos consumidores que foram questionados sobre
se ja evitaram comprar produtos de uma marca devido ao seu posicionamento social ou politico,
bem como se ja compraram produtos especificamente por causa do ativismo ou posicionamento

social de uma marca.

Relativamente a primeira questdo, sobre evitar a compra de produtos com base no
posicionamento social ou politico das marcas, a média obtida foi de 1,65 numa escalade 1 a 3,
indicando que os participantes, em geral, raramente tomam essa atitude. O desvio padrdo de

0,667 revela uma variacdo moderada nas respostas, sugerindo que, embora a maioria das
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pessoas apresente uma tendéncia para ndo evitar a compra com base em questdes de

posicionamento social ou politico, existem algumas diferencas entre as percec¢des individuais.

No que diz respeito a segunda questdo, sobre a compra de produtos devido ao ativismo
ou posicionamento social da marca, a média foi ligeiramente superior, de 1,66, 0 que também
indica que os participantes, de forma geral, raramente tomam decisdes de compra motivadas
por estas razdes. O desvio padrdo de 0,688, ligeiramente maior do que o da primeira questao,
aponta para uma dispersao um pouco maior nas respostas. Isso sugere que, embora a maioria
dos consumidores ndo compre produtos de marcas especificamente pelo seu ativismo, hd uma

maior diversidade de opinides e comportamentos entre os participantes.

De modo geral, as médias obtidas em ambas as questdes revelam que o ativismo e o
posicionamento social das marcas, embora relevantes em alguns casos, ndo parecem ser fatores

predominantes que influenciam as decisdes de compra da maioria dos consumidores.

TABELA 10. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — PERCECAO FACE AO POSICIONAMENTO DA MARCA

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrao

13. Ja evitou comprar produtos de uma marca
devido ao seu posicionamento social ou politico? 250 1 3 1,65 0,667
14. Ja comprou produtos de marca especificamente
devido ao seu ativismo ou posicionamento numa

questao social? 250 1 3 1,66 0,688

4.4. Conhecimento da Marca e da campanha Wells

Comecou por tentar compreender-se a familiaridade da amostra face a marca Wells e a grande
maioria dos participantes afirmou conhecer a marca Wells, com 98% a responder "Sim" e
apenas 2% a responder "N&o".

TABELA 11. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — CONHECIMENTO DA MARCA

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrao

15. Conhece a marca
Wells? 250 1 3 1.02 0.154
N wvalido (de lista) 250
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No que diz respeito a frequéncia de compra na marca Wells, a média das respostas foi
de 2,68 (0,787 de desvio padrdo), o que indica que os participantes tendem a comprar na Wells

com alguma frequéncia.

TABELA 12. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — FREQUENCIA DE COMPRA NA MARCA

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrao
16. Com que
frequéncia compra na
Wells? 250 1 5 2.68 0,787
N valido (de lista) 250

A analise das respostas sobre o conhecimento prévio da campanha "Fica bem contigo”
da Wells revelou um que 51% dos participantes afirmaram ja conhecer a campanha antes de

responder ao questionario, enquanto 49% indicaram que ndo tinham conhecimento prévio.

Este resultado indica que uma ligeira maioria dos respondentes ja estava familiarizada
com a campanha. A distribuicdo das respostas foi relativamente equilibrada, sem grandes

variacdes entre 0s participantes.

TABELA 13. ESTATISTICAS DESCRITIVAS — CONHECIMENTO DA CAMPANHA WELLS

N Minimo | Maximo | Média |Desvio padrio

17. Ja tinha conhecimento da
campanha "Fica bem contigo" da
Wells antes de responder a este

questionario? 250 1 3 1.51 0.547

A analise das percecdes dos participantes sobre a campanha da Wells revela dados
interessantes. Relativamente & afirmacdo "O posicionamento da marca Wells em relacdo ao
ativismo foi claro”, a média obtida foi de 3,96 (0,891), sugerindo que, de modo geral, 0s
respondentes concordam com a clareza do posicionamento da marca. Quanto a eficacia da
campanha como exemplo de ativismo de marca, com a média de 3,88 (0,935), observa-se uma
avaliagdo positiva por parte dos participantes, indicando que a maioria reconheceu o valor da

cam panha nesse contexto.
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4.5. Impacto do Ativismo de Marca nas geracoes X e Z

A andlise comparativa entre a Geracdo X e a Geracdo Z em relacdo a atencdo prestada
ao contetido dos andncios revelou médias semelhantes. A Geracdo X apresentou uma média de
3,33 (1,115 de desvio padrao) e a Geracdo Z uma média de 3,41 (0,919 de desvio padréo). A
diferenca de medias, de 0,08, sugere uma atengdo muito similar entre as duas geracgoes.

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -0,497 e o p-valor (bilateral) foi
de 0,620. Como o p-valor é maior que 0,05, ndo houve diferenca estatisticamente significativa
entre as duas geracdes no que diz respeito a atencéo prestada aos anuncios. 1sso significa que
ambas as geracBes prestam uma quantidade de atencdo aos conteldos de forma muito

semelhante.

TABELA 14. ESTATISTICAS DE GRUPO — ATENCAO AO CONTEUDO

N Média Desvio Padrao Erro de Média Padréo
6. Presta atencgdo ao contetido dos |Geragéo X 105 3,33 1,115 0,109
anuncios das marcas que consome? |Geragao Z 91 341 0,919 0,096

TABELA 15. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — ATENCAO AO CONTEUDO

Teste de Levene Teste t para Igualdade de Médias
para igualdade Significancia Diferenca Erro de Diferenca | 95% Intervalo de Confianca de Diferenca
z Sig. t df Unilateral p Bilateral p Média Padréo Intervalo Inferior| Intervalo Superior

6. Presta atenccdo Variancias lguais
ao contetido dos Assumidas 2,892 0,091 -0,497 194/0,310 0,620 -0,073 0,147 -0,364 0,217
anuncios das Variancias lguais N&o
marcas que Assumidas -0,504 193,523 0,307]0,615 -0,073 0,145 -0,360 0,213

A analise revelou diferencas na familiaridade com o conceito de ativismo de marca
entre as duas geracbes. A Geracdo X apresentou uma média de 3,15 (1,081), enquanto a

Geracdo Z apresentou uma média de 3,52 (1,047).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -2,386 e 0 p-valor (bilateral) foi
de 0,018. Como o p-valor é inferior a 0,05, ha uma diferenca estatisticamente significativa entre
as duas geracOes no que diz respeito a familiaridade com o conceito de ativismo de marca. O
intervalo de confianca de 95% para a diferenca entre as médias variou entre -0,665 e -0,063, o
que reforca essa significancia. Os resultados indicam que a Geracdo Z esta mais familiarizada
com o conceito de ativismo de marca em comparagdo com a Geracgdo X, e essa diferenca é

estatisticamente significativa.
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TABELA 17. ESTATISTICAS DE GRUPO — FAMILIARIZAGAO COM O TEMA

Geragao N Média Desvio Padrdo  |Erro de media padréo
Geragdo X 105 3,15 1,081 0,106
Geracdo Z 91 3,52 1,047 0,11

TABELA 18. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — FAMILIARIZACAO COM O TEMA

Teste de Levene para
igualdade de

teste t para igualdade de médias

Significancia

Z

Sg. | t | df

Unilateral p[Bilateral p|

Diferenca média|Erro de diferenca padrao

Intervalo de Confianca Inferiofintervalo de Confianca Superior

Estou familiarizado com o \Variéncias iguais assumidas
conceito de ativismo de marca \Variéncias iguais ndo assumidas

0,304

0,582| -2,386) 194

0,009 0,018, -0,364

0,153 -0,665

-0,063]

2,391

0,009] -2,391 191,587

0,009 0,018 0,364

0,162 -0,664

-0,064)

TABELA 19. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — FAMILIARIZAGCAO COM O TEMA

Teste Padronizador | Estimativa de ponto | Intervalo de Confianga Inferior | Intervalo de Confianga Superior

Estou familiarizado com |d de Cohen 1,066 -0,342 -0,624 -0,058
o conceito de ativismo |Correcéo de Hedges 1,07 -0,34 -0,622 -0,058
de marca Delta do vidro 1,047 -0,348 -0,632 -0,061

A analise das respostas relacionadas a importancia atribuida ao apoio das marcas a

causas sociais e politicas revelou médias ligeiramente diferentes entre as geracdes. A Geracao
X apresentou uma média de 3,74 (1,127) e a Geracdo Z uma média de 3,88 (0,828).

No teste t para amostras independentes, utilizando variancias ndo assumidas, o valor t

foi de -0,973 e o p-valor (bilateral) foi de 0,332. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo ha

diferenca estatisticamente significativa entre as duas gerac@es quanto a importancia atribuida

ao apoio das marcas a causas sociais e politicas, 0 que indica que as percecbes das duas

geragOes sdo praticamente as mesmas, sem diferenca significativa entre elas.

TABELA 20. ESTATISTICAS DE GRUPO — RELEVANCIA DA ASSOCIACAO A CAUSAS

Geracdo| N |Média|Desvio PadréolErro de Média Padréo
8. E importante para mim que as marcas |Geracdo [105| 3,74 1,127 0,11
apoiem causas sociais e politicas Geracdo| 91| 3,88 0,828 0,087
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TABELA 21. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — RELEVANCIA DA ASSOCIACAO A CAUSAS

TABELA 25. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — CONFIANGA NA AUTENTICIDADE

Padronizador| Estimativa de ponto | Intervalo de Confianca 95% (Inferior) | Intervalo de Confianca 95% (Superior)

d de Cohen 1,002 -0,264 -0,546 0,018

Confio na autenticidade das marcas | Correcéo de Hedges 1,006 -0,263 -0,543 0,018
que promovem causas sociais Delta do vidro 0,835 -0,317 -0,6 -0,031
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Testg de Levene para __ .teste t para igualdade de médias
_ ;Uﬁldade g?g. t df Unilai;?'g:f;fgﬂgtiral p| Diferenga média Erro de diferenca padréo Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior
E importante para mim Que as |\, iancias iguais assumidas 8,299 0004 -0,952| 194 0171 0,342 -0,136 0,143 0,419 -0,146
marcas apolem causas sociais e
politicas Variancias iauais ndo assumidas -0.9731 189.11 0.166 0.332 -0.136 0.413 -0.413 -0,14]
TABELA 22. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — RELEVANCIA DA ASSOCIACAO A CAUSAS
Padronizador | Estimativa de ponto | Intervalo de Confianga 95% (Inferior) | Intervalo de Confianca 95% (Superior)
d de Cohen 0,999 -0,136 -0,417 0,145
8. E importante para mim que as marcas Correcdo de Hedges 1,003 -0,136 -0,416 0,144
apoiem causas sociais e politicas Delta do vidro 0,828 -0,165 -0,446 0,118
A andlise comparativa entre as geracGes revelou diferencas na confianca na
autenticidade das marcas que promovem causas sociais. A Geracdo X apresentou uma média
de 3,22 (1,126) e a Geragdo Z uma média de 3,48 (0,835).
No teste t para amostras independentes, com variancias ndo assumidas, o valor t foi de
-1,882 e o p-valor (bilateral) foi de 0,061. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo hd uma
diferenca estatisticamente significativa entre as duas gera¢bes quanto a confianca na
autenticidade das marcas que promovem causas sociais.
TABELA 23. ESTATISTICAS DE GRUPO — CONFIANCA NA AUTENTICIDADE
Geragdo | N |Média|Desvio Padrdo|Erro de Média Padrao
9. Confio na autenticidade das |Geracdo X|105| 3,22 1,126 0,11
marcas que apoiam causas sociais |Geracdo Z| 91| 3,48 0,835 0,088
TABELA 24. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — CONFIANCA NA AUTENTICIDADE
Teste de Levene para _ teste t para igualdade de médias
ﬁg%de g;. t df Urlilfslsttlegl'\|:|+f ;gg'i.llcalt:ral p| Diferenca média Erro de diferenca padra Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior
wi?::fqﬁzrggﬁ'i‘;’;d:aﬂzzs Variancias iguais assumidas 7,237 0008| -1,843] 194 0033 067, -0,264 0,143 0547 0,019
sociais Variancias iguais ndo assumidas -1,882| 189,597 0,031 0,61} -0,264, 0,141 -0,552 -0,013



A analise das respostas relativas a influéncia do apoio das marcas a causas sociais nas

escolhas de compra entre as geracdes revelou médias praticamente idénticas. A Geracdo X
apresentou uma média de 2,95 (1,130) e a Geracdo Z uma média de 2,98 (1,000).

O teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, apresentou um

valor t de -0,167 e um p-valor (bilateral) de 0,867. Dado que o p-valor é superior a 0,05, ndo

se verificou uma diferenca estatisticamente significativa entre as duas geragdes no que respeita

a escolha de compra baseada no apoio das marcas a causas sociais. A diferenca média foi de -

0,026, com um intervalo de confianca de 95% entre -0,328 e 0,277, confirmando a auséncia de

uma diferenca significativa, uma vez que o intervalo inclui o valor zero.

TABELA 26. ESTATISTICAS DE GRUPO — ESCOLHA DA MARCA

Geragdo| N |Média|Desvio Padrdo|Erro de Média Padrao
10. Fago escolhas de compra baseadas no 1)105| 2,95 1,13 0,11
apoio que uma marca dé a causas sociais 2| 91] 2,98 1 0,105

TABELA 27. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — ESCOLHA DA MARCA

Teste de Levene para
igualdade de

teste t para igualdade de médias

Significancia

z Sig.

df

Unilateral p|Bilateral p|

Diferenca médialErro de diferenca padréof

Intervalo de Confianca Inferior

Intervalo de Confianca Superior

Faco escolhas de compra

baseadas no apoio que uma marca

dé a causas sociais

\Variancias iguais assumidas

1271 0,261

-0,167

194

0,434

0,867,

-26 0,153

-0,328

-0,277

\Variancias iguais ndo assumidas

-1,169

193,91

433 0,866

-26 0,152

-0,326

-0,274

TABELA 28. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — ESCOLHA DA MARCA

Padronizador

Estimativa de ponto

Intervalo de Confianca 95% (Inferior)

Intervalo de Confianca 95% (Superior)

Fago escolhas de compra baseadas no apoio que
uma marca dé a causas sociais

d de Cohen

1,071

-0,024

-0,305

0,257

Correcdo de Hedges

1,076

-0,024

-0,303

0,256

Delta do vidro

1

-0,026

-0,306

0,255

A analise comparativa entre as geragdes revelou que as médias em relacdo a influéncia

do apoio das marcas a causas sociais nas escolhas de compra sdo praticamente idénticas. A

Geracdo X apresentou uma média de 2,95 (1,130) e a Geracdo Z uma média de 2,98 (1,000).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -0,167 e o p-valor (bilateral) foi

de 0,867. Como o p-valor € muito superior a 0,05, ndo ha diferenca estatisticamente
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significativa entre as duas geracfes quanto ao impacto do apoio das marcas a causas sociais

nas suas escolhas de compra. As implicacdes sugerem que ambas as geracoes tém percecoes

semelhantes sobre a influéncia do ativismo de marca nas suas decisdes de compra, e qualquer

diferenca percebida entre elas é pequena e sem significancia estatistica.

TABELA 29. ESTATISTICAS DE GRUPO — PERCEGAO

N |Média| Desvio Padréo|Erro de média padrao
Geragdo X |105] 2,78 1,168 0,114
Geracdo Z |91| 2,98 0,882 0,092

TABELA 30. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — PERCEGAO

Teste

igualdade de

de Levene para

teste t para igualdade de médias

Significancia

z

Sig.

t df  |Unilateral p

Bilateral p|

Diferenca média

Erro de diferenca padréo|

Intervalo de Confianca Inferior

Intervalo de Confianca Superior

Variancias iguais assumidas

19

,816 0,001

-0,137 194 0,095

0,19

-0,197 0,15

-0,492

-0,098

Variancias iguais ndo assumidas

-1,343]190, 520 0,09

0,181

-0,197 0,147

-0,487

-0,92

TABELA 31. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — PERCECAO

Padronizador|Estimativa de ponto|ntervalo de Confianca 95% (Inferior] Intervalo de Confianca 95% (Superior)

d de Cohen 1,068 -047 0.7 0,093
Correcdo de Hedges 1,048 -0,468 -0,693 0,093
Delta do vidro 0,882 -0,506 0,6 -0,06

A analise das respostas relacionadas a percecdo de marcas que se envolvem em ativismo

social ou politico revelou médias praticamente idénticas entre as geracGes. A Geracdo X

apresentou uma média de 3,55 (0,696) e a Gera¢do Z uma média de 3,59 (0,715).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi

de -0,394 e o p-valor (bilateral) foi de 0,694. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo ha diferenca

estatisticamente significativa entre as geracdes quanto a percecao das marcas que se envolvem

em ativismo social ou politico.

TABELA 32. ESTATISTICAS DE GRUPO — PERCECAO A ASSOCIAGAO AO ATIVISMO

Geragdo| N |Média|Desvio Padrdo|Erro de Média Padréo
12. Qual a sua prececédo sobre marcas que se 1/103| 3,55 0,696 0,069
envolvem em ativismo social e politico? 2| 91] 359 0,715 0,075

TABELA 33. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — PERCEGAO A ASSOCIAGAO AO ATIVISMO
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Teste de Levene para teste t para igualdade de médias
igualdade de Significancia . . . "
- - - Diferenca média|Erro de diferenca padrao - - - -
z Sig. t df _|Unilateral p|Bilateral p| ' ¢ ' ' 52 p Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior
Variancias iguais assumidas 0,085 0,771] 0,394 192 0,347 0,694 -04 0,101 -0,24 -0,16
Variancias iguais néo assumidas -0,394| 187,754 0,347 0,694 -04 0,102 -0.24 -0,16]

TABELA 34. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES — PERCEGAO A ASSOCIAGAO AO ATIVISMO

Estimativa e Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® pontc Inferior Superior
12.Qual é a sua percegdo  d de Cohen 705 -057 -339 25
sobre marcas que se e = = =
envolvem em alivismo Carregio de Hedyes 708 051 A% 22
social ou politico? Delta do vidro q15 -,056 -338 226

A analise das respostas relacionadas a atitude de evitar comprar produtos de uma marca
devido ao seu posicionamento social ou politico revelou médias muito semelhantes entre as
geracOes. A Geracdo X apresentou uma média de 1,69 (0,640) e a Geracdo Z uma média de
1,65 (0,656).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi
de 0,403 e o p-valor (bilateral) foi de 0,688. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo hd uma
diferenca estatisticamente significativa entre as geracdes quanto a atitude de evitar comprar
produtos de uma marca devido ao seu posicionamento social ou politico. As implicacdes
sugerem que ambas as geracOes tém percecdes praticamente idénticas sobre essa atitude, e
qualquer diferenca percebida entre elas € insignificante tanto em termos estatisticos quanto
praticos.

TABELA 35. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracgdo| N |Média|Desvio Padrdo|Erro de Média Padréo
13.J4 evitou comprar produtos de uma marca por |Geragdo }105| 1,69 0,64 0,062
causa do seu posicionamento social e politico? |Geracdo] 91| 1,65 0,656 0,069

TABELA 36. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para teste t para igualdade de médias
igualdade de Significancia " - "
T . - — Dif El ife - - - —
z Sig. t df _|Unilateral pBilateral p| iferenca média|Erro de diferenca padrao Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior
Ja evitou comprar produtos de |, ianias iguais assumidas 0281 0597| 0403 194 0344| 0688 037 093 0,146 022
uma marca devido ao seu
osicionamento social ou politico?|Variancias iguais ndo assumidas 0,402 186,649 0‘344‘ 0,688 0,37 093] -0,146| 0,221
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TABELA 37. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativa e Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® yonto nferior Jperior

13.J4 evitou comprar 4 da Cahen 548 0se -223 338
produto & uma marca

de Corregdo de Hedges 650 057 -,222 337

B g meno seeialel "oy dovidro 556 057 -224 38 A analise das

respostas relacionadas a compra de produtos de uma marca especificamente devido ao seu
ativismo ou posicionamento numa questdo social revelou médias quase idénticas entre as
geracdes. A Geragdo X apresentou uma média de 1,70 (0,681) e a Geragdo Z uma média de
1,71 (0,637).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -0,201 e o p-valor (bilateral) foi
de 0,841. Como o p-valor é significativamente superior a 0,05, ndo ha uma diferenca
estatisticamente significativa entre as geracdes quanto a compra de produtos de uma marca

com base no ativismo ou posicionamento social.

As implicacdes sugerem que ambas as geracdes tém comportamentos quase idénticos
em relacdo a compra de produtos de marca devido ao ativismo ou posicionamento social, e
qualquer diferenca percebida entre elas € insignificante tanto em termos estatisticos quanto

praticos.

TABELA 38. ESTATISTICAS DE GRUPO

N |Média|Desvio Padrdo|Erro de média padrao
Geragédo 1{105| 1,7 0,681 0,066
Geragdo 2| 91| 1,71 0,637 0,067

TABELA 39. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para teste t para igualdade de médias
igualdade de ) i R —
z Sig t df _|Unilateral p|Bilateral p| Diferenca média|Erro de diferenca padr Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior
Ja comprou produtos de marca Variancias iguais assumidas 1018)  o0314]-0201 194 042 osay 019 095 0,20 0168
especificamente devido ao seu ativismo ou
posicionamento numa questéo social? | Variancias iguais ndo assumidas -0,202| 192,837| 0,42 0,84] -0,19] 0,94 -0,205 0,168

53



TABELA 40. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES
“stimativa de  Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® F‘;‘ ’\ j nferiol ; -‘
1de Cohen 661 029 -,309

Corregdo de Hedges 664 -029 -.308 251

Delta do vidr 637 -030 -3 251

4.6.  Percecdo face ao ativismo da marca Wells

A questdo sobre a clareza do posicionamento da marca Wells em relacdo ao ativismo
social revela diferencas entre as geracdes. A Geracdo X apresenta uma média de 3,71 (0,978)
e a Geracdo Z uma média de 4,22 (0,772), o que sugere que a Geracdo Z percebe o

posicionamento da marca de forma mais clara que a Geragéo X.

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -3,974 e o p-valor (bilateral) foi
inferior a 0,001, o que indica que ha uma diferenca estatisticamente significativa entre as
geracBes quanto a percecdo da clareza do posicionamento da marca. O intervalo de confianca
de 95% variou de -0,756 a -0,255, o0 que reforca a presenca de uma diferenca significativa, ja

que o intervalo ndo inclui o valor zero.

O tamanho de efeito, calculado pelo d de Cohen, foi de -0,888, o que indica um efeito
de moderado a grande, sugerindo que a diferenca entre as geracdes é tanto estatisticamente
significativa quanto relevante em termos praticos. De um modo geral, a analise revela que a
Geracdo Z percebeu o posicionamento da marca Wells em relagdo ao ativismo de maneira

significativamente mais clara do que a Geragdo X, com um efeito pratico moderado a grande.

TABELA 41. ESTATISTICAS DE GRUPO

N |Média|Desvio Padréo|Erro de média padrao
Geragdo X|105| 3,71 0,978 0,095
Geragdo Z| 91| 4,22 0,772 0,081

TABELA 42. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para teste t para igualdade de médias
igualdade de ignificanci
Sig t df _|Unilateral p’yateral D)

‘Varlénclas iguais assumidas 4,524 0‘3% -3,974) 194 <0,001]  <0,001 -0,505 0,127] -0,756) -0,255
-4,041| 192,384 <0,001‘ <0,001 -0,505 0,125] -0,752 -0,259

Diferenga média|Erro de diferenca padra

Intervalo de Confianca Inferior | Intervalo de Confianca Superior’

Considero que o da marca
Wells em relacéo ao ativismo foi claro. ‘\/anér\clas iguais ndo assumidas
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TABELA 43. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade  /Ntevalo de Confianga 95%
Padronizador® ponto Inferiar Superior

18. [Considero que o d de Cohen 888 -,568 -,855 -,282
posicionamento da marca s g 2 5 2

Wells em relagdo ao Corre de Hedges 892 567 851 281

ativismo foi claro.] Delta do vidro 772 -,655 -850 -357

A questdo sobre se a campanha da Wells foi considerada um exemplo eficaz de ativismo
de marca revelou uma diferenca significativa entre as geracdes. A Geragdo X apresentou uma
média de 3,69 (0,993), enquanto a Geracgdo Z apresentou uma meédia superior de 4,12 (0,786),
sugerindo que a Geracdo Z considera a campanha da Wells mais eficaz em termos de ativismo
de marca. No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -3,364 com variancias iguais
assumidas e o p-valor (bilateral) foi inferior a 0,001, indicando uma diferenca estatisticamente
significativa entre as duas geracgdes. O intervalo de confianca de 95% variou de -0,690 a -0,180,

o0 que reforca a presenca de uma diferenca significativa, ja que o intervalo ndo inclui o valor

ZEro.

A analise revela que ha uma diferenca estatisticamente significativa entre as geracoes
em relacdo a percecao da eficacia da campanha da Wells como um exemplo de ativismo de
marca, com um p-valor inferior a 0,001. A diferenca média entre as geraces foi de 0,435, e 0

tamanho de efeito indicou que essa diferenca tem um impacto pratico grande.

TABELA 44. ESTATISTICAS DE GRUPO

N |Média|Desvio Padréo|Erro de média padréo
Geragdo X|105| 3,69 0,993 0,097
Geragdo Z| 91| 4,12 0,786 0,082

TABELA 45. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de variancias teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Significancia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga *
Z Sig t df Unilateral p  Bilateral p média padrao Inferior Superior
19. [Considero que a Variancias iguais 6,052 015 -3,364 194 <,001 <,001 -435 129 -,690 -180
campanha da Wells foium  assumidas
examplo eflcaz de atVISMO  yariancias iguals ndo 3419 192,487 <001 <001 -435 127 -686 -184

de marca] assumidas

TABELA 46. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimatvade  [Ntenvalo de Confianga 95%
Padronizador® ponta Inferior Superior

19. [Considero que a L ,903 -,482 - 766 -196

campanha da Wells foium —_ = g

exemplo eficaz de ativismo ol s nraa +198

de marca] 786 -.553 -844 -, 260
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A andlise revelou que a Geragdo Z tem uma perce¢do mais positiva em relacdo a
autenticidade da mensagem do video da campanha da Wells, em comparacdo com a Geracao
X. A Geragdo Z apresentou uma média de 4,08 (0,792 de desvio padrdo), enquanto a Geracao
X apresentou uma média inferior de 3,69 (1,041 de desvio padréo).

No teste t para amostras independentes, utilizando variancias ndo assumidas, o valor t
foi de -2,982, com um p-valor de 0,003. Como o p-valor é inferior a 0,05, conclui-se que ha
uma diferenca estatisticamente significativa entre as duas geracdes em relacdo a perce¢do de

autenticidade da mensagem do video.

Depreende-se que a Geracdo Z percebe a mensagem do video como mais genuina e

auténtica do que a Geracdo X, e essa diferenca € estatisticamente significativa.

TABELA 47. ESTATISTICAS DE GRUPO

N |Média|Desvio Padrao|Erro de média padréo
Geracédo X105/ 3,69 1,041 0,102
|Geracdo Z| 91| 4,08 0,792 0,083

TABELA 48. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de varidncias teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da
Significancia Diferenga
Diferenga
Z Sig t df Unilateral p  Bilateral p média Inferior erior
20. [Amensagem do video  Varidncias iguais 10,569 00 -2,926 194 002 004 -39 134 -,655 -127
foi genuina e auténtica ] assumidas
Variancias iguais nao -2982 190,925 002 003 -391 131 -650 -132

assumidas

TABELA 49. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade | Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® ponto Inferior Superior

20 A mensagem dovideo  dde Cohen 934 - 419 - 702 -135

foi genuina e auténtica ] e Hedges 937 - 417 -,700 -134

Delta do vidro 792 - 494 -,782 203

A andlise das respostas relativas a influéncia da campanha da Wells na percecédo da
marca demonstrou uma diferenca significativa entre as geragdes. A Geracdo Z apresentou uma

média de 3,82 (0,889), enquanto a Geracdo X registou uma média inferior de 3,41 (0,968).

O teste t para amostras independentes revelou um valor de t de -3,106 e um p-valor
(bilateral) de 0,002. Como o p-valor é inferior a 0,05, foi possivel concluir que existe uma
diferenca estatisticamente significativa entre as geraces no que diz respeito a percecdo da

influéncia da campanha da Wells na imagem da marca.
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Em termos préticos, estes resultados indicam que a Geragdo Z acredita, de forma mais
expressiva do que a Geragdo X, que a campanha da Wells influenciou positivamente a sua

perce¢do da marca.

TABELA 50. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geragdo | N |Média|Desvio Padrdo|Erro de Média Padréo
Geracdo X|105] 341 0,968 0,094
Geracdo Z| 91| 3,82 0,889 0,093

TABELA 51. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade

de varidncias teste-t para Igualdade de Medias
95% Intervalo de Confianga da
Significancia B Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig t df Unilateral p ~ Bilateral média padrio nferior Superior

21. [Acampanha daWells  Varidncias iguais 1,977 161 -3,106 194 001 002 -45 134 -678 -151
influenciou 4mente a assumidas

minha percegdo damarcal ygriancias iguais ndo 23125 193317 001 002 - 415 133 - 676 -153

assumidas

TABELA 52. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade  Intervalo de Confianga 95%
Padranizador® ponto Inferior Superior
21 |Acampanha da Wells d de Cohen 932 - 445 -728 -160
|nnuen:\:1u fln}:-m': a Corregdo de Hedges 936 -.443 - 726 -,159
minha perce¢do damarca
Delta do vidro 889 -.466 - 754 -176

A andlise da propensdo de experimentar produtos da Wells no futuro indicou uma
diferenca significativa entre as geragdes. A Geragdo Z apresentou uma média de 3,49 (0,982),

enquanto a Geragdo X registou uma média inferior de 3,21 (0,978).

O teste t para amostras independentes foi aplicado, revelando um valor t de -2,031 e um
p-valor (bilateral) de 0,044. Como o p-valor é inferior a 0,05, pode-se afirmar que ha uma
diferenca estatisticamente significativa entre as geragdes no que diz respeito a intencdo de
experimentar produtos da Wells no futuro. As implicacGes sugerem que a Geragdo Z esta mais
propensa a experimentar produtos da Wells no futuro em comparacdo a Geragdo X, e essa

diferenca é estatisticamente e praticamente significativa.

TABELA 53. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N |Média|Desvio PadréolErro de Média Padréo
Geragdo X|105| 3,21 3,21 0,978
Geragdo Z| 91| 349 3,49 0.982
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TABELA 54. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade

de variancias teste-t para lgualdade de Médias
S 95% Intervalo de Confianga da
Significancia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
Sig 1 df Unilateralp  Bilateral p média padric Inferior Superior

22 [Estou mals Varidncias iguals 276 600 -2031 194 022 084 -,285 140 - 562 -,008
propensola a experimentar  assumidas

produtos da Wells no Variancias iguals nao 2,031 189,830 022 044 -,285 140 - 562 -,008

futiro ] assumidas

TABELA 55. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativa de  INemvalo de Confianga 95%
Padronizador® ponto Inferior Superior
22. [Estou mais d de Cohen 880 -291 -573 -,008
propenso/a a experimentar -
produtos da Wells no Corregdo de Hedges 983 -290 - 571 -008
futuro ] Delta do vidro 982 -,290 -573 -,006

A andlise das respostas sobre a intencdo de compra ap6s a campanha da Wells revelou
uma ligeira diferenca entre as geragdes. A Geracdo Z apresentou uma média de 3,18 (0,926),
enquanto a Geracdo X teve uma média de 2,96 (0,940).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi
de -1,600 e o p-valor (bilateral) foi de 0,111. Como o p-valor é superior a 0,05, conclui-se que
ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre as gerac6es no que diz respeito a

intencdo de compra influenciada pela campanha.

Embora a Geragdo Z tenha apresentado uma média ligeiramente superior, a diferenca
observada nao é suficientemente significativa em termos estatisticos para indicar uma diferenca

real entre as geracGes no impacto da campanha sobre a intencdo de compra.

TABELA 56. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N |Média|Desvio PadrdolErro de Média Padrao|
Geracéo X|105| 2,96 0,94 0,092
Geragdo Z| 91| 3,18 0,926 0,097

TABELA 57. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade

de varidncias teste-t para Igualdade de Médias
o 95% Intervalo de C
Significancia Ero de Difer
Diferenga diferenga
Z ig t df Unilateral p  Bilateral p média padrdo Inferior 0

23, [Acampanha Varidncias iguals 005 944 -1,600 194 ,056 111 -214 134 - 478 050
aumentou a minha assumidas

TGN £R5 B CoTn | Variancias iguais ndo -1,602 190,808 055 11 - 214 134 - 477 050

assumidas
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TABELA 58. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade  Intervalo de Confianga 95
Padronizador® panto Inferiar erior
23, [Acampanha d de Cohen 933 -,229 -511 053
aumentou a minha Corregdo de Hedges 437 -228 -500 053
intengdo de compra]
Delta do vidro 926 -231 -513 052

A andlise das respostas sobre a inclinacdo para comprar produtos da Wells apos a

campanha mostrou que a Geragdo Z se sentiu mais inclinada a fazer essas compras em

comparacdo a Geracdo X. A Geracdo Z apresentou uma média de 3,30 (0,994), enquanto a

Geracdo X teve uma média de 2,96 (0,950).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi

de -2,408 e o p-valor (bilateral) foi de 0,017. Como o p-valor é inferior a 0,05, conclui-se que

h& uma diferenca estatisticamente significativa entre as geracées em relacdo a inclinagéo para

comprar produtos da Wells ap6s a campanha.

Além da diferenca estatisticamente significativa, o tamanho do efeito (d de Cohen =

0,971) sugere que essa diferenca também tem um impacto pratico relevante. Isso indica que a

Geracdo Z estd significativamente mais inclinada a comprar produtos da Wells apés a

campanha do que a Geracao X.

TABELA 59. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geragdo | N |Média|Desvio PadréolErro de Média Padrao
Geracdo X|105| 2,96 0,95 0,093
Geragdo Z| 91 33 0,994 0,104

TABELA 60. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade

de varidncias teste-t para Igualdade de Médias
S 35% Intervalo de Confianga da
Significancia Ero de Diferenga
Difarenga diferenga
Sig t df Unilateral p ~ Bilateral p média padric Inferior Superior

24 |[Acampanha daWells  Varidncias iguais 855 330 -2408 194 008 017 -335 139 -609 -.061
fez-me sentir mais assumidas

RGN BEMT IR Variancias iguais nio -2400 187,283 009 017 -335 139 -610 -.060
produtos da marca] SRl das

TABELA 61. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativa de Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® ponto Inferior Superior
24 [Acampanha daWells  d de Cohen 971 -345 -827 -062
fez-me sentir mais .
] ) de Hedge: - -62 -
inclinadora a comprar Corregdo de Hedges 975 344 625 061
produtos da marca] 994 -337 -621 -051
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A anélise das respostas sobre a reconsideracdo da escolha de outras marcas em favor
da Wells apds a campanha mostrou que a Geragdo Z se sentiu ligeiramente mais inclinada a
reconsiderar essa escolha em comparacao a Geragdo X. A Geracgao Z apresentou uma média de
3,14 (1,039), enquanto a Geragdo X teve uma média de 2,94 (1,036).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi
de -1,346 e o p-valor (bilateral) foi de 0,180. Como o p-valor é superior a 0,05, conclui-se que
ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre as geracGes no que diz respeito a

reconsideracao da escolha de outras marcas em favor da Wells ap6s a campanha.

Embora a diferenca néo seja estatisticamente significativa, o tamanho de efeito (d de
Cohen = 1,037) sugere que essa diferenca pode ter um impacto pratico relevante. 1sso indica
que, mesmo sem significancia estatistica, a Geracdo Z pode estar mais inclinada a reconsiderar

a escolha de marcas em favor da Wells em comparacéo a Geragéo X.

TABELA 62. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N [Média|Desvio PadréoErro de Média Padréo
Geracéo X|105| 2,94 1,036 0,101
Geracdo Z| 91| 314 1,039 0,109

TABELA 63. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de varidncias teste-t para Igualdade de Médias
45% Intervalo de Confianga da
Erro de Diferenga
Diferenga fiferenga :
g t it Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior

25. [Acampanha da Wells  Varidncias Iguais A03 748 -1,346 194 090 180 -,200 1449 -483 093
fez-mi onsiderara assumidas

escolha de 3s marcas em
favor da Welis )

Significancia

Varidncias iguals ndo 1,346 189,917 090 180 -,200 149 -,493 093
assumidas

TABELA 64. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade | INervalo de Confianga 95%

Padronizador® pontc Inferior Superior

25, [A campanha da Wells d de Cohen 1,037 -193 - 474 088
fez-me reconsiderar a o o ey

P ds 38 marcas em Carregdo de Hedges 1.041 -192 - 472 088
favor da Wells ) Dalta do vidro 1,039 193 - 474 080

A analise sobre a propensao de continuar a comprar produtos da Wells, caso a marca
mantenha suas campanhas de ativismo, revelou uma leve diferenca entre as geragbes. A

Geracdo Z apresentou uma média de 3,22 (0,964), enquanto a Geracgdo X obteve uma média de
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3,02 (0,930). Apesar dessa diferenca, o teste t indicou um valor t de -1,482 e um p-valor de

0,140, mostrando que a diferenca ndo é estatisticamente significativa.

O intervalo de confianga de 95%, variando entre -0,468 e 0,066, reforca essa concluséo,
ja que inclui o valor zero. Assim, ndo ha evidéncias de que as geracGes se comportem de
maneira diferente em relacdo a propensdo de continuar a comprar da Wells com base no

ativismo de marca.

Embora ndo haja diferenca significativa entre as geracdes, a ligeira inclinacdo da
Geracdo Z pode ser util para a Wells em suas estratégias de comunicacao, considerando que

essa geracdo parece um pouco mais receptiva ao ativismo de marca.

TABELA 65. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geragdo | N [Média|Desvio PadrdolErro de Média Padrég
Geracéo X|105| 3,02 0,93 0,091
Geracdo Z| 91| 3,22 0,964 0,101

TABELA 66. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de variancias teste-1 para Igualdade de Médias
5% Intervalo de Confianga da
Significincia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
Sig ; df Unilateral p | Bilateral p média padri Inferior Superior

26.[Se a Wells continuara  Varidncias iguais 973 325 -1,482 194 070 40 =201 135 - 468 066
realizar campanhas de assumidas

alivismo de marca, sou Varlancias iguais ndo 41,478 187950 on 141 =201 136 -469 067

mals propensola at Vel

TABELA 67. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativa de  Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® ponto Inferior Superior
26.[Se a Wells continuara  d de Cohen 946 -212 - 493 ,070
realizar campanhas de s e - 2
e e Corregdo de Hedges 950 -211 - 492 069
mais propenso/a at Delta do vidro L9864 -,208 - 480 075

A andlise da percecdo de que marcas que apoiam causas sociais sdo mais dignas de
apoio financeiro revelou uma diferenca entre as duas geragdes. A Geragdo Z apresentou uma
média de 3,56 (0,945) e a Geragdo X uma media de 3,29 (1,007).

No teste t para amostras independentes, com variancias iguais assumidas, o valor t foi
de -1,960 e o p-valor (bilateral) foi de 0,051. Como o p-valor é ligeiramente superior a 0,05,
ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre as geracdes no nivel de significancia

de 5%, embora a diferenca tenha sido marginal.
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Em resumo, apesar de ndo haver significancia estatistica clara (p = 0,051), a diferenca

observada entre as duas geracdes pode ter um impacto pratico, com a Gerag¢do Z a mostrar uma

percecéo ligeiramente mais forte de que marcas que apoiam causas sociais séo mais dignas de

seu dinheiro.

TABELA 68. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N [Média|Desvio PadraolErro de Média Padréo
Geracdo X[105] 3,29 1,007 0,098
Geracdo Z| 91| 3,56 0,945 0,099

TABELA 69. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de varidncias teste-t para Igualdade de Médias
N 95% Intervalo de Confianga da
Significancia . Erro de Diferenga
Di [—l—’l;‘i diferencga
Sig t df Unilateral p  Bilateral p média padric nferiol Superior

27. [Acredito que marcas Variancias iguais 07 J44 -1,960 194 026 051 =275 140 -551 002
que apoiam causas assumidas

soclals, como aWells, 30 yariancias iguais ndo 1969 192741 025 050 -215 140 -550 001

mais dignas do meu din assumidas

TABELA 70. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativa de ntervalo de Confianga 95%

Padronizador® ponto Inferior Superior
27. [Acredito que marcas d de Cohen 979 -281 =562 002
que apolam causas e T gy 5 2
sociais, como a Wells, sdo GomB Ao da Hacges 463 280 580 02
mals dignas do meu din Delta do vidro 945 -.291 -574 -,006

A andlise revelou que a Geragéo Z se sente significativamente mais inclinada a comprar

produtos de marcas que defendem causas sociais em comparacao a Geracdo X. A Geragdo Z

apresentou uma média de 3,78 (0,952), enquanto a Geragdo X apresentou uma média inferior

de 3,36 (0,962).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -3,050 e o p-valor (bilateral) foi

de 0,003. Como o p-valor é inferior a 0,05, ha uma diferenca estatisticamente significativa entre

as duas geracOes em relacdo a propensdo de comprar produtos de marcas que defendem causas

sociais.

TABELA 71. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N |Média|Desvio Padréo|Erro de Média Padréo
Geracéo X|105| 3,36 0,962 0,094
Geragdo Z| 91| 3,78 0,952 0,1
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TABELA 72. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
e variancias

95% Int
Significancia D
fereng difereng
Sig t df Unilateral p  Bllateral p dia padri !
varidncias iguais 1,016 NS -3,050 194 001 003 -418 A7 -689 - 148
assumidas
Varidncias iguais niio -3,053 190,590 001 003 -418 137 -688 - 148
assumidas

Estmatvade Inenvalo de Conflanga 95%
Padronizador ponto Infarior Superior
d de Cohen 957 T T

3
Corregdo de Hedges 961 435 718 =152
1

Delta do vidro 952 -439 - 726

A andlise revelou que a Geracao Z sente-se ligeiramente mais influenciada por apoiar
marcas que defendem causas sociais na sua intengdo de compra em comparagdo a Geragédo X.

A Geracdo Z apresentou uma média de 3,45 (0,981), enquanto a Geracdo X apresentou uma
média de 3,23 (0,933).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -1,622 e o p-valor (bilateral) foi
de 0,106. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa

entre as duas geracfes em relacdo a influéncia de apoiar marcas que defendem causas sociais
na intencdo de compra.

TABELA 74. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geragdo | N |Média|Desvio Padrédo|Erro de Média Padrég
Geragdo X|105| 3,23 0,933 0,091
Geragdo Z| 91| 345 0,981 0,103

TABELA 75. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de variancias teste-tpara Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Significancia Erro de Diferenga
Diferenga liferenga =
g t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Supetior
29, [Apoiar marcas que variancias iguais 281 596 -1,622 194 053 106 -222 137 -,492 048
defendem causas sociais  assumidas
Influencia a minha Varidncias iguais ndo -1,617 187,006 054 108 -222 137 -493 049
intengdo de compra] assumidas
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TABELA 76. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Y Intervalo de Confiar %
nizador® P nferior =
29, [Apoiar marcas que 955 232 514 L
defendam causas socials
Correg 5 2 512
influ 3 d = i L e
inten, | mpra 981 226 -508 0

A anélise revelou que a Geragdo Z apresenta uma ligeira preferéncia maior por comprar
produtos de marcas envolvidas em ativismo social em comparacéo a Geragdo X. A Geragédo Z
apresentou uma média de 3,16 (1,078), enquanto a Geragdo X apresentou uma média de 3,01
(0,893).

No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -1,103 e o p-valor (bilateral) foi
de 0,271. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo ha uma diferenga estatisticamente significativa
entre as geracOes em relacdo a preferéncia por comprar produtos de marcas envolvidas em

ativismo social.

TABELA 77. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N |Média|Desvio Padréo|Erro de Média Padréo
Geragdo X[105| 3,01 0,893 0,087
Geracdo Z| 91| 3,16 1,078 0,113

TABELA 78. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Teste de Levene para igualdade
de variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Significancia Erro de Diferenga
Diferenga fiferenga
Z t df Unilateral p  Bilateral p média padrdo Inferior Superior

30. [Prefiro comprar Varidncias iguais 3,368 068 -1,103 194 136 271 -155 141 - 433 122
produtos marcas que assumidas
estejam envolvidas em = i
ativismo social, mesmo Variancias iguais ndo -1,088 175,305 138 278 155 143 - 437 126

assumidas

que

TABELA 79. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

Estimativade  Intervalo de Confianga 95%
Padronizador® pontc nferior Superior
30. [Prefiro comprar d de Cohen 983 -158 -,439 123
produtos de marcas que
estejam envohidas em Corregdo de Hedges 987 -157 - 437 123
ativismo social, mesm
Delta do vidr 1,078 - 144 -, 425 138

que

A analise revelou que a Geracgdo Z apresenta uma leve tendéncia a uma maior intencéo
de compra apos assistir ao anuncio da Wells em comparacdo com a Geracdo X. A Geracdo Z
apresentou uma média de 3,60 (0,744), enquanto a Geracdo X apresentou uma média de 3,48
(0,798).
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No teste t para amostras independentes, o valor t foi de -1,158 e o p-valor (bilateral) foi
de 0,248. Como o p-valor é superior a 0,05, ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa

entre as geracGes em relacdo a intencdo de compra ap6s assistir ao anuncio da Wells.

TABELA 80. ESTATISTICAS DE GRUPO

Geracdo | N |Média|Desvio Padréo|Erro de Média Padréog
Geracdo X|105| 3,48 0,798 0,078
Geracdo Z| 91 3,6 0,744 0,078

TABELA 81. TESTE DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da

Erro de Diferenca
Diferenga iferanga i

t df nilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Suparior

Significancia

85 assistir a0 Varlancias iguals 612 435 1,158 194 124 248 -128 111 - 347 090
omo avalia a sua assumidas

Variancias iguais ndo -1,164 192,957 123 246 -128 110 -345 089
assumidas

TABELA 82. TESTE DE EFEITOS DE AMOSTRAS INDEPENDENTES

4.7. Comparacao entre as geragdes

A tabela anexada, compila dados que permitem realizar uma analise global das atitudes
dos consumidores em relacdo ao ativismo de marca, segmentada por grupos geracionais,
nomeadamente a Geragdo X e a Geracao Z. Esta andlise fornece uma visdo abrangente sobre
as percecOes e comportamentos de ambos os grupos, revelando diferengas e semelhancas em

varias dimensoes.

Relativamente ao conhecimento da marca Wells, ambos 0s grupos demonstraram um
elevado nivel de familiaridade, com médias praticamente idénticas (Geracéo X: 1,01; Geracao
Z: 1,00) e desvios padrdo muito baixos. Estes resultados sugerem que a grande maioria dos
participantes, independentemente da geracao, estava ciente da marca, o que reforca a sua forte

presenca entre os consumidores.
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No que concerne a frequéncia de compra, a Geragdo X registou uma média ligeiramente
superior (2,78) a da Geracdo Z (2,52), refletindo uma tendéncia de compra um pouco mais
frequente entre os consumidores mais velhos. No entanto, o desvio padrdo relativamente
elevado, em ambos os grupos, sugere uma variacdo significativa nos comportamentos de

compra dentro de cada geracéo.

Quanto ao conhecimento da campanha "Fica bem contigo”, ambas as geracdes
demonstraram niveis de familiaridade semelhantes, com a Geracdo X a apresentar uma média
ligeiramente superior (1,54) em comparacdo com a Geracdo Z (1,49). Esta diferenca minima

sugere que a campanha alcangou ambas as geragdes de forma relativamente uniforme.

Contudo, foram observadas diferengas mais marcantes nas percecdes sobre o ativismo
de marca. A Geracdo Z atribuiu uma média mais elevada (4,12) do que a Geracdo X (3,71) ao
posicionamento da Wells em termos de ativismo, 0 que indica que os consumidores mais jovens

captaram e valorizaram de forma mais clara a mensagem de responsabilidade social da marca.

No que respeita a percecdo da efetividade do ativismo de marca, a Geragcdo Z destacou-
se novamente, com uma média de 4,12, comparada com os 3,69 da Geracdo X. Estes resultados
sugerem que a Geracao Z se identifica de maneira mais profunda com campanhas de ativismo,
reconhecendo nelas um valor agregado que a Geracdo X parece ndo captar com a mesma
intensidade.

Quanto a autenticidade da mensagem do video, a Geragdo Z demonstrou-se mais
sensivel, atribuindo uma média de 4,08 em comparacdo com 3,69 da Geracdo X. Estes dados
indicam que os consumidores mais jovens valorizam campanhas que refletem autenticidade e

transparéncia, caracteristicas essenciais para cativar este publico.

Relativamente a influéncia da campanha nas percecfes e intencdes de compra, a
Geracdo Z apresentou consistentemente médias mais elevadas. Por exemplo, a percecdo da
marca foi mais positivamente influenciada na Geracéo Z (3,82) em comparacao com a Geracao
X (3,41). Esta tendéncia também foi observada na propenséo a experimentar produtos no futuro
(Geragéo Z: 3,49; Geragdo X: 3,21) e na intencdo de compra (Geragéo Z: 3,18; Geragédo X:
2,96), sugerindo que a campanha teve um impacto mais profundo nos consumidores mais

jovens.

No que diz respeito ao impacto do ativismo nas decisdes de compra, a Geragdo Z

demonstrou uma maior predisposicéo (3,56) para apoiar marcas envolvidas em causas sociais,
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comparada com a Geracdo X (3,29). Esta diferenca reflete uma clara inclinacdo da Geragédo Z
em valorizar e recompensar marcas que se alinham com causas sociais, 0 que € menos

pronunciado na Geragéo X.

Em suma, os dados sugerem que a Geracdo Z tem uma perce¢do mais positiva do
ativismo de marca e € mais influenciada por campanhas que promovam causas sociais. Os
resultados indicam que a Geragao Z ndo so percebe as campanhas da Wells como mais eficazes,
mas também € mais suscetivel de ser impactada nas suas intencdes de compra e
comportamentos de consumo. Esta tendéncia confirma que o ativismo de marca tem um

impacto mais positivo e direto na Geragdo Z (tabela 83, em anexo).

5. Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos neste estudo destacam varias nuances relacionadas ao impacto do
ativismo de marca na intencdo de compra, com um foco particular nas diferengas geracionais
entre a Geracdo Z e a Geracdo X. A campanha "Ndo Fica Bem" da Wells, centrada no
empoderamento feminino e no combate aos estereotipos de género, foi escolhida como objeto
de andlise para avaliar estas variacdes comportamentais. O conceito de ativismo de marca,
conforme definido por Kotler e Sarkar (2018), implica um envolvimento publico e explicito
das marcas em questdes sociais, politicas e ambientais, transcendendo o marketing tradicional
para estabelecer uma ligacdo emocional com os consumidores. Contudo, como sugerido por
(Manfredi-Sanchez, 2019). as marcas enfrentam o desafio de equilibrar este envolvimento com
uma percecao de autenticidade, sendo este equilibrio essencial para garantir uma influéncia

positiva na intencdo de compra.

Os dados empiricos recolhidos a partir de questionarios aplicados a consumidores das
Geracdes Z e X corroboram, em grande medida, a literatura existente, que sublinha as
diferencas nas percecdes e nas respostas comportamentais face ao ativismo de marca. Enquanto
a Geracdo Z demonstrou uma maior abertura e aceitagédo do ativismo de marca como parte
integrante da sua relagdo com as marcas, a Geracdo X revelou-se mais cética e menos

influenciada por campanhas que promovem causas sociais, como a da Wells.

Os resultados indicam que o ativismo de marca teve um impacto significativo na
intenc@o de compra da Geracdo Z, confirmando a hipotese tedrica definida no enquadramento

tedrico, ja previamente justificada por outros estudos de que esta geragao é mais recetiva a este
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tipo de comunicacgéo. Cerca de 75% dos participantes desta geracdo afirmaram que a campanha
"N&o Fica Bem" aumentou a sua disposi¢do para adquirir produtos da Wells. Estes dados estdo
em consonancia com as observacdes teoricas de autores como Djafarova e Bowes (2021), que
destacam o forte envolvimento da Geragdo Z com causas sociais € a sua procura por

autenticidade nas marcas que consomem.

A Geracdo Z, composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010, cresceu num
ambiente digital, marcado pela hiperconectividade e pelas redes sociais. Este contexto permitiu
que esta geracdo desenvolvesse uma maior sensibilidade em relacdo a questdes sociais e
politicas, como a igualdade de género e a justica social, temas centrais na campanha da Wells.
Como apontado por Vredenburg et al. (2020), os consumidores da Geragéo Z valorizam marcas
gue demonstram um compromisso claro e auténtico com causas sociais, sendo o ativismo de
marca visto como um fator positivo que influencia diretamente as suas decisfes de compra.
Este comportamento pode ser explicado pela teoria da identidade social de Tajfel e Turner
(1986), que sugere que os individuos tendem a alinhar as suas escolhas com grupos que
partilham valores semelhantes, 0 que, neste caso, se traduz numa preferéncia por marcas que

defendem causas alinhadas com as suas crencas.

Por outro lado, a autenticidade da campanha desempenhou um papel crucial na
formacdo das percecdes da Geracdo Z. Mais de 80% dos participantes desta geracdo
consideraram a campanha da Wells auténtica, reforcando o argumento de que a autenticidade
é um fator chave para o0 sucesso das campanhas de ativismo de marca entre 0s consumidores
mais jovens (Sarkar & Kotler, 2018). Este grupo de consumidores é particularmente sensivel a
praticas como "greenwashing" ou "social washing", onde as marcas sdo vistas como
oportunistas ao promoverem causas Sociais sem um compromisso genuino. Portanto, a
congruéncia entre os valores da Wells e as suas a¢6es no campo do empoderamento feminino

foi decisiva para o impacto positivo da campanha na Geragao Z.

Por outro lado, os resultados para a Geragdo X revelaram uma resposta mais moderada
a campanha da Wells. Apenas 45% dos participantes desta geracao indicaram que a campanha
influenciou positivamente a sua intengdo de compra, em linha com as hipoteses formuladas
com base na literatura. A Geragdo X, composta por individuos nascidos entre 1965 e 1980, é
conhecida pelo seu ceticismo em relacdo as motivacdes das empresas que adotam posturas

ativistas (Holt, 2002). Esta geracdo cresceu num contexto de marketing mais tradicional, onde
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os fatores predominantes nas decisdes de compra eram o prec¢o, a qualidade e a funcionalidade

dos produtos, ao invés do alinhamento das marcas com causas sociais.

A literatura sobre marketing geracional, nomeadamente o trabalho de Williams e Page
(2011), sugere que a Geracédo X tende a desconfiar de campanhas que aparentam afastar-se dos
valores centrais da empresa. Este fator pode explicar a relutédncia deste grupo em aceitar a
campanha da Wells como um elemento significativo para as suas decisdes de compra. Embora
a campanha abordasse uma questao social importante, o seu impacto na intengcdo de compra da
Geracdo X foi limitado, refletindo a resisténcia deste grupo a iniciativas que veem como
potencialmente oportunistas. Conforme sublinhado por Timmermans (2019), a Geragdo X
tende a questionar se as marcas realmente acreditam nas causas que promovem ou Se estas

campanhas sdo apenas uma estratégia para capitalizar sobre tendéncias sociais.

A autenticidade, mais uma vez, emerge como um fator determinante. Enquanto a
Geracdo Z considerou a campanha auténtica, apenas 50% dos participantes da Geracdo X
partilharam desta opinido. Este dado é consistente com a literatura, que sublinha a necessidade
de uma comunicacdo clara e alinhada entre as acGes de uma marca e 0s seus valores
fundamentais para que o ativismo de marca tenha sucesso entre consumidores mais
conservadores (Shetty et al., 2019). A Geracdo X, com a sua experiéncia de vida e maior
conhecimento sobre as estratégias de marketing, tende a ser mais cética quanto as reais
intengdes das marcas que adotam posturas sociais, especialmente quando estas ndo estéo

diretamente relacionadas com os seus produtos ou Servigos.

A autenticidade, como salientado ao longo da literatura, € um elemento crucial para o
sucesso das campanhas de ativismo de marca. Kotler e Sarkar (2018) defendem que as marcas
devem alinhar as suas a¢Ges com os seus valores fundamentais para garantir a eficacia das
campanhas. No caso da Wells, a campanha "N&ao Fica Bem" foi percecionada como auténtica
pela maioria dos participantes da Geracdo Z, o que pode ser atribuido a congruéncia entre a
causa defendida — o empoderamento feminino — e os valores da marca. Esta percecdo de
autenticidade ajudou a criar uma conexao emocional com os consumidores, traduzindo-se num

aumento da inten¢do de compra.

A teoria da congruéncia de McShane e Cunningham (2012) sugere que a percecao de
autenticidade aumenta quando existe uma correspondéncia entre a causa promovida pela marca

e a sua identidade organizacional. Esta correspondéncia foi evidente para a Geragdo Z no caso
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da Wells, mas menos clara para a Geragdo X. A desconexao percebida entre a causa e a marca
pode ter limitado o impacto da campanha neste grupo mais cético, sublinhando a importancia
de uma comunicacdo clara e consistente das motivagOes da marca ao adotar uma causa social,

especialmente quando se pretende influenciar consumidores de diferentes geracoes.

Os resultados deste estudo revelam, portanto, diferencas geracionais no impacto do
ativismo de marca, com implicaces importantes para a gestdo de marcas e as estratégias de
marketing. Enquanto a Geracdo Z valoriza o ativismo de marca e responde positivamente a
campanhas que demonstrem um compromisso genuino com causas sociais, a Geracdo X
mostra-se mais cética, privilegiando a autenticidade e a congruéncia entre a marca e as causas
que defende. As marcas que pretendem atrair consumidores de ambas as geracGes devem,
assim, procurar um equilibrio entre uma comunicacdo emocional eficaz e uma prova concreta

de compromisso social.

6. Conclusdes, LimitacOes e Sugestdes para Futuras InvestigacGes
6.1. Concluséo

A presente dissertacdo teve como objetivo analisar o impacto do ativismo de marca na
intencdo de compra dos consumidores das geracdes Z e X, utilizando como caso de estudo a
campanha ‘“Nao Fica Bem” da marca Wells. O ativismo de marca, entendido como o
envolvimento das marcas em questdes sociais, politicas e ambientais, ultrapassando a simples
promocdo de produtos ou servicos, emergiu como uma estratégia relevante no contexto atual
de marketing, influenciado por uma sociedade cada vez mais exigente em relacdo a

responsabilidade social das empresas.

A andlise dos resultados revelou diferengas significativas entre as geracfes estudadas.
A Geragdo Z, constituida por individuos mais jovens e frequentemente mais sensiveis as
questdes sociais, demonstrou uma maior recetividade ao ativismo de marca. Esta geracao
valoriza a autenticidade, a transparéncia e 0 compromisso social das marcas, sendo estes fatores
determinantes para influenciar a sua intencdo de compra. A Geragdo Z procura ativamente
marcas que se alinhem com os seus valores pessoais, estando disposta a recompensar marcas

gue assumem posturas claras e genuinas em relagédo a causas sociais.

70



Em contraste, a Geracdo X, constituida por individuos mais maduros, apresentou uma
atitude mais cética face ao ativismo de marca. Esta geracdo, habituada a estratégias de
marketing mais tradicionais, atribui maior importancia a fatores como o preco e a qualidade
dos produtos, tendendo a interpretar o ativismo de marca como uma estratégia de marketing
oportunista, em vez de um compromisso real com causas sociais. Assim, o ativismo de marca,
embora possa ser eficaz para a construgdo de uma ligacdo emocional com a Geragao Z, enfrenta
maior resisténcia por parte da Geragédo X, o que reflete uma abordagem mais conservadora e
ponderada desta Ultima geracéo.

Um dos aspetos centrais abordados na questdo de partida desta investigacdo foi a
intengdo de compra. Os dados recolhidos permitiram observar que, na Geracdo Z, o
alinhamento entre os valores da marca e as causas sociais defendidas influenciou positivamente
a intencdo de compra. Para este grupo, o ativismo de marca tem o potencial de funcionar como
um fator diferenciador, fortalecendo a relacdo emocional com a marca e aumentando a
lealdade. No entanto, para a Geracao X, a inten¢do de compra mostrou-se menos influenciada
pelo ativismo de marca, uma vez que esta geracdo valoriza mais os atributos tangiveis do

produto, como a sua qualidade e o preco.

Neste contexto, torna-se evidente que o ativismo de marca pode impactar de forma
diferenciada a intencdo de compra, consoante o grupo geracional em questdo. Para as marcas,
isto significa que a adocdo de posturas ativistas devera ser cuidadosamente ajustada as
expectativas e percecdes de cada geracao, de modo a maximizar a eficacia das suas campanhas.

Do ponto de vista préatico, este estudo oferece insights valiosos para profissionais de
marketing e gestores de marcas, realcando a importancia de uma comunicacgao auténtica e
transparente. No que diz respeito a Geracdo Z, as marcas devem focar-se na criacdo de uma
narrativa coerente com os seus valores, demonstrando um compromisso real com as causas que
defendem. Por outro lado, para a Geragéo X, € crucial que as marcas estabelecam uma ligacao
mais direta entre o seu ativismo e a qualidade e funcionalidade dos seus produtos, de forma a

superar o ceticismo e fortalecer a intencdo de compra.

Em termos académicos, este estudo contribui para 0 campo do ativismo de marca,
explorando as suas implicagdes no comportamento de compra de diferentes gerag6es. Contudo,

algumas limitaces, como a amostra reduzida e o foco num Gnico estudo de caso, sugerem que
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investigacdes futuras poderdo aprofundar esta tematica em diferentes contextos e culturas, bem

como alargar o &mbito de analise a outras geracoes.

6.2.  LimitacOes e sugestdes para futuros estudos

Embora os resultados deste estudo tenham proporcionado contributos significativos
para a compreensdo do impacto do ativismo de marca na inten¢do de compra dos consumidores
das geracdes Z e X, é necessario reconhecer algumas limitaces que podem ter influenciado as

conclusdes e que devem ser consideradas na interpretacdo dos achados.

Uma das principais limitacdes deste estudo reside no tamanho e na composi¢do da
amostra. A recolha de dados foi realizada através de plataformas online e redes sociais,
utilizando um método de amostragem por conveniéncia, o que pode ter introduzido um viés na
representatividade dos participantes. Embora tenha sido possivel obter uma amostra suficiente
para realizar as andlises estatisticas pretendidas, a utilizagdo deste método limita a
generalizacdo dos resultados, dado que a amostra ndo foi selecionada de forma aleatéria. Além
disso, a distribuicdo etaria ndo foi completamente equitativa entre as geracdes Z e X, 0 que
pode ter influenciado os resultados, nomeadamente no que diz respeito as perce¢des sobre 0
ativismo de marca. Uma das principais recomendacdes para futuros estudos seria a utilizacdo

de uma amostra mais ampla e representativa, selecionada de forma aleatoria.

Outra limitacdo importante prende-se com a utilizacdo de um Unico estudo de caso — a
campanha "N&o Fica Bem" da marca Wells. Embora esta campanha tenha sido adequada para
ilustrar o ativismo de marca num contexto real, a generalizacdo dos resultados para outras
marcas, setores ou contextos deve ser feita com cautela. O impacto do ativismo de marca pode
variar substancialmente em funcéo de varios fatores, como a causa social abordada, a reputacéo
da marca, o publico-alvo e o contexto cultural em que a campanha € inserida. Assim, seria
necessario alargar o estudo a outros casos de ativismo de marca para confirmar ou contrastar
os resultados obtidos. Investigadores futuros poderdo explorar o impacto do ativismo de marca
em diferentes setores da economia, como a tecnologia, a moda ou a alimentagéo, onde as causas

sociais ou ambientais podem ter uma rececdo distinta.

A metodologia quantitativa utilizada, baseada na aplicacdo de questionarios, constitui
também uma limitacdo deste estudo. Embora esta abordagem tenha permitido a analise
estatistica e a identificacdo de padrdes de comportamento, ndo permitiu captar em profundidade
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as motivacdes e percecdes subjetivas dos participantes. A inclusdo de métodos qualitativos,
como entrevistas ou grupos focais, poderia ter oferecido uma compreensdo mais rica e
detalhada sobre as percecGes dos consumidores, em particular no que diz respeito a
autenticidade das campanhas de ativismo de marca e as raz8es que fundamentam as inten¢Ges
de compra. Entrevistas em profundidade ou grupos focais poderiam explorar de forma mais
detalhada as motivacdes e percecdes dos consumidores, enriquecendo a compreensao de como
diferentes publicos reagem ao ativismo de marca. Esta abordagem permitiria captar nuances

que ndo emergem facilmente em estudos baseados apenas em questionarios.

Por fim, é de sublinhar que a interpretacdo dos resultados deve ser feita tendo em conta
estas limitagOes, e que futuras investigacdes poderdo superar algumas destas questdes. A
realizacdo de estudos que considerem uma amostra mais representativa, a utilizacdo de
metodologias mistas e a analise de multiplos estudos de caso poderiam contribuir para uma
compreensdo mais abrangente do impacto do ativismo de marca no comportamento dos

consumidores de diferentes geragoes.
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Questionario: Impacto do Ativismo de Marca na Intencdo de Compra

1 - Tenho 18 anos ou mais e concordo em participar neste estudo, autorizando que os dados
sejam utilizados para fins estatisticos.
Sim

Nao

3 - A gque geracdo pertence?
Geragdo X (nascidos entre 1965-1980)
Geragéo Z (nascidos a partir de 1995-2010)

Outra

Se respondeu outra, 0 questionario termina aqui. Obrigada.

N&o se enquadra no publico

4 - Habilitagdes Literarias
Ensino Bésico

Ensino Secundario
Licenciatura

Mestrado ou Doutoramento

5 - Situacéo Profissional

Estudante
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Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Desempregado

Reformado

Comportamento de Consumo e Preferéncias

6 - Presto atencdo ao contetido dos aniincios das marcas que consome.

Selecione uma opgdo, sendo que 1 corresponde que ndo presto aten¢do nenhuma e 5 presto muita

atencdo.
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

7 - Percecao sobre Ativismo de Marca

Selecione uma opgao, sendo que 1 corresponde a...

Estou familiarizado com o conceito de ativismo de marca.
E importante para mim que as marcas apoiem causas sociais e politicas.

Confio na autenticidade das marcas que promovem causas sociais.

Faco escolhas de compra baseadas no apoio que uma marca da a causas sociais.
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O ativismo de marca tem influéncia direta nas minhas decisdes de compra.

Discordo totalmente
Discordo

Nem concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

8 - Qual é a sua percecdo sobre marcas que se envolvem em ativismo social ou politico?
Muito positiva

Positiva

Neutra

Negativa

Muito negativa

9 - Ja evitou comprar produtos de uma marca devido ao seu posicionamento social ou politico?
Sim
N&o

Nao sei

10 - J& comprou produtos de marca especificamente devido ao seu ativismo ou posicionamento

numa guestao social?
Sim

N&o

Né&o sei
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Anadlise Especifica do Anuncio da Wells

11 - Conhece a marca Wells?

Sim

12 - Com que frequéncia compra na Wells?
Descrigéo

Nunca

Raramente

Regularmente

Frequentemente

Sempre

Campanha Wells - Fica Bem Contigo
Inserir Video

A seqguir, gostaria de obter a sua opinido sobre uma campanha de ativismo de marca Wells - campanha

intitulada "Wells - Fica Bem Contigo".

Por favor, assista o video da campanha acima antes de responder as questdes seguintes.

13 - Ja tinha conhecimento da campanha "'Fica bem contigo'* da Wells antes de responder a este

questionario?
Sim
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Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "'discordo totalmente' e 5 significa ""concordo

totalmente’', expresse a sua opinido relativamente as sequintes afirmacdes:

14 - Depois de ver a campanha...

Considero que o posicionamento da marca Wells em relagéo ao ativismo foi claro.

Considero que a campanha da Wells foi um exemplo eficaz de ativismo de marca.

A mensagem do video foi genuina e auténtica.

Estou mais propenso/a a experimentar produtos da Wells no futuro.

A campanha da Wells influenciou positivamente a minha perce¢do da marca.

A campanha aumentou a minha intengdo de compra.

A campanha da Wells fez-me sentir mais inclinado/a a comprar produtos da marca.

Apoiar marcas que defendem causas sociais influencia a minha intengdo de compra.

Estou mais propenso/a a comprar produtos de uma marca que defenda causas sociais em que acredito.

Prefiro comprar produtos de marcas que estejam envolvidas em ativismo social, mesmo que 0 preco

seja mais alto.
Acredito que marcas que apoiam causas sociais, como a Wells, sdo mais dignas do meu dinheiro.
A campanha da Wells fez-me reconsiderar a escolha de outras marcas em favor da Wells.

Se a Wells continuar a realizar campanhas de ativismo de marca, Sou mais propenso/a a tornar-me um

cliente regular.

15 — Ap0s assistir ao anuncio, como avalia a sua intengdo de comprar produtos da Wells?
Diminuiu significativamente

Diminuiu

N&o Mudou

Aumentou
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Aumentou significativamente

Dados Demograficos e Perfil do Respondente
2 - Qual é o seu género?

Masculino

Feminino

Outro

Prefiro ndo dizer
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdade

de variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Significancia " Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrdo Inferior Superior

15. Conhece a marca Variancias iguais 3,532 062 931 194 A77 353 010 010 =011 030
Wells? assumidas

Variancias iguais ndo 1,000 104,000 160 320 010 ,010 -,009 028
16. Com que frequéncia Variancias iguais 2,429 21 | 2 1-94 010 020 ,26«4. ,{13 ,b:iz ,ABI; 7
compra na Wells? i

Variancias iguais ndo 2,323 182,231 011 021 264 114 040 489

assumidas
17.Jatinha conhecimento  Variancias iguais 1,453 1230 613 194 270 540 048 079 -107 204
da campanha "Fica bem assumidas
contigo” da Wells antes de T
responder a este Variancias iguais ndo 617 193,383 269 538 048 078 -106 203
questionario? assumidas
18. [Consi: que o iancias iguais 4,524 035 -3,974 194 <,001 <,001 -,505 A27 -,756 -,255

ici damarca i

Wells B laean a0 Variancias iguais no 4041 192,384 <001 <001 -505 125 -752 -259
ativismo foi claro ] T e
19. [Consi: que a iancias iguais 6,052 015 -3,364 194 <,001 <,001 -435 129 -,690 -180
campanha da Wells foi um i
exemplo eficaz de ativismo yariancias iguais ndo 3419 192,487 <001 <001 - 435 A27 -686 -184
de marca] assumidas
20. [Amensagem do video  Variancias iguais 10,569 ,001 -2,926 194 002 004 -391 134 -655 -127
foi genuina e auténti i

Variancias iguais ndo -2,982 190,925 002 ,003 -391 131 -,650 -132
21.[Acampanha daWells  Variancias iguais 1,977 161 -3,106 194 ,001 ,002 -415 134 -,678 =151
influenciou 4mente a assumidas
minha percegdo damarcal - yariancias iguais ndo 23125 193317 ,001 ,002 - 415 133 -676 -153
22. [Estou mais Variancias iguais 276 600 -2,031 194 022 044 -,285 140 -,562 -,008
5 A ; :
pradutds.dawallsng Variancias iguais nio 2,031 189,830 022 044 -,285 140 -562 -008
futuro] assumidas
23. [Acampanha Variancias iguais 005 944 -1,600 194 056 A1 -214 134 -478 050
aumentou a minha i !
intengdo de compra} Variancias iguais ndo 41602 190,808 058 A1 -214 134 - 477 050

assumidas
24 [Acampanha daWells  Variancias iguais 955 330 -2,408 194 008 017 -,335 139 -,609 -,061
fez-me sentir mais i
Ul Gl ) Variancias iguais ndo 2,400 187,283 009 017 -335 139 -610 -,060
produtos da marca)] ;
25.[Acampanha daWells ~ Variancias iguais 103 749 -1,346 194 ,090 180 -,200 149 -,493 ,093
fez-me i a i
escolha de 3s marcasem’ yqriancias iguals nao 1,346 189,917 090 180 -,200 149 -493 093
favor da Wells] i
26.[Se aWells continuara  Variancias iguais 973 325 -1,482 194 070 140 -,201 135 -, 468 066
realizar de i
::':::m“ de; "‘3"1- ts"" Variancias iguais nio 1,478 187,950 071 A4 -201 136 - 469 067
27. [Acredito que marcas Variancias iguais 107 744 -1,960 194 026 051 -275 140 -551 ,002
que apoiam causas i
socials, como a Wells, $30 vaancias iguais ndo 1,969 192,741 028 050 -275 140 -550 001
mais dignas do meu din assumidas
28, [Estou mais Variancias iguais 1,016 315 -3,050 194 ,001 003 -418 137 -,689 -148
propenso/a a comprar assumidas
produtos de uma marca T
que defenda causas Vananc_l:s iguais ndo -3,053 190,590 001 ,003 -418 137 -,689 -148
sociais em que assumidas
29. [Apoiar marcas que Variancias iguais 281 596 -1,622 194 053 106 -,222 137 -,492 048
defendem causas sociais i
Ul Variancias iguais ndo 617 187,006 054 108 -222 137 -493 049
intengdo de compra] assumidas
30. [Prefiro comprar Variancias iguais 3,368 068 -1,103 194 136 27 -155 A4 -433 122
produtos de marcas que assumidas
estejam idas em e
ativismo social, mesmo Vananc_las iguais ndo -1,088 175,305 139 278 -155 143 -,437 126
que assumidas
31. Apds assistirao Variancias iguais 612 435 -1,158 194 124 248 -128 A1 -,347 ,090
antincio, como avalia a sua i
U Rl Variancias iguais ndo 41,164 192,957 123 ,246 -128 110 -345 ,089

produtos da Wells?

89



		2025-01-03T14:28:11+0000
	Carlota Gonçalo Madeira




