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“E preciso redesenhar os mercados e moldar o
que as empresas fazem” (John Elkington)



RESUMO

O cenario atual mostra as preocupacdes das organiza¢des com a integridade do meio
ambiente e como as suas acfes sustentaveis estdo cada vez mais evidenciadas. As
empresas passam a investir em busca do reconhecimento dos consumidores sobre
as suas marcas ligadas a esse tema. ldentificando essa tendéncia, muitas empresas
tém investido em acgbOes de marketing e iniciativas de comunicacao, entretanto, a
literatura atual sobre o assunto é escassa e tem dificuldades em identificar os reais
efeitos das acdes de sustentabilidade sobre o valor de marca. Nesse sentido,
identificou-se a oportunidade de contribuir com a discussdo por meio desta
dissertacdo, que utilizou métodos de pesquisa descritiva e exploratoria, que
permitiram levantar as percep¢des dos consumidores do setor de perfumaria fina
brasileiro. O objetivo deste projeto foi avaliar se a percepgédo dos consumidores em
relacdo ao valor da marca é alterada por meio de acbes sustentaveis, dentro das
dimensdes do ESG. Como resultado, observou-se que as agbes ESG influenciam a
percepcao dos consumidores sobre Brand Equity, independentemente da classe
social, faixa etaria e sexo. Também foi possivel inferir que 0 modelo pressuposto ESG
adotado neste estudo foi amplamente validado. O estudo considerou uma amostra
representativa de 420 entrevistas pessoais, coletadas em 3 capitais das regides Sul,
Sudeste e Nordeste do Brasil. Os resultados ressaltaram o impacto positivo e a
importancia da realizacdo e divulgacdo de acbes ESG para o Brand Equity das
empresas. Consequentemente, este trabalho também colabora com a sociedade,
possibilitando uma reflexdo cada vez maior das marcas, em linha com um consumo
mais eficiente, consciente e equilibrado, reforcando a necessidade da conciliagdo
entre a preservacdo do meio-ambiente, da economia e das pessoas. Quanto ao meio
académico, esta pesquisa contribuiu com a continua exploracédo da relacdo entre a
sustentabilidade e temas ligados ao marketing, a fim de que sejam mais bem
percebidos os elos entre a sustentabilidade, as marcas e os consumidores ou publico
em geral.

Palavras-chave: Brand Awereness; Brand Loyalt; Brand Quality; Brand Association;

Brand Value; valor de marca; Purchase Intention; marketing; ESG.



ABSTRACT

The current landscape highlights organizations' concerns about environmental integrity
and how their sustainable actions are increasingly being emphasized. Companies are
investing to gain consumer recognition for their brands associated with this issue.
Recognizing this trend, many companies have invested in marketing actions and
communication initiatives to promote these efforts. However, the current literature is
scarce and struggles to identify the real effects of sustainability actions on brand value.
In this context, this master's thesis identified the opportunity to contribute to the
discussion through the use of descriptive and exploratory research methods, which
allowed for the assessment of consumer perceptions in the Brazilian fine perfumery
sector. The objective of this project was to evaluate whether consumer perceptions of
brand value are influenced by sustainable actions within the ESG dimensions. The
results showed that ESG actions influence consumer perceptions of Brand Equity,
regardless of social class, age group, and gender. It was also possible to infer that the
ESG model assumed in this study was broadly validated. The study considered a
representative sample of 420 personal interviews, collected in three capitals from the
South, Southeast, and Northeast regions of Brazil. The results of this study highlighted
the positive impact and importance of conducting and publicizing ESG actions for
companies' Brand Equity. Consequently, this work also contributes to society by
enabling brands to reflect more deeply on efficient, conscious, and balanced
consumption, reinforcing the need for reconciliation between environmental
preservation, the economy, and people. Regarding academia, this research
contributes to the continuous exploration of the relationship between sustainability and
marketing-related topics, aiming to better understand the links that connect
sustainability, brands, and consumers or the general public. Regarding the academic
field, this research contributes to the continuous exploration of the relationship
between sustainability and marketing-related topics, aiming to better understand the
links between sustainability, brands, and consumers or the general public.

Keywords: Brand Awereness; Brand Loyalt; Brand Quality; Brand Association; Brand
Value; Purchase Intention; marketing; ESG.
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1. INTRODUCAO E PROBLEMATIZACAO

Sustentabilidade é, atualmente, um termo singular com tamanha expressao
para a sociedade moderna, o meio académico, 6rgdos governamentais, instituicées
publicas e privadas, incluindo o mundo corporativo que, nos ultimos anos, tem
implicado substancialmente em esforcos e investimentos de recursos nos mais
variados setores da economia global. Uma pesquisa realizada pelo Programa de
Mestrado em Engenharia da Universidade de Califérnia Riverside concluiu que,
somente em 2015, corporacfes privadas norte-americanas fizeram mais de 877
milhdes de dolares em investimentos especificamente em processos sustentaveis e
tecnologias. Além disso, esse estudo também identificou que a sustentabilidade é
prioridade para 72% dos principais executivos das maiores corporacdes e dos mais
variados setores de atuacdo no mercado; identificou também que, dentre as empresas
pesquisadas, 40% desenvolveram programas de sustentabilidade no ano de 2015; e,
ainda, 42% dessas corporacfes percebem de forma relevante e crescente o
movimento sustentavel (University of California Riverside, 2016).

Na mesma linha, a Dream Shaper (2023) cita os resultados de um
levantamento, indicando que a sustentabilidade ambiental é uma questdo importante
para 75% de 176 instituicdes de ensino superior dos Estados Unidos. O levantamento
abrangeu consultas a administradores financeiros, operacionais e académicos das
faculdades e universidades.

O Brasil também se insere nesse ambiente:

O Brasil ocupa o 12° lugar no anuario de sustentabilidade da SSP Global
2022, com 22 empresas. Empresas como Klabin S.A., Banco do Brasil S.A.,
Itausa - Investimentos Ital S.A., Lojas Renner S.A., Banco Bradesco S.A.,
Natura & Co Holding S.A., Itat Unibanco Holding S.A., Companhia Energética
de Minas Gerais, Centrais Elétricas Brasileiras S.A. — Eletrobras, Fleury S.A,
Sul América, Braskem, Grupo Boticario, Neoenergia, Suzano, Petrobras,
Lojas Americanas, Vibra Energia, Telefénica, TIM e Cielo, entre outras. (Folha
de Sao Paulo, 2022, s.p.)

Além disso, a preocupacdo com o tema sustentabilidade aplica-se a outros
stakeholders. No Brasil, por exemplo, 42% dos consumidores, independentemente do
setor e/ou segmento de mercado, estdo mudando seus habitos de consumo para
reduzir o impacto no meio ambiente (Nielsen, 2019). Contudo, o conceito de
sustentabilidade ndo se restringe ao meio ambiente natural. Gradativamente, os

consumidores tém valorizado mais as marcas que, além das questbes ambientais,
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prezam pelas pessoas inseridas em seu processo de producdo, sdo éticas e
defendem boas causas.

A sustentabilidade engloba simultaneamente o equilibrio entre prosperidade
econbmica, equidade social e qualidade do meio ambiente (Elkington, 1999), que
estrategicamente esta sendo perseguida por meio do desenvolvimento sustentavel,
termo que, para Simionescu (2015), € uma sustenta¢do para a sociedade, que recorre
a utilizacdo de recursos capazes de efetivar melhorias e seguranca na qualidade de
vida, preservando o ambiente e promovendo o desenvolvimento de atividades para o
bem-estar financeiro e econdémico das nagoes.

A definicdo oriunda do relatério da Brundtland, Comissdo Mundial do Meio
Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD, 1991), € uma das mais aplicadas em relacao
ao tema desenvolvimento sustentavel. Ele € conceituado como uma representacao da
aplicacao eficiente na gestao do consumo humano da biosfera, de forma que se possa
evitar a escassez de disponibilidade de servigos ecossistémicos as geragdes futuras.
Assim, a interacdo das preocupacdes ambientais, econdmicas e sociais na rotina de
decisGes das empresas € um elemento chave do desenvolvimento sustentavel, que
instaura, conforme Ekardt (2019), uma forma de vida futura constantemente viavel.

As empresas, atores essenciais no processo de desenvolvimento sustentavel
e, consequentemente, na busca pela sustentabilidade de toda a sociedade, tém, nos
padrées do Environmental, Social and Governance (ESG) uma oportunidade para
atrair recursos, investidores e outros stakeholders que potencializem e viabilizem
acOes sustentaveis.

A admissédo das praticas ESG é relevante para a construcdo e manutencao de
uma imagem que evidencia o compromisso com o0 desenvolvimento sustentavel e,
inclusive, abre a oportunidade para melhorar a competitividade das empresas. O ESG
passou a ser globalmente discutido a partir do relatério Who Cares Wins, de 2004,
fruto de uma iniciativa conjunta entre a Organizagédo das Nagdes Unidas (ONU) e 20
instituicées financeiras, de nove paises. Empresas que se preocupam com esses
trés principios ESG podem, além de propiciar beneficios para a sociedade, agregar
valor aos negocios, visto que sdo, cada vez mais, primordiais para o investidor
moderno, além de ser algo demandado pelos consumidores (Global Compact, 2004).

Atualmente, hd uma intensa discussao que perpassa as empresas, a academia
e a midia, sobre temas como aquecimento global, mudancas climaticas e

esgotamento dos recursos naturais, somados a diversas pautas sociais.
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Consequentemente, a relevancia de acbes sustentaveis das empresas é ampliada
perante os stakeholders, fazendo com que esses tipos de iniciativas vao além do
marketing, transformando-se em projetos maiores e de grande impacto na obtencéo
de investimentos e na construgéo e crescimento da imagem da marca.

Neste sentido, o valor da marca ou Brand Equity, conforme licdo de Kotler e
Kelly (2006), é o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacao a marca,
bem como aos precos, a participacdo de mercado e a lucratividade que a marca
proporciona a empresa. Assim o Brand Equity € um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro para a empresa.

Nesse contexto, a pratica de a¢des sustentaveis, visando melhorar o valor da
marca, segundo Keller (2013), depende de forte comprometimento interno da
empresa, aliado ao uso de forcas externas de mercado. Keller (2013) identifica o
aumento das praticas do que chama green marketing, especialmente por empresas
europeias, e cita dados de pesquisa que revelam que dois tercos dos lideres das
maiores marcas acreditam que iniciativas sustentaveis sao criticas para que a
empresa se mantenha competitiva no mercado, a exemplo do que fazem Kimberly-
Clark, HP e GE, que declararam o tema como prioridade chave nos negécios. Kotler
e Keller (2012) também lembram o investimento pesado de gigantes, como Toyota,
IKEA, Procter & Gamble e Walmart, em programas de sustentabilidade ambiental.
Exemplificam casos, como da Nike, que utiliza ténis reciclados para a confeccao das
solas de calcados novos, e da Johnson & Johnson, que investe em acdes sustentaveis
em sua cadeia logistica por meio do uso de embalagens reciclaveis, com vistas a
diminuicao de suas emissdes de carbono.

Corroborando com esse raciocinio, Aaker (2011) admite que o chamado
"movimento verde" e as acdes de sustentabilidade tém afetado a escolha das marcas
pelos consumidores, 0 que passou a exigir das empresas o0 ajuste em suas operacoes,
a fim de que comunicassem tais valores. O autor cita como exemplos 0s casos das
empresas Best Buy, Whole Foods Market, Kettle Foods e Walmart (programa
Sustainability 360).

A preocupagéo das organizagdes com a integridade do meio ambiente, as
guestbes sociais e de governanga corporativa, evidenciadas em um contexto
contemporaneo, vem demandando a geracao de acdes pautadas na sustentabilidade.

A empresa passa a investir na sustentabilidade, visando conquistar a simpatia e
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reconhecimento dos consumidores pela sua marca. Para isso, as empresas tém
investido em agdes de marketing e iniciativas de comunicacao.

Ao perceberem o potencial mercado para o consumo de produtos e servicos
inseridos no contexto de sustentabilidade, as empresas investiram em estratégias de
posicionamento de marketing que buscam conduzir o consumidor a concluséo de que
0os produtos ou servigcos adquiridos sdo de uma marca mais responsavel, mais
sustentavel. Inclusive, estende-se a oportunidade de melhorar a reputacéo perante os
outros stakeholders.

De acordo com um estudo realizado em S&o Paulo, pelo Instituto Akatu (Akatu,
2018), o desejo do consumidor € pelo caminho da sustentabilidade. Ou seja, a
expectativa da populacdo em relacdo as empresas € que elas facam mais do que a
lei exige, cuidando das pessoas e da sociedade, mas ainda ha muito a ser feito.

Apesar da importancia, a literatura cientifica sobre esse tema ainda é escassa
e tem dificuldades em identificar os reais efeitos das acdes de sustentabilidade sobre
o valor de marcas desenvolvidas no Brand Equity das empresas. Mesmo havendo
publicacdes na associacdo do ESG com o desempenho financeiro das empresas e no
uso de indicadores para orientacbes nas decisfes de investimento, h4 poucas
pesquisas disponiveis com relacdo a atitude e ao comportamento do consumidor na
perspectiva da gestédo e do marketing ESG.

O estudo desenvolvido por Koh, Burnasheva e Suh (2022) investiga se as
percepc¢des dos consumidores sobre iniciativas ESG podem impactar a atitude e como
trés construtos relacionados a marca (credibilidade da marca, imagem da marca e
qualidade percebida) medeiam esse relacionamento. Essa pesquisa foi realizada on-
line, em outubro de 2021, com consumidores residentes na Coreia do Sul, sendo a
maioria dos entrevistados da faixa etaria de 50 a 59 anos (29,9%). 58,7% dos
inquiridos eram de nivel superior, 49,3% eram empregados e 43,2% com renda
mensal entre US$ 2.000 e US$ 4.000.

Ja o artigo desenvolvido por Puriwat e Tripopsakul (2022) teve como obijetivo
investigar o efeito das iniciativas do Digital Ambiental, Social e Governanca (DESG)
nas atitudes dos clientes (CA), no valor da marca (BE) e explorar como esses impactos
variam com base na diversidade de ambientes socioeconémicos. Os resultados
revelaram que o DESG tem um efeito direto positivo e significativo na CA. Essa

pesquisa foi composta por uma amostra de 212 consumidores cidadaos tailandeses.
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Além das publicagdes citadas anteriormente, este estudo n&o identificou
pesquisas de natureza semelhante que tenham sido realizadas no Brasil, abrangendo
proporcionalmente a diversidade em variaveis demogréaficas de um dado universo e
seu contingente populacional. Tais variaveis, como as que serdo consideradas na
amostra deste estudo, compreendem: sexo, faixa etaria, classificacdo econdémica,
diversidade geogréfica e, em especial, um setor econdmico de atuacao que possua
penetracdo heterogénea de mercado, como o de perfumaria fina (Fine Fragrance),
selecionado para este estudo.

ApGs reunir diferentes fontes de dados, por meio de métodos documentais e
bibliogréficos, incluindo periddicos, indicadores financeiros, relatérios de
sustentabilidade e obras publicadas concernentes ao tema, consistiu no critério de
adocéao do setor de mercado, resultando na opcao pelo segmento de perfumaria fina
(Fine Fragrance), denominado popularmente como perfumes. Esse segmento esta
enquadrado na categoria higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), de
acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC).

Nesse contexto, considerando que a categoria de perfumes no Brasil, além de
apresentar marcas de empresas que investem em sustentabilidade, possui uma
penetracdo heterogénea no que tange a diversidade de perfis demogréaficos (as
variaveis demograficas: sexo, faixa etaria, regido demogréfica, poder aquisitivo ou
classe econbmica) de consumidores que possuem o habito de consumo de perfumes
no Brasil, segmento que apresenta as condi¢Oes ideais como objeto de observacgao,
considerando-se o problema e os objetivos desta pesquisa.

De acordo com dados da ABIHPEC e os dados divulgados por reportagem da
Valor Econémico, o Brasil € o segundo mercado mundial de perfumes. No Brasil, 78%
da populagédo consome fragrancias; na Europa, sdo 50%; nos Estados Unidos, em
torno de 30%. Esse mercado projeta uma expansao anual de 6,3% até 2027, e deveria
alcancar US$ 62,3 bilhdes no ano de 2022 (SEBRAE, 2022). 93% do mercado
brasileiro de perfumes concentram-se nas maos de fabricantes locais, dos quais
quase 60% sao de O Boticario e Natura, os grandes lideres da categoria (Forbes,
2014).

A auséncia de estudos que buscam investigar a influéncia do ESG percebido
nas respostas do consumidor no Brasil refor¢a a necessidade do desenvolvimento de

mais pesquisas sobre o tema. Assim, este trabalho apresenta a seguinte hipdtese
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geral de pesquisa: a percepcéo de clientes/consumidores (stakeholders) em relac&o
ao valor da marca (Brand Equity) pode ser influenciada em virtude de acdes

sustentaveis, especificamente pelas praticas ESG, das empresas.

1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo geral

Avaliar se a percepcao dos consumidores em relagao ao valor da marca (Brand
Equity) é alterada por meio de agles sustentdveis, por parte das organizacdes no
contexto do ESG.

1.1.2. Objetivos especificos

a) Caracterizar a percepc¢ao do consumidor sobre iniciativas ambientais, sociais e
de governanca (ESG) no Brand Equity;

b) Examinar se, no contexto da sustentabilidade, a qualidade percebida pelos
clientes € alterada;

C) Medir o grau de associacdes a marca em funcdo da sustentabilidade enquanto

atributo de qualidade percebida na categoria.

1.2. Relevancia e justificativa da pesquisa

Atualmente, hd uma intensa discussao, incluindo a exposicdo da midia como
forte agente nesse processo, sobre temas como aquecimento global, mudancas
climaticas e esgotamento dos recursos naturais. Consequentemente, amplia-se a
relevancia, perante o consumidor, dos esforcos desenvolvidos pelas empresas que
objetivam a sustentabilidade de suas acdes. As iniciativas de sustentabilidade de
diversas empresas tém ido além de meras acfes de marketing, e passaram a incluir
projetos de relevante impacto no tema da sustentabilidade em suas trés dimensdes:
econOmica, social e ambiental - ESG.

Como néo ha evidéncia de consenso entre pesquisadores e entre academia e
mercado acerca do tema, entende-se a necessidade de explorar a existéncia de
efeitos da sustentabilidade no Brand Equity, o que justifica a realizacao deste trabalho.

No Brasil, ndo se tem conhecimento preciso sobre os impactos das acdes
sustentaveis (ESG) no valor da marca com base na percepcéo dos clientes, em razéo
da literatura atual ainda ser escassa e apresentar dificuldade em identificar os reais

efeitos dessas acdes (Koh; Burnasheva; Suh, 2022; Puriwat; Tripopsakul, 2022).
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Assim, diante da identificacdo dessa oportunidade de pesquisa, esperou-se
contribuir com as discussdes sobre os impactos das a¢fes sustentaveis empresariais.

Como resultado, pretendeu-se identificar os efeitos das acdes de
sustentabilidade no valor da marca de um determinado setor econdmico no mercado
brasileiro. Esta contribuicdo abrir4 a possibilidade de discutir, por um lado, o estado
da arte sobre o valor das a¢fes sustentiveis e, por outro lado, a importancia das
empresas ndo apenas investirem em acfes sustentaveis, mas comunicarem tais

acoOes e os seus efeitos para todas as partes interessadas, incluindo o meio ambiente.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Sustentabilidade

De acordo com a Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
(CMMAD, 1991), o conceito de sustentabilidade é inspirado por multiplos objetivos,
por interdependéncias complexas e consideraveis. O desenvolvimento sustentavel
refere-se ao atendimento das necessidades do presente sem comprometer a
possibilidade de as futuras geracdes atenderem as suas proprias necessidades
(CMMAD, 1991). Refere-se também aquelas sociedades que persistem, por geracoes,
nas quais as coisas sao previdentes, flexiveis e sabias o suficiente para ndo arruinar
seus sistemas fisicos e sociais de suporte (Meadows; Randers, 1992). A
sustentabilidade € um estado econémico em que as demandas colocadas no
ambiente, por pessoas e pelo comércio, podem ser atendidas sem diminuir as
capacidades do ambiente em suprir as futuras geracdes (Hawken,1993). Na pratica,
a sustentabilidade pode ser vista como a arte de fazer neg6cios em um mundo
interdependente, em que 0s seres Vvivos Sao respeitados em seus ambientes naturais,
de forma que a operacdo das organizacbes ndo degrade, mas enriqueca 0 meio
ambiente (Savitz; Weber, 2014).

O desenvolvimento sustentavel € um método para atingir o desenvolvimento
humano de forma inclusiva, equitativa, conectada, segura e prudente (Gladwin;
Kennelly; Krause,1995). Pode ser interpretado como uma forma de mudanca em que
a exploracdo de recursos, a direcdo dos investimentos, a orientacdo do
desenvolvimento tecnolégico e as alteracfes institucionais sao realizadas de maneira
consistente em relacdo as necessidades atuais e futuras (Banerjee, 2002). O conceito
de sustentabilidade induz a um novo modelo de gestdo de negocios que leva em
conta, no processo de tomada de decisdo, além da dimensdo econdmica, as
dimensdes social e ambiental. A empresa sustentavel é aquela que gera lucro para 0s
acionistas, simultaneamente protege o meio ambiente e melhora a vida das pessoas
com quem mantém interacdes (Savitz; Weber, 2007).

E evidente o aumento da atencdo e preocupacdo global sobre o uso dos
recursos naturais nao renovaveis e a ameaca de crescimento econdomico em longo
prazo (Basiago, 1998). Temas pautados em questbes de pobreza, desigualdades
socioecondémicas entre as diversas camadas da sociedade, as mudancgas climaticas,

ambientais e tensbes geradas em funcao da falta de equidade social inseriram o
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desenvolvimento sustentavel e a sustentabilidade em uma espiral emergente
(Giovannoni; Fabietti, 2014).

O termo sustentabilidade expressa a necessidade de um desenvolvimento
sustentavel, englobando uma simultanea procura da prosperidade econdémica, da
qualidade do meio ambiente e da equidade social (Elkington, 1999). O
desenvolvimento sustentavel € uma sustentacdo para a sociedade, por meio de
técnicas no uso eficiente dos recursos, da preservacéo e da melhoria da qualidade de
vida, garantindo a preservacdo do ambiente e desenvolvendo operacfes que
substanciem a economia dos paises (Simionescu, 2015).

O conceito de sustentabilidade demonstra estar em evolucao, incluindo nesse
contexto os pilares sociais, ambientais, de governancga e econémicos. De acordo com
Harris (2003), os fundamentos da sustentabilidade implicam objetivos e praticas
especificas nas areas do desenvolvimento econdmico, inserindo a populacdo, a
agricultura, energia, industria e recursos renovaveis.

A amplitude do termo sustentabilidade esta relacionada a sua aderéncia por
parte das empresas, uma significativa tendéncia que englobaréa as diversas funcoes,
setores de negdécios e colaboradores, impactando diretamente na construcdo e
desenvolvimento de novos produtos, nas estratégias de marketing e no planeamento
estratégico das organizacdes (Alon; Vidovic, 2015).

Figuras de linguagem, como “os trés pilares da sustentabilidade” e “triangulo
de desenvolvimento sustentavel” sao utilizadas indicando a racionalizacdo do conceito
associado ao desenvolvimento sustentavel. O significado dessas expressdes indica
um mesmo sentido, considerando os fatores ou pilares ambientais, sociais e
econdbmicos. A Figura 1, de acordo com Elkington (1999), é utilizada para ilustrar o
conceito do triple Bottom Line, que tem sido amplamente adotado por instituicoes

publicas, privadas e no meio corporativo empresarial.
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Figura 1. Diagrama Tripple Bottom Line.

SUSTENTABILIDADE

AMBIENTAL

Fonte: adaptado de Elkington (1999).

O pilar ambiental indicando a relacdo entre a natureza e o homem deve blindar
um alicerce constante de recursos, visando a preservagdo e 0 investimento na
manutencao das funcgdes vitais do ecossistema, desse modo mantendo o capital
natural preservado como vital para a producao econdmica sustentavel (Harris, 2003).

J& o pilar social, visando indicar um vetor socialmente sustentavel estabelece
equidade na entrega de oportunidades de servicos sociais, tais como
responsabilidade politica, igualdade de género, saude, educacéo, e responsabilidade
participativa (Harris, 2003).

Quanto ao terceiro pilar, o econémico, visa indicar que um sistema seja capaz
de fornecer bens e servigos continuamente, de forma economicamente sustentavel e
administrado financeiramente de forma responsavel, refutando acdes extremas que
dificultem a producéo (Harris, 2003). Deve, entéo, recorrer a aplicacao de ferramentais
econdmicos, mediante uma visédo direcionada a execucao de politicas que protejam o
ambiente e mantenham a lucratividade (Emas, 2015). O pilar econémico engloba
caracteristicas para que uma empresa tenha, de forma saudavel e ética, longevidade,
sucesso na obtencdo de rentabilidade, capacidade produtiva e desempenho, em
conjunto com a gestdo nos valores ambientais e sociais que compdem 0 seu

patrimonio (Giovannoni; Fabietti, 2014).
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2.1.1. Sustentabilidade e ESG

Apresentado em uma publicacdo dos Principios de Investimento Responséavel
da ONU, o conceito ESG atraiu a atenc&o de profissionais e pesquisadores. E também
identificado como os trés novos pilares da responsabilidade social corporativa,
também considerados como “valores socialmente responsaveis”, “valores”, “verde”,
“responsavel”, “ético”, “missao”, “impacto” e “sustentabilidade”, referindo-se a métodos
para administrar a geracéo de impacto social positivo (USSIF - Forum de Investimento
Social dos EUA, 2020).

ESG é um conceito que abrange uma variedade de questdes relacionadas ao
meio ambiente, responsabilidade social e governanca corporativa. E ainda um
conceito em desenvolvimento e evolucdo, derivado da responsabilidade social

corporativa, que pode ser descrito como:

[...] um conjunto de atividades ou processos associados ao relacionamento
de uma organiza¢&o com seu entorno ecoldgico, sua coexisténcia e interacao
com organismos humanos e outras populagdes, e seu sistema corporativo de
controles e procedimentos internos (como processos, costumes, politicas,
leis, regras e regulamentos, etc.) para dirigir, administrar e gerenciar todos os
assuntos da organizacéo, a fim de servir os interesses dos acionistas e outras
partes interessadas. (Whitelock, 2019, p. 923-931).

O ESG, sigla oriunda da lingua inglesa (Environmental, Social and
Governance), significa ou equivale as praticas ambientais, sociais e de governanca
de uma corporacédo/organizacéo. O termo ESG foi criado no ano de 2004 por meio de
uma publicagéo do Pacto Global, em parceria com o Banco Mundial, intitulada Who
Cares Wins, com o surgimento de uma provocacao do secretario geral da ONU, Kofi
Annan, a 50 Chief Executive Officer (CEQO), de instituicdes financeiras de grande porte,
sobre como integrar fatores sociais, ambientais e de governanca no mercado de
capitais. Na mesma época, a UNEP-FI, sigla em inglés para a Iniciativa Financeira do
Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente, divulgou um relatdrio intitulado
de Freshfield, que demonstrava a importancia da integracdo de fatores ESG para
adocao de critérios na avaliagao financeira.

A sigla ESG, que na traducdo para o idioma portugués também pode ser
encontrada como ASG (Ambiental, Social e Governanca), passou a ser utilizado com
maior frequéncia recentemente, inclusive no Brasil, atribuido as aplicagcdes praticas
que habitualmente sdo adotadas por instituicbes para contribuir com um futuro

sustentavel (Neoenergia, 2023).
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As trés letras da sigla ESG expressam o0s temas considerados pelas

corporacOes e/ou empresas, conforme segue:

Environmental ou ambiental: trabalha com temas, como aquecimento
global, biodiversidade, desmatamento, poluicdo do ar e da agua, entre
outros. Ou seja, envolve as a¢des que colaboram com o meio ambiente,
como, por exemplo, a reducédo do consumo de recursos.

Social: trabalha com temas, como protecéo de dados, direitos humanos,
regulamentacao de leis trabalhistas, envolvimento com a comunidade
regional, entre outros. Ou seja, foca em acbes direcionadas a
responsabilidade social, como, por exemplo, o0 impacto nas
comunidades.

Governance ou governancga: trabalha com temas ligados a orientac6es
na gestéo e administracdo de empresas, tais como a disponibilizacao de
canais de denuncias sobre casos de assédio, praticas anticorrupgao,
discriminacdo e corrupcao, transparéncia e divulgacdo de dados. Ou
seja, foca na administracdo e garantia da aplicacdo das praticas
assumidas por uma corporacdo pelas metas suportadas com base no

ESG, como, por exemplo, o cédigo de conduta.

As informacfes ESG continuam sendo relevantes para a tomada de decisGes

dos investidores e os critérios ESG possuem total sinergia com os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel (ODS), sendo atualmente uma realidade nas

discussbes no mercado de capitais. Os ODS incluem os grandes desafios e

vulnerabilidades da populacdo mundial como um todo (Pacto Global, 2021).

No Brasil, a relacdo dos ODS e o0s negdcios empresariais fazem parte das

corporacbes. De acordo com os dados de um levantamento realizado com as

corporacées que integram o ISE - indice de Sustentabilidade Empresarial da B3, cerca

de 80% delas possuem processos de integracdo dos ODS as suas rotinas de metas,

estratégias e resultados (Pacto Global, 2021).
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2.2. Brand Equity (BE)
2.2.1. Marca

Antes de adentrarmos nos referenciais teoricos especificos de Brand Equity,
cabe previamente uma rapida contextualizacdo sobre o conceito de marca. De acordo
com a American Marketing Association (AMA), marca € “...um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro recurso que identifigue o bem ou servigco de um vendedor
como sendo distinto dos de outros vendedores” (AMA, 2016).

Tanto para os representantes do meio académico quanto do meio corporativo,
esse tema néo € recente. De acordo com Hampf e Lindberg-Rego (2011), as primeiras
marcas surgiram na pré-histéria com o intuito de identificar o fabricante de
determinado artefato, o seu proprietario ou o fator que o tornava especial. A partir do
século XVI, as marcas comecaram a tomar forma e se assemelhar ao que existe na
atualidade (Hampf; Lindberg-Rego, 2011).

Ha uma gama repleta de contribuicdes de diversos autores e estudiosos do
assunto, podendo aqui citar alguns exemplos de conceituacbes, como as de
Muhammad, Osman e Muhammad (2012), que colocam a marca como a identidade
de uma instituicdo, seus produtos e/ou servicos oferecidos, e como aquilo que
representa seus servigos e outros atributos emocionais e néo tangiveis de seu publico
alvo. A identidade de marca é um conjunto de associa¢des que o administrador da
marca pretende criar ou manter, implicando em uma promessa a clientes feitas pele
marca (Aaker, 2011). Nesse contexto, considerando a diversidade de investimentos
conceituais sobre marca, de uma forma geral, conceitua-se que, para além da
identificacdo do produto, nome ou logotipo, também proporciona incrementos a
organizacao sobre seus processos, filosofias, posicionamento, comunicacao e seu
modus operandi.

Um estudo oriundo de uma revisdo de literatura observou um volume
consideravel de artigos académicos com foco direcionado a comunidade de
especialistas da marca, identificando doze referéncias em destague com uma gama
de definigbes relativas & marca (Tuominem, 2006). Designadamente, os conceitos
dessas referéncias foram sumarizados, por meio do método de analise de
redundancia de Singh (1991), visando a identificacdo dos conceitos primordiais da
construcdo da marca.

Como proposigao de resultado obtido nesse levantamento, o conceito de marca

foi classificado como multidimensional, pois indica valores funcionais e emocionais
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associados as empresas enquanto necessidade de desempenho psicolégico e social
dos consumidores. Assim, a marca pode ser vista como: um logotipo, um instrumento
legal, uma empresa, como estenografia, um redutor de risco, um sistema de
identidade, como imagem na mente dos consumidores, um sistema de valor, como
personalidade, relacionamento, adicdo de valor e como entidade em evolucdo
(Maurya; Mishra, 2012). Essas conceituacdes sobre marca sao enquadradas,
conforme resumo desenvolvido por Maurya e Mishra (2012), em dois angulos: um sob

a Otica da empresa e outra sob a do consumidor, demonstradas no Quadro 1.



Quadro 1. Conceituacdes sobre marca.

28

Perspetiva do
Consumidor

Sintese

Autor e Ano

Perspetiva da
Empresa

Sintese

Autor e Ano

Marca como:

Marca como:

Como estenografia

soma de todas as conexdes mentais que as
pessoas tém a seu redor; é uma espécie de
atalho de memodria.

a marca expressa ou refere-se a algo, sendo a

Brown (1992);
Keller (2003).

Como um
logotipo

a marca possui orientag&o para o produto
e o fabricante

Crainer (1995).

Como redutora de
risco

ao comprar produtos e senigos, 0s
consumidores percebem o seu risco, e a marc
poderéa auxiliar a incutir a confianga do
consumidor; Este risco podera ser econémico
funcional, psicolégico e social pelo que a
marca, quando bem avaliada pelo consumidor,

tem a possibilidade de minimizar tais questdes.

a

Assael (1995);
' | Kapferer (2004).

Como um
instrumento legal

marca é uma declaracéo legal de
propriedade; sendo um tipo ou classe
particular de bens, conforme indicado
pela marca registada; Assim, o valor da
marca dependera da capacidade de
proteger produtos e senigos de uma
possivel violag&o.

Crainer (1985);
Oxford Dictionary
(s.d.); Simonson

(1994).

Como imagem na

marcas como uma associa¢éo na mente dos

consumidores; Trata-se de atributos funcionais

Keller (1993);

defende-se que uma empresa é conhecida
pelas suas marcas; a identidade

Varadaranjan et

buscam.

BN i i B A Como uma T al. (2006); Van
mente dos e psicoldgicos que ficam retidos no imaginario; |Martineau (1959); empresa corporativa é \ital, uma vez que, sendo Riel & Balmer
consumidores sendo a ideia que os consumidores tém sobre | Pitcher (1985). favoravel, oferece vantagem competitiva as (1997).
um produto; organizacdes.
a marca possui uma estrutura de
identidade composta por seis facetas:
cultura, personalidade, autoprojegéo,
a personalidade da marca é um pré-requisito Duboff (1986); fisico, reflexdo e relacionamento.
i para o relacionamento entre consumidores e Woodward ’ Sistema de Representa, respetivamente, um conjunto
Como personalidade| marcas, sendo a personalidade o fruto de um (1991); Blackston identidade de valores, o carater e a atitude, o espelho Kapferer (1992).
conjunto de valores que os consumidores (’1993)' interno do cliente enquanto usuério da

marca, as caracteristicas do produto,
simbolos e atributos, a visdo do cliente
sobre a marca e as crencas e as
associacdes feitas sobre a mesma.

Como
relacionamento

bem-sucedida poderia ser caracterizada como

e empresa,;.

a marca é a expressao do relacionamento entre
consumidor e produto, uma vez que uma marca

tendo um forte relacionamento entre consumidor

McKenna (1991).

Como imagem
na mente dos
consumidores

marcas como uma associaqéo na mente
dos consumidores; Trata-se de atributos
funcionais e psicolégicos que ficam
retidos no imaginario; Sendo a ideia que
o0s consumidores tém sobre um produto.

Keller (1993);
Martineau
(1959); Pitcher
(1985).

Entidade em
ewlucéo

a marca sofre um processo de ewlugéo
constante, onde passa de um commodity sem
marca para um processo de referenciagédo —
com nome, simbolo, design —, de seguida pela
aquisi¢cdo de uma “personalidade”, com apelos
emocionais, até adquirir uma conotagéo de
“icone” ou, em alguns casos, “marca como
empresa’”.

Goodyear (1996).

Como um
sistema de valor

\Visdo que as decisdes dos consumidores
séo influenciadas por valores pessoais e
culturais; uma vez que os consumidores
encontram valor na marca, no seu
patriménio, na sua experiéncia pessoal e
em como ela reflete aquilo que o individuo
representa; as marcas séo sistemas de
valores, compostas por cinco valores de
consumo: funcionais, sociais, emocionais,
epistémicos e condicionais.

Franzen &
Moriarty (2008);
Clark (1987);
Sheth et al.
(1991).

Como
personalidade

a personalidade da marca é um pré-
requisito para o relacionamento entre
consumidores e marcas, sendo a
personalidade o fruto de um conjunto de
valores que os consumidores buscam.

Duboff (1986);
Woodward
(1991);
Blackston
(1993).

Como
relacionamento

a marca é a expresséo do relacionamento
entre consumidor e produto, uma vez que
uma marca bem-sucedida poderia ser
caracterizada como tendo um forte
relacionamento entre consumidor e
empresa;.

McKenna (1991).

Acredita-se que o conjunto de

Levitt (1962); de
Chernatony &

Como adicdo de | caracteristicas tangiveis e intangiveis da Mc Donald
valor marca aumentam a sua atratividade, para | (1992); Wolfe
além do seu valor funcional. (1993); Doyle
(1994)
a marca sofre um processo de ewlugdo
constante, onde passa de um commodity
sem marca para um processo de
Como entidade referenciagdo — com nome, simbolo,
em evolugdo design —, de seguida pela aquisicao de |Goodyear (1996).

uma “personalidade”, com apelos
emocionais, até adquirir uma conotagdo
de “icone” ou, em alguns casos, “marca

como empresa”.

Fonte: adaptado de Maurya e Mishra (2012).
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2.2.2. Brand Equity

O conceito de Brand Equity (BE) surgiu na década de 1980, quando fusbes
(Joint Venture) e aquisicOes expressivas de marcas aconteceram, despertando a ideia
de que uma marca ndo era apenas um elemento de giro e sucesso comercial de
vendas, mas também responsével por exprimir a forma como os consumidores e o
mercado veem as empresas. De acordo com Ukpebor e Ipogah (2008), o BE tem
ampliado sua atencao e relevancia pelo fato de a marca ser identificada como um
elemento fundamental na decisdo de escolha e consequente sucesso das instituicdes
corporativas.

Considerada um investimento necessario, seguro e eficaz, visto a
intangibilidade em seus ativos mais significativos, as corporacdes de sucesso
investem em seu fortalecimento, evidenciando retornos significativos de sucesso em
funcdo do BE agregar percepcao de valor por parte dos consumidores ao produto e/ou
servico ofertado pelas empresas (Mason, 2003). Assim, em se tratando de dois
produtos com as mesmas condi¢cdes de igualdade na oferta de seu Marketing Mix, tais
como paridade na composicdo dos atributos constituidos por produto, preco,
distribuicdo e comunicacao, o BE € o elemento capaz de diferenciar e influenciar a
preferéncia em funcéo do valor percebido (Pahwa, 2017).

Diversas denominagdes e contribuicbes conceituais sobre a definicdo do BE
sdo debatidas (Yoo; Donthu, 2001; Aaker, 1991; Keller, 1993) e, na sequéncia,
estabelecemos um melhor detalhamento das suas caracteristicas, conceitos e
prerrogativas.

O Brand Equity, conforme Kotler e Kelly (2006), € o valor agregado atribuido a
produtos e servicos. Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacao
de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O Brand Equity é
um importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e financeiro para a
empresa. Aaker (1996) define Brand Equity como um conjunto de ativos e passivos
relacionados ao nome e ao simbolo de uma marca que adiciona (ou dela subtrai) valor.
As categorias principais de ativos, para Aaker (1996), sdo nome e consciéncia da
marca, lealdade, qualidade percebida e associacoes feitas a ela.

O BE associa-se ao valor monetéario refletido pela marca, podendo ser
percebido como o fluxo de caixa propiciado em sua funcédo (Chen; Chen; Huang,

2012). Ja para Yoo e Donthu (2001), o conceito do BE é a forma que os consumidores
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reagem ao se depararem com dois produtos do mesmo tipo — um com marca e outro
sem — expostos ao mesmo conjunto de incentivos de marketing. Trata-se, ainda, de
um conglomerado de atitudes, comportamentos, percepcdes e reacdes dos
consumidores, propiciando maior retorno a marca (Chistodoulis; Chernatony, 2010).

De acordo com Tuominen (1999), inserem-se nesse contexto diversas
definicdes nas quais o efeito dos incrementos da marca centram-se na constatagcao
de diversos resultados, porém convergindo no mesmo sentido, o da comercializacao
de um bem em funcdo de sua representacdo de marca, quando comparando dois
produtos ou servigos em sua identificagdo enquanto elemento de marca. Dessa forma,
chega-se a um consenso enquanto resultado dos esfor¢cos e investimentos de
marketing na marca, que o BE expressa como valor agregado e transmitido por um
bem, servico ou produto.

Outro ponto relevante e que merece destaque é o Brand Value (BV), que
significa o valor da marca no sentido financeiro que ela pode gerar. De acordo com
Barreto (2013), sem considerar a marca (simbolo/identificacdo), BV refere-se ao
coeficiente de geracao dos valores liquidos no fluxo de caixa de um bem (produto e/ou
servico). Nesse sentido, o valor financeiro de uma marca associa-se ao que 0
consumidor e ou determinado publico-alvo, de determinado setor econdmico, possuli
enquanto percepcoes, refletindo na imagem o valor agregado que uma marca pode
obter como consequéncia ao Brand Value. Assim, um conglomerado de atributos e
vantagens relacionados ao Brand Equity dispde da consequéncia de acrescer a marca
seu valor para a corporagao e para seu cliente consumidor (Tuominem, 1999).

De acordo com Keller (1993) e Aaker (1991), no contexto da busca pela
obtencdo da vantagem competitiva e da diferenciacdo dos seus produtos, o Brand
Equity € ainda um fator que adiciona valor as corporacdes, viabilizando e fortalecendo
o desenvolvimento de marcas fortes. O BE agrega eficiéncia as a¢fes de marketing,
podendo prover altos niveis de satisfacdo, retencao e, consequentemente, fidelizacao,
resultando em maior retorno e margens financeiras na construcdo e aplicacdo de
politicas de precos de um produto e/ou servi¢co. Favorece, ainda, oportunidades na
longevidade e crescimento no mercado por meio, por exemplo, da implementacéo de
extensdes de linhas de produtos, estratégias de marketing promocional, distribuicéo,
entre outras, permitindo diferenciacdo e aumento de recursos no que tange a

vantagem competitiva perante as marcas concorrentes.
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O Brand Equity desempenha func¢des significativas como um elemento de
atratividade para consumidores alvos de determinado setor de mercado, propicia
condicbes para se manter na lembranca e na mente dos consumidores, além de servir
como fator de ligacdo enquanto relacionamento afetivo com a corporacao proprietaria
da marca (Tuominem, 1999).

Depois do exposto entre o Brand Equity (BE) e o Brand Value (BV), cabe
ressaltar, de acordo com Hampf e Lindberg-Repo (2011) que, na concepcao
financeira, o BE é o valor total da marca enquanto desempenho monetario no
mercado, ou seja, do ponto de vista do mercado financeiro que uma corporagao pode
obter sobre o valor monetario da marca. J& na perspectiva baseada no consumidor,
de acordo com Keller (1993) e Aaker (1991), o objetivo do BE é mensurar a reacéo
em relacdo a marca ou ao seu nome propriamente dito. Em outras palavras, o BE
baseado no consumidor esté vinculado a questfes sobre a capacidade da marca ser
superior a outras com base na percep¢do em relacdo a associacdo da qualidade
percebida.

Dessa forma, considerando que o foco deste trabalho de pesquisa esta
centrado em medir, com base na opinido do consumidor, a percepcao quanto a
associacdo e valoracdo da marca em funcdo da sustentabilidade em suas trés
dimensdes (ESG), destacamos os aspectos dos modelos de avaliacdo do Brand
Equity, baseado na percepc¢ao do consumidor.

De acordo com Leone et al. (2006), atualmente, h& na literatura diversos
modelos de Brand Equity, atingindo uma estimativa de mais de 300 modelos
desenvolvidos com base na perspectiva do consumidor (Amirkhizi, 2005 apud
Burmann; Jost-Benz; Riley, 2009). Cabe destacar que alguns desses modelos, em
especifico os de Keller (1993) e Aaker (1991), séo referéncias e comumente 0s mais
utilizados como referéncia na producao literaria deste tema. Assim, a seguir, veremos
de forma sucinta parte dessa producdo de modelos de Brand Equity, desenvolvidos

para a medi¢cdo com base na percepcao do consumidor sobre a marca.
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2.2.2.1. Modelo de mensuracéo — Keller (1993)

Iniciamos pelo descritivo do modelo desenvolvido por Keller (1993), definido
conceitualmente como um resultado de diferenciacéo a partir do que o conhecimento
sobre uma determinada marca reflete no comportamento do consumidor,
considerando o que se estabelece na mente dos consumidores, refletindo o poder da
marca, com base na sua imagem criada, resultado da vivéncia, do relacionamento, da
degustacdo e utilizacdo que desenvolvem com a mesma. Considerado um dos
modelos mais renomados e abrangentes, o Modelo de mensuracdo baseia-se no
angulo do conhecimento e no angulo da imagem da marca. Assim, conforme a Figura
2, 0 modelo do Brand Equity baseado no consumidor (CBBE) resulta no diferencial
gue a marca possui, oriundo do conhecimento que o comprador possui, refletindo na
imagem percebida sobre aguela marca. Dividido as informacdes em quatro blocos que
devem ser verificados de forma sequencial para a obtencéo dos resultados possiveis
sobre o desempenho de determinada marca.

Figura 2. Diagrama Customer-Based Brand Equity.
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Fonte: adaptado de Keller (1993).

Assim, observando a piramide (Figura 2) de baixo para cima, o primeiro bloco
€ representado pela “Saliéncia” que, de acordo com Keller (1993), estabelece a
notoriedade ou a capacidade que a marca possui de ser lembrada em determinada
situacdo. Na sequéncia, o segundo bloco trata da “Performance” e da “Imagem” da
marca, que é o que resulta da capacidade de suprir 0s anseios e necessidades do
consumidor, no que se refere a atributos primarios de necessidade, ou seja, eficiéncia,
durabilidade ou, ainda, os atributos externos. Ja no terceiro bloco, temos o que se
busca mensurar enquanto qualidade e superioridade levados em consideracéo pelos

consumidores.
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O quarto bloco, segundo Keller (1993), é a consequéncia do somatério dos
blocos anteriores, resultando na avaliagdo da “Ressonéancia” da marca, composta por
atributos como a lealdade no comportamento, envolvimento e aderéncia ao habito

para com a marca daquele produto ou servico.

2.2.2.2. Modelo de mensuracéo — Aaker e Joachimsthaler (2000)

O modelo de Aaker trata do Brand Equity por meio de um multidimensional
conceito, considerando o Brand Awareness que se refere a popularidade ou ao
conhecimento, ou seja, a capacidade de lembranca que a marca consegue promover,
a Perceived Quality ou qualidade percebida refere-se a percep¢do do consumidor em
relacdo a superioridade; o Brand Associations esta atrelado as associagdes a marca
em funcéo da qualidade percebida; por fim, Brand Loyalt, a Ultima dimensao contida
nesse modelo, refere-se a fidelidade ou lealdade a marca enquanto relacionamento

estabelecido (Aaker; Joachimsthaler, 2000) (Figura 3).

Figura 3. Diagrama dimensdes do Brand Equity.
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Fonte: adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2000).

2.2.2.3. Modelo de mensuracéo — Cobb, Ruble e Donthu (1995)

Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995) trabalham com um conceito de modelo,
medindo a preferéncia e a intencdo de compra do publico alvo por meio da aplicacao
de um comparativo entre duas diferentes marcas, avaliando o risco monetério,
enguanto risco de maior relevancia, e outro, com base na categoria do bem ou servico,
com um menor grau de risco, assinalando a diferenca entre o conjunto de marcas
apresentadas com a adi¢do da andlise dos investimentos realizados em comunicagao
e publicidade. Ou seja, para os autores, esse modelo avalia e equaciona o resultado

sobre a preferéncia e a intencdo de compra versus o investimento aplicado pela marca
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na publicidade para se autopromover, assinalando o efeito de proporcao de

investimento aplicado versus a reacao ou resposta do publico alvo da marca.

Figura 4. Diagrama Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995).
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Fonte: adaptado de Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995).

2.2.2.4. Modelo de mensuracédo — Por Berry (2002)

A medicdo do Brand Equity apresentada nesse conceito, conforme Berry
(2000), avalia a expressao da marca pela forma que é apresentada e pela publicidade
ou pelas acdes comunicacionais que a corporacao aplica. Nesse sentido, de acordo
com Berry (2002 apud Hermansson; Larsson, 2005), o significado da marca é
estabelecido pelos atributos de relacionamento e experiéncia do consumidor (Figura
5).
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Figura 5. Diagrama The Service Branding.
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Fonte: adaptado de Berry (2002).

2.2.2.5. Modelo de mensuracao — Park e Srinivasan (1994)

Por meio de uma Conjoint Analyses, € realizada a mensuracédo do Brand Equity,
destacando a possibilidade da obtencédo diferenciada entre as associacdes
pertinentes aos atributos do produto ou servico e as associacdes pertinentes aos
atributos da marca em si, enquanto Brand Equity, quando objeto de estudo. Assim,
essa proposta equaciona e afere a preferéncia em relagdo ao bem com a marca e, na

sequéncia, a avaliacdo dos atributos do produto em si (Park; Srinivasan, 1994).

2.2.2.6. Modelo de mensuracao — Yoo e Donthu (2001)

E também conhecido pela utilizacdo de uma forma multidimensional de
mensuracao do Brand Equity, com as mesmas bases conceituais de Aaker (1991) e
Keller (1993), que aplicam a mensuracdo por meio da avaliacdo da popularidade
(Brand Awereness), qualidade percebida (Perceived Quality), lealdade a marca (Brand
Loyalty) e associacfes (Brand Association), em funcédo da qualidade percebida (Yoo;
Donthu, 2001) (Figura 6).
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Figura 6: Diagrama de Yoo e Donthus (2001).
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Fonte: adaptado de Yoo e Donthus (2001).

2.2.2.7. Modelo de mensuracao — Yoo, Donthu e Lee (2000)

Conforme Yoo, Donthu e Lee (2000), este modelo € um conceito oriundo da
fusdo do conceito de Aaker (1991) e as dimensdes de valor para a empresa e valor
para o consumidor, visando realcar a correlagéo entre as dimensdes individualizadas
e 0 proprio BE em si. Agrega-se a esse conceito a avaliacdo das atividades

estratégicas de Marketing para a promocéo da marca (Figura 7).

Figura 7: Diagrama Overall Brand Equity.
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Fonte: Adaptado de Yoo, Dunthu e Lee (2000).
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2.2.2.8. Modelos de mercado: Mensuracao do Brand Equity

Além dos modelos expostos anteriormente, dada a relevancia do tema e o

contexto em que tanto a comunidade académica quanto corporativa investem e fazem

uso e aplicacdo da mensuracao do Brand Equity, cabe a exposi¢cao de alguns modelos

desenvolvidos e utilizados no proprio mercado empresarial:

Brandasset® Valuator (Modelo Y&R's BrandAsset® Valuator): desenvolvido
pela agéncia de publicidade Young e Rubicam, de acordo com Barreto (2013),
possui quatro componentes-chave: diferenciacdo, que avalia 0 quanto uma
marca € vista como diferente das outras; relevancia, que avalia o apelo da
marca; estima, medida do quanto a marca é conceituada e respeitada; e
conhecimento, que mede a familiaridade e intimidade dos consumidores com a
marca (Young; Rubicam, 2012).

Brandz: desenvolvido pela consultoria Millward Brown e WPP, conceitua que a
construcdo da marca engloba uma sequéncia de etapas: presenca, relevancia,
desempenho, vantagem e vinculo (Fernandez; Lemos, 2020).

Equity EngineSM Model (Research Internacional): essa proposta reflete o
Brand Equity enquanto combinacdo de beneficios funcionais e emocionais
(Barreto, 2013).

MarkPlus Insight Model: desenvolvido com a proposta de utilizar como base a
imagem da marca, a lealdade e a sua notoriedade (Barreto, 2013).

Como vimos, diversos conceitos estabelecidos por modelos de mensuracao do

Brand Equity foram desenvolvidos e, como consequéncia da influéncia e contribuiges

conceituais desenvolvidas por Keller (1993) e Aaker (1991), identifica-se, ainda que

de forma complementar, a adesao a atributos de mensuracéo que se destacam. Como

proposicao desse resultado, de acordo com o Quadro 2, sdo destacados 0s atributos

de maior incidéncia:
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Quadro 2: Atributos de maior incidéncia na mensuracdo do Brand Equity.

Atributo de Mensuragéo

Funcdes de Aplicacéo

Brand Awareness
(Concientizacao da

Marca)

A consciencializacdo da marca é composta pelo reconhecimento e pelo
recall ou lembranca da marca (Keller, 2001).
Chi, Yeh e Yang (2009) endossam no sentido de quanto maior o nivel
de conscientiza¢do, maior a probabilidade de intencéo de compra e a

associacao entre a qualidade percebida e a lealdade a marca.

Perceived Quality
(Qualidade Percebida)

De acordo com Donthu e Lee (2000), a percepg¢éo de julgamento por
parte do consumidor da exceléncia de um produto em geral. Desse
modo, a qualidade percebida facilitara o consumidor na escolha de uma
marca em funcdo de outras; para Aaker e Joachimsthaler (2000) € um
elemento importante de motivag&o e condutor para a aquisigéao.

Brand Associations

(Associacdes da Marca)

De acordo com Tuominem (1999), as associa¢des da marca oferece
referenciais de diferenciacdo, motivacdo de compra, assim auxilia na
criacao de atitudes e percepcao positiva & marca;

Os principais elementos de associa¢fes da marca sdo: atributos,

beneficios e atitudes (Keller, 1993; Tuominem, 1999).

Brand Loyalty
(Lealdade a Marca)

Para Aaker (1991), a lealdade é o elo que o consumidor desenvolve
com a marca e pode ser entendido como fidelidade;
De acordo com Tuominem (1999), lealdade a marca engloba um
consumidor com alto indice de satisfagdo, comprador habitual, gerando

valor para a marca e otimizando os custos com clientes.

Brand Image
(Imagem da Marca) /
Overall Brand Equity

(Valor Geral da Marca)

De acordo com Keller (1993), a imagem da marca refere-se a soma das
impressdes que influenciam o modo como se estabelece a percepgéo a
marca, inserindo nesse contexto a inclusao de atributos capazes de
expressar e identificar a marca em relagéo a outras.
Refere-se ao que é visivel sobre a marca, sendo consequentemente um
fator que agrega as associagdes do conjunto de atributos que

diferenciam a mesma na percepc¢éo do consumidor (Keller, 2001).

Fonte: elaborado pelo autor.
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3. METODOLOGIA
Este capitulo descreve o desenho da pesquisa, apresentando as caracteristicas
metodoldgicas, a descricdo das fases e técnicas adotadas para a coleta e analise dos

dados.

3.1. Caracterizacdo metodoldgica da pesquisa

De acordo com Gil (2010), a pesquisa é um procedimento sistematico e racional
que proporciona resposta ao problema investigado. O seu processo para 0
desenvolvimento e aplicacdo é executado em véarias fases sequenciais e
complementares. Para que o conhecimento seja considerado tecnicamente cientifico,
deve permitir que todos os procedimentos mentais e técnicos sejam validados, de
forma que possam ser replicados (Gil, 2010).

Esta pesquisa caracteriza-se pela natureza aplicada, com objetivos
exploratorios e descritivos. No seu procedimento técnico, na primeira fase, séo
utilizados dados secundarios que permitem identificar as estratégias sustentaveis das
organizacdes, assim como subsidiar a construcédo e validacdo dos instrumentos de
coleta de dados primérios. Na segunda fase, os dados primarios serdo coletados por
meio de entrevistas e formularios. Por fim, os resultados serdo analisados por meio
de estatistica descritiva e inferencial. Dessa forma, com base nessas caracteristicas,
0 método percorre as seguintes etapas:

ETAPA A) Visando subsidiar o desenvolvimento do instrumental de coleta de
dados, reunem-se diferentes fontes de dados, utilizando-se de métodos documentais
e bibliograficos, incluindo periddicos, indicadores financeiros, relatorios de

sustentabilidade e obras publicadas concernentes ao tema;
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Fontes secundarias — Pesquisa bibliogréfica e documental

“E caracteristica da pesquisa
académica (elaborada) com
material ja publicado: material
impresso (livros, revistas e
jornais  cientificos, teses,
dissertacoes, anais de
eventos especificos, material
disponibilizado na internet —
bases de dados de bibliotecas
/ sistemas de busca). Revisao
bibliografica, cenarios,
identificacdo do estagio atual
do conhecimento referente ao
tema. Fundamenta-se em
material elaborado por autores
com afinalidade de ser lido por
publicos especificos” (Gill,
2010, p. 22-43).

‘O desenvolvimento da pesquisa documental
segue 0S mesmos passos da pesquisa
bibliografica. Apenas cabe considerar que,
enquanto na pesquisa bibliografica as fontes
sdo constituidas sobretudo por material
impresso localizado nas bibliotecas, na
pesquisa documental, as fontes sdo muito mais
diversificadas e dispersas. Ha, de um lado, os
documentos "de primeira mao", que nao
receberam nenhum tratamento analitico. Nesta
categoria estdo os documentos conservados
em arquivos de 6rgdos publicos e instituicoes
privadas, tais como associacdes cientificas,
igrejas, sindicatos, partidos politicos etc.
Incluem-se aqui inUmeros outros documentos
como cartas pessoais, diarios, fotografias,
gravacbes, memorandos, regulamentos,
oficios, boletins etc.” (Gil, 2010, p. 22-47).

ETAPA B) ap6s a aplicacdo da etapa A, junto ao universo de consumidores do

setor de perfumaria fina (Fine Fragrance), aplicam-se questdes relativas ao tema
objeto central desta pesquisa, por meio da metodologia de pesquisa quantitativa,

utilizando o procedimento técnico de levantamento por amostragem.

Fontes primarias — Pesquisa Levantamento

‘A pesquisa exploratoria visa
identificar a natureza real do
problema e formular Hipoteses a
serem testadas posteriormente.
Por isso, sdo provisorias e
flexiveis. Enquanto a pesquisa
descritiva busca descrever uma
determinada realidade ou
populacdo, em um contexto
especifico. Muitas vezes
procuram identificar possiveis
relacdes entre variaveis” (Gil,
2010, p. 22-43).

‘Levantamento consiste na interrogacao
direta das pessoas cujo comportamento
desejamos conhecer. Solicita-se
informagcdes de um grupo significativo de
pessoas acerca do problema pesquisado
para, posteriormente, ap6s andlise
guantitativa, obter as conclusdes
correspondentes aos objetivos almejados.
Quando envolve o recolhimento de dados
de apenas uma parcela do universo,
selecionada mediante  procedimentos
estatisticos, temos um levantamento por
amostragem” (Gil, 2010, p. 22-43).
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3.2. Método
O Quadro 3 demonstra o caminho percorrido para a aplicacdo das fases de

coleta, analises de dados e as técnicas utilizadas.

Quadro 3. Descricao das etapas da pesquisa

1. Planejamento do estudo

Elaboracdo do modelo de pesquisa, construtos e especificacdo das hipdteses

Elaboracéo do instrumento de coleta de dados (formulario de entrevista)

Aplicacéo do pré-teste do instrumento de coleta de dados

2. Coleta de dados:

Definicdo do universo para selecdo da amostra

Escolha do método de selecédo e tamanho da amostra

Composicéo amostral

Coleta de dados em campo

3. Andlise dos dados

Tabulacdo e Anélise dos Dados

4. Apresentacédo dos resultados

Resultados oriundos da estatistica descritiva

Resultados oriundos da estatistica inferencial multivariada

5. Discusséao dos resultados

6. Conclusao

Fonte: elaborado pelo autor.
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3.2.1. Planejamento do estudo
3.2.1.1. Modelo de pesquisa, construtos e hipéteses

Apoés a fase de selecdo do topico bem como a definicdo e diferenciacdo do
problema para a investigacdo do tema objeto de estudo, neste topico expde-se o
racional utilizado para a elaboracdo do desenho conceitual do modelo de pesquisa,
seu construto e definicdo das hipdteses, com base no problema e na questdo da
pesquisa.

Conforme ja exposto no capitulo introdutério desta dissertacdo, as iniciativas
de sustentabilidade de diversas empresas tém ido além de meras ac¢des de marketing,
e passaram a incluir projetos de relevante impacto inseridos no tema em suas trés
dimensdes: econdmica, social e ambiental - ESG.

Como ha pouca evidéncia de consenso entre pesquisadores e entre academia
e mercado acerca do tema, entende-se a necessidade de explorar a existéncia de
efeitos da sustentabilidade no Brand Equity, o que justifica a realizacao deste trabalho.

Assim, no Brasil, ndo se tem um conhecimento preciso sobre os impactos das
acOes sustentaveis (ESG) no valor da marca com base na percepcao dos clientes.
Espera-se, com isso, que esta pesquisa contribua com as discussdes que acdes
sustentaveis empresariais tém nos esforcos de desenvolvimento da sua marca. Nesse
sentido, apresenta-se a seguinte hipotese:

e HipoGtese geral de pesquisa: a percepcdo de clientes/consumidores
(stakeholders) em relacdo ao valor da marca (Brand Equity) pode ser
influenciada em virtude de acdes sustentaveis, especificamente pelas praticas
ESG das empresas.

Desse modo, conforme a Figura 8, apresentamos o racional ilustrativo do

Modelo de Pesquisa e seu Construto.
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Figura 8. Modelo de Pesquisa — Construto Pressuposto ESG
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Fonte: elaborada pelo autor.

O modelo de pesquisa e seu construto € sustentado pelo seguinte racional

pressuposto sobre ESG:

Corporate Sustainability Constructor — Hipoteses (H):

e Hila.
e Hilb.
e Hic.
e Hi1d.
e HZ2a.
e H2b.
e HZc.
e H2d.
e H3a.

Environment (E) tem influéncia positiva em Brand Awareness (BW):
Environment (E) tem influéncia positiva em Brand Association (BA);
Environment (E) tem influéncia positiva em Brand Quality (BQ);
Environment (E) tem influéncia positiva em Brand Loyalty (BL);
Social (S) tem influéncia positiva em Brand Awareness (BW);
Social (S) tem influéncia positiva em Brand Association (BA);
Social (S) tem influéncia positiva em Brand Quality (BQ);

Social (S) tem influéncia positiva em Brand Loyalty (BL);

Governance (G) tem influéncia positiva em Brand Awareness (BW);
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e H3b. Governance (G) tem influéncia positiva em Brand Association (BA);
e H3c. Governance (G) tem influéncia positiva em Brand Quality (BQ);

e H3d. Governance (G) tem influéncia positiva em Brand Loyalty (BL);

Brand Equity Constructor — Hip6teses (H):

e H4. Brand Awareness (BW) tem influéncia positiva em Brand Equity (BE);

e H5. Brand Association (BA) tem influéncia positiva em Brand Equity (BE);

e H6. Brand Quality (BQ) tem influéncia positiva em Brand Equity (BE);

e H7. Brand Loyalty (BL) tem influéncia positiva em Brand Equity (BE);

e H8. Brand Equity (BE) tem influéncia positiva em Purchase Intention (PI);

e H9. A variavel de controle (categorica) Social Class (SC) tem influéncia positiva
em Brand Equity (BE);

e H10. A variavel de controle (categorica) Age (AG) tem influéncia positiva em
Brand Equity (BE);

e H11. A variavel de controle (categorica) Sex (SX) tem influéncia positiva em
Brand Equity (BE).

3.2.1.2. Instrumental de pesquisa

Uma vez estabelecidos a hipotese e o0s objetivos, apresentamos o instrumental
da pesquisa, que adotou o método quantitativo por meio de levantamento de dados
pela utilizacdo de formularios estruturados, que implicam na padronizacao da coleta
de dados (Gil, 2010).

Em sintese, o instrumento de coleta de dados adotado para esta pesquisa €
classificado como do tipo formulério, utilizado nas situa¢des que envolvem contato
direto ou indireto entre duas pessoas (pesquisador e entrevistado), quando a coleta
de dados ocorre por intermédio da implantacdo de entrevistas pessoais ou por
telefone, nas quais uma série de perguntas pré-estipuladas € feita pelo pesquisador
ao entrevistado. Pode ser definida como a técnica de coleta de dados em que o
pesquisador formula questbes previamente elaboradas e anota as respostas (Gil,
2010).

Ja quanto a classificacdo técnica do instrumento, ocorre por meio de um
formulario estruturado, que implica a obrigatoriedade de seguir uma lista fixa de

perguntas, feitas ou lidas sempre na mesma ordem e com redagdo padronizada.
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Também é classificado como ndo disfarcado, deixando claro para o entrevistado o
objetivo ou patrocinador do estudo.

Em relacdo a tipologia das perguntas aplicadas caracterizam-se como
espontaneas (sem estimulos, o entrevistado cita o que Ihe vem a mente), estimuladas
(sdo lidas ou expostas as opcOes ou alternativas de resposta), com questdes
prevendo respostas de multipla (tendo como resposta mais de uma opc¢édo) e Unica
escolha (tendo como resposta uma opc¢éao), questdes do tipo fechadas (séo fornecidas
possiveis respostas ao entrevistado) e abertas (o entrevistado responde livremente o
gue pensa sobre o0 assunto).

As escalas adotadas para a elaboracdo do instrumental caracterizam-se como
nominais e na escala de Lickert. A escala nominal “consiste em duas ou mais
categorias especificas dentro das quais objetos, individuos ou respostas estdo
classificadas” (Witt, 1975 apud Marconi; Lakatos, 2012). Ja& a escala de Lickert
consiste em sua aplicagao quando “um grande numero de proposi¢cdes consideradas
importantes em relacédo a atitudes ou opinides, que tenha relacédo direta ou indireta

com o objeto a ser estudado” (Marconi; Lakatos, 2012).

3.2.1.2.1. Pré-teste: Procedimentos e protocolos

Como protocolo padrdo e necessario, foi aplicado o pré-teste do formulario,
visando identificar qualquer tipo de dificuldade ou falta de clareza e entendimento do
conteudo das questbes elaboradas por parte do publico-alvo do estudo. O pré-teste
foi realizado em dois estagios distintos e complementares.

No primeiro estagio, o instrumento foi disponibilizado a trés académicos e trés
profissionais consultores especializados nos temas abrangentes, objeto deste estudo.
O perfil dos profissionais selecionados € de académicos envolvidos e atuantes nas
areas de sustentabilidade, ESG e marcas (Branding). Ja os profissionais de mercado
selecionados para essa colaboracao sao atuantes em empresas do setor econémico
selecionado para esta pesquisa (categoria de atuacao do produto/servico), nas areas
de sustentabilidade e marketing (gestdo de marcas) e profissionais atuantes em
empresas especializadas em consultoria de gestdo de marcas e Brand Equity. Apos
o feedback desses profissionais, foi realizada uma revisao e possiveis adequagdes no
que tange a redacdo e ao conteudo de cada uma das questbes constantes no

instrumento proposto para a coleta de dados.
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O segundo estagio consistiu na aplicacdo, junto a uma amostra de 30
entrevistados enquadrados, necessariamente, no perfil do puablico-alvo desta
pesquisa, visando identificar qualquer tipo de dificuldade ou falta de clareza e
entendimento do conteldo das questdes elaboradas. A amostra do pré-teste foi
distribuida entre as variaveis de controle e perfil da amostra final projetada para este
estudo, tais como a diversificagdo em faixas etérias, sexo, poder aquisitivo ou classe
econbmica e, ainda, sendo todos usuarios do produto da categoria de mercado a ser

adotada.

3.2.1.2.2. Protocolo para a elaboracdo das questdes do instrumento de coleta de
dados

O foco desta pesquisa esta centrado em medir, com base na opinido do
consumidor, a percep¢ao quanto a associacdo e valoracdo da marca em funcdo da
sustentabilidade em suas trés dimensdes (ESG). A partir da hipétese geral e dos
objetivos especificos deste estudo, executou-se a elaboracéo do instrumental a partir
de um procedimento em duas etapas.

A primeira foi a revisédo da literatura cientifica ja apresentada anteriormente na
secdo Referencial Teorico, o critério de ado¢do do modelo de mensuracdo do Brand
Equity, resultando na opc¢éo pelo modelo de Aaker e Joachimsthaler (2000) e Keller
(1993) utilizando as dimensdes de Brand Equity. Cabe destacar que Aaker e Keller
sdo comumente mais utilizados como referéncia na producéo literaria deste tema.
Acrescenta-se que a escolha pelo modelo desses autores considera que propdem a
mensuracdo por meio da avaliacdo quanto a popularidade (Brand Awereness),
qualidade percebida (Perceived Quality), lealdade (Brand Loyalty) e associacbes a
marca (Brand Association) em funcéo da qualidade percebida.

Ja na segunda etapa, visando reunir diferentes fontes de dados, utiliza-se de
métodos documentais e bibliogréaficos, incluindo periddicos, indicadores financeiros,
relatorios de sustentabilidade e obras publicadas concernentes ao tema; consistiu no
critério de adocdo do setor de mercado, resultando na op¢do pelo segmento de
perfumaria fina (Fine Fragrance), denominado popularmente como perfumes. Esse
segmento esta enquadrado na categoria higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC), de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC).
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Apébs a execucao das etapas para escolha do setor de mercado e adogao do
modelo de mensuracéao do Brand Equity, para a elaboracéo das questdes (frases) do
formuléario, as perguntas a serem trabalhadas foram adaptadas com base nos artigos:
e Perceived ESG (Environmental, Social, Governance) and Consumers’ Responses:

The Mediating Role of Brand Credibility, Brand Image, and Perceived Quality. Koh,
H.-K.; Burnasheva, R.; Suh, Y.G (2022);

e From ESG to DESG: The Impact of DESG (Digital Environmental, Social, and
Governance) on Customer Attitudes and Brand Equity. Puriwat, W.; Tripopsakul,
S. (2022);

e Developing and validating a multidimensional consumer-based brand Equity scale.
Yoo, B. and Donthu, N. (2001).

e The effects of CSR on customer satisfaction and loyalty in China: the moderating
role of corporate image. Chung, Ki-Han et al. (2015);

e The role of corporate social responsibility, perceived quality and corporate
reputation on purchase intention: Implications for brand management. Gatti, L.;
Caruana, A.; Snehota, I. (2012);

e ‘Consumers’ responses to corporate social responsibility: The mediating role of
CSR authenticity. Afzali, H.; Kim, S.S. (2021);

e The effects of corporate social responsibility on brand performance: The mediating
effect of industrial brand Equity and corporate reputation. Lai, C.S.; Chiu, C.J,;
Yang, C.F.; Pai, D.C. (2010).

Dentre esses artigos, em especifico e com destaque aos trés primeiros, temos
que:

O artigo desenvolvido por Koh, Burnasheva e Suh (2022) examina se as
percepcdes dos consumidores sobre iniciativas ambientais, sociais e de governanca
podem impactar a atitude, e como trés construtos relacionados a marca (credibilidade
da marca, imagem da marca e qualidade percebida) medeiam esse relacionamento.
Os resultados indicaram efeitos positivos diretos das dimensfes sociais e de
governanca do ESG percebido na credibilidade da marca, na imagem da marca e na
gualidade percebida. No entanto, nao foi identificado um impacto direto da dimenséao
ambiental do ESG percebido nos construtos relacionados a marca. Além disso, os

resultados confirmaram que a credibilidade, a imagem da marca e a qualidade
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percebida medeiam parcialmente a relagéo entre ESG percebido e atitude. Com base
nas descobertas, o0 artigo sugere implicacoes e direcbes a pesquisas futuras.

Ja o artigo desenvolvido por Puriwat e Tripopsakul (2022), teve como objetivo
investigar o efeito das iniciativas do Digital Ambiental, Social e Governanca (DESG)
nas atitudes dos clientes (CA) no valor da marca (BE) e explorar como esses impactos
variam com base na diversidade de ambientes socioeconémicos. Os resultados
indicam que o CA mediou totalmente a relacdo entre DESG e BE. Os resultados de
uma analise fatorial confirmatoria de segunda ordem do construto DESG indica que a
dimenséo social digital desempenhou o papel mais forte na explicagcdo do DESG,
seguida pelo ambiente digital e pela governanca digital.

No artigo de Yoo e Donthu (2001), a pesquisa discute implicacfes tedricas e
praticas, considerando que pouca pesquisa sistematica havia sido realizada para
desenvolver uma escala para medir o valor da marca baseado no consumidor até a
data de sua publicacdo. Esse estudo buscou validar uma escala multidimensional de
valor de marca baseada no consumidor (MBE), extraida das conceituacdes de valor
de marca de Aaker e Keller. De acordo com os autores, testes psicométricos de
multiplas etapas demonstram que a nova escala de valor da marca é confiavel, valida,

parcimoniosa e generalizavel em diversas culturas e categorias de produtos.

3.2.1.2.3. Conteudo do instrumento de coleta de dados

1. Secdao inicial: apresentacdo ao respondente de um texto introdutério que
expliqgue o assunto abordado, os objetivos académicos da pesquisa de
mestrado, e o objetivo e justificativa do questionario. Além disso, nessa secéo,
€ apresentado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e o
Termo de Consentimento para Tratamento de Dados Pessoais com o registro
do consentimento do participante por meio de um aceite por ele assinado;

2. Secdao de triagem e selecdo: contém guestdes do tipo nominais para aplicar
o filtro ou triagem para a identificacéo e selecao do perfil dos entrevistados, tais
como sexo, faixa etéaria, classe econémica (de acordo com o critério de
classificacdo econdmica Brasil da ABEP), questbes pertinentes a
caracterizagao e identificacdo do entrevistado quanto ao habito, uso e deciséo

de compra de perfumes;
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3. Secao de perfil e envolvimento com a categoria: contém questdes do tipo
escala de Lickert e séo pertinentes a caracterizacdo e identificacdo do
entrevistado quanto ao habito, uso e decisdo compra de perfumes;

4. Secdo de conhecimento e relacionamento com marcas de perfume
(exploratorio): contém questdes do tipo nominais, espontaneas e estimuladas,
sobre lembranca e conhecimento de marcas de fabricantes de perfumes
nacionais, marcas ja utilizadas, marcas utilizadas atualmente, marcas
preferidas e rejeitadas.

A partir dessas sec¢des, tendo como base a resposta obtida na questéo sobre
qual marca utiliza com mais frequéncia, iniciam-se as questdes de atribuicdo para a
medicao das dimensodes de sustentabilidade (ESG) e das dimensdes do Brand Equiity.
Consistiu em questdes estimuladas do tipo escala de Lickert de concordancia (em um
intervalo escalar de 01 a 05, onde 01 significa que discorda totalmente e 05 que
concorda totalmente) em relacdo a cada uma das frases, aplicadas pensando na
marca que o entrevistado utiliza com mais frequéncia. As questdes foram subdivididas
de acordo com as sec¢fes/blocos:

e Secdo de medicdo de questbes nas Dimensdes ESG - Ambiental, Social e

Governanca - Bloco 1;

e Secado de medicdo de questdes nas Dimensdes Brand Awareness (BW) e Brand

Association (BA) - Bloco 2;

e Secado de medicdo de questbes nas Dimensdes Brand Quality (BQ) - Bloco 3;

e Secado de medicao de questdes nas Dimensdes Brand Loyalty (BL) - Bloco 4;

e Secado de medicdo de questdes nas Dimensdes Brand Equity (BE) - Bloco 5;

e Secado de medicdo de questdes nas Dimensdes Purchase Intention (PI) -Bloco 6;
e Secado de medicdo de questdes nas Dimensdes Atitude (AT) - Bloco 7.

ApoOs as questdes dessas secbes de dimensdes, € aplicada uma questdo em
escala de Lickert sobre o nivel de satisfacdo em relacdo a marca de perfume que
utiliza com mais frequéncia.

Por fim, o conteddo do formulario se encerra com guestdes complementares
sobre o perfil do entrevistado no que tange ao estado civil, nivel de escolaridade e
faixa de renda familiar.

A versdo completa do formulario aplicado nesta pesquisa encontra-se no

apéndice A (Modelo de Formulario de Pesquisa — Versao Final).
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3.2.2. Coleta de dados

Foram adotados critérios para validar a participacdo efetiva na pesquisa, tais
como:

e Critérios de inclusdo e exclusdo de participantes, analise critica de riscos e
beneficios, retorno dos beneficios para a populacéo estudada e os critérios para
suspender ou encerrar a pesquisa.

e Critérios de inclusao dos participantes:

o Foram convidados a participar da pesquisa consumidores que
necessariamente caracterizaram-se como usuarios de perfumes e/ou agua
de cheiro e/ou deo colbnia, responsaveis pela deciséo de escolha da marca
de uso habitual, além de possuir o habito de uso de marcas de fabricantes
nacionais de perfume.

o Se encaixem no perfil demografico (género, faixa etaria e classe econémica)
de acordo com a especificagdo no item 3.2.1 (universo e selecdo da
amostra);

e Critérios de exclusao dos participantes:

o Pessoas que ndo estejam dentro do perfil demogréafico (género, faixa etéria
e classe econdmica) de acordo com a especificagao no item 3.2.1 (universo
e selecdo da amostra);

o Na&o ter assinado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido;

o Nao ter assinado o Termo de Consentimento para tratamento de dados
pessoais.

O plano de aplicacédo do questionario também visa apresentar ao respondente
um texto introdutério que expligue o assunto abordado, os objetivos académicos da
pesquisa de mestrado e o objetivo e justificativa do questionario. Além disso, nessa
secdo é apresentado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e o
Termo de Consentimento para Tratamento de Dados Pessoais com o registro do
consentimento do participante por meio de assinatura.

A pesquisa apresenta risco minimo de constrangimento aos participantes.
Porém, se, em algum momento, o participante sentir que seus direitos estdo sendo
violados, poderd interromper a sua participacdo a qualquer momento. Essas
informacdes serdo utilizadas para a realizagdo do presente estudo e em possiveis

publicacdes cientificas decorrentes dele, preservando o seu nome e da instituicdo. O
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envolvimento dos participantes na pesquisa € voluntario, sem 6nus, ndo gerando
qualquer vinculo ou remuneracéo pelas informacoes.

A aplicacao das entrevistas (formulario) foi realizada apds aprovacao do projeto
pelo Comité de Etica e Pesquisa da PUC (CEP).

3.2.2.1. Universo e selecado da amostra

O universo desta pesquisa € composto por consumidores de perfumes
(perfumes e/ou agua de cheiro e/ou deo colbnia), responsaveis pela compra e decisao
de escolha da marca de uso habitual, além de possuirem o habito de uso de marcas
de fabricantes nacionais de perfume. Os consumidores devem pertencer as faixas
etarias entre 18 e 70 anos, de ambos 0s sexos, integrantes das classes econdmicas
A/B e C/D (de acordo com o Critério de Classificagdo Econémica “Brasil” ou por faixa
de renda familiar mensal de acordo com o IBGE) e residentes em cidades das regides
Sul, Sudeste e Nordeste do Brasil. As cidades selecionadas para representar essas
regides do Brasil sdo Sao Paulo (SP), Curitiba (PR) e Recife (PE).

3.2.2.2. Método de selecdo e tamanho da amostra

Dado que este estudo é realizado por amostragem, o tamanho total da amostra
€ de 420 entrevistas validas, e 0 método de selecdo da amostra foi 0 ndo probabilistico
que, de acordo com Malhotra (2006), € uma amostragem que nao utiliza selecao
aleatdria, pois consiste no julgamento pessoal do pesquisador que, de forma arbitraria
e consciente, decide os elementos a serem incluidos na amostra.

A técnica de selecdo da amostra foi hibrida, ou seja, foram adotadas as técnicas
por cotas de varidveis demograficas (por sexo, faixa etaria e classe econdémica e
cidade de moradia) e a técnica de amostragem por julgamento intencional. A técnica
por cotas consiste em uma amostra em dois estagios: no primeiro, se desenvolvem
cotas de controle de elementos ou variaveis da populacdo. No segundo estagio,
selecionam-se os elementos da amostra com base na conveniéncia ou no julgamento
do pesquisador. J4 a técnica por julgamento, segundo Malhotra (2006), € uma forma
de amostragem por conveniéncia, na qual os elementos da populagdo a serem

selecionados seguem o critério de julgamento do pesquisador.

3.2.2.3. Composi¢cédo amostral
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O tamanho total da amostra final foi de 420 entrevistas, dividias entre 03 pragas,
cada uma com controle dos estratos das variaveis demograficas para sexo, faixa
etaria e classe econdmica. Esses estratos foram diretamente proporcionais a essas
variaveis, de acordo com os dados disponibilizados pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE), com base nos resultados do Censo do ano de 2022.

3.2.2.4. Coleta de dados em campo

Dado o estudo de teor quantitativo, a técnica de coleta de dados foi o
levantamento. Foram realizadas entrevistas pessoais, presenciais e individuais, em
diferentes regides das cidades, em abordagem domiciliar (porta a porta) e/ou em

pontos de grande fluxo de pessoas.

3.2.2.5. Justificativa do critério para selecao

Identificou-se a necessidade de aplicar a técnica de entrevistas pessoais (in
loco) neste estudo, considerando as seguintes caracteristicas e vantagens desta
técnica: possibilita a obtencdo de maior numero de respostas, posto que é mais facil
deixar de responder a um questionario do que negar-se a ser entrevistado; oferece
maior flexibilidade, pois o entrevistador pode esclarecer o significado das perguntas e
adaptar-se mais facilmente as pessoas e as circunstancias em que se desenvolve a
entrevista (Gil, 2010).

Apesar de se apresentar como uma técnica mais complexa, prosseguiu-se com
a abordagem de entrevista pessoal, considerando os 28 anos de vivéncia do
pesquisador em projetos de pesquisas de opinido publica e de mercado no Brasil e na
América Latina, enquanto Diretor Técnico no Instituto de Opinido Publica, Estatistica
e Qualidade (IOPEQ). Nesse periodo, pudemos conduzir estudos para diversas
corporac0Oes privadas e instituicdes, como a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB 32
SUBSECAO DE CAMPINAS), Nucleo de Ciéncia e Tecnologia da Unicamp e
FAPESP.

As entrevistas foram realizadas por uma equipe composta por um supervisor e
entrevistadores especialmente treinados para esse fim. Visto que as entrevistas foram
pessoais, utilizando de entrevistadores, houve como procedimento e controle um
treinamento de aplicacdo da entrevista para a equipe de campo. Como controle de
qualidade houve verificacdo (checagem) In Loco de 20% do total de entrevistas

coletadas por cada entrevistador.
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O pesquisador, ao abordar os consumidores para efetuar o convite para
participar da pesquisa, seguiu o protocolo previsto. O procedimento consistiu em
explicar o tema abordado, os objetivos académicos da pesquisa de mestrado, o
objetivo e justificativa do trabalho. Foi ressaltado aos entrevistados que as
informacgdes coletadas sobre a opinido emitida de cada entrevistado seriam utilizadas
para a realizagao do presente estudo e para futuras publicacdes dele decorrentes. O
envolvimento dos participantes da pesquisa foi voluntario, sem énus, e necessitando
apenas do telefone de contato, sem necessidade de identificacdo nominal completa
(apenas o primeiro nome) e sem gerar qualquer vinculo ou remuneracdo pelas
informacgoes.

A ndo identificacdo nominal completa do participante, desde o momento da
coleta dos dados, € fundamental para evitar recusas ou indisponibilidade por parte

dos entrevistados em patrticipar da pesquisa, evitando possivel constrangimento.

3.3.1. Analise dos dados
3.3.1.1. Tabulacéo e analise dos dados

Apés a coleta de dados, foi realizado o processo de tabulacdo das informacdes
com base no contelddo das perguntas constantes no formulario e nas hipéteses da
pesquisa. A andlise foi realizada por meio da utilizacdo da estatistica descritiva para
as questdes nominais e da estatistica inferencial multivariada com base nas questées
de escalas (Lickert). Os resultados descritivos foram apresentados por meio de
tabelas e graficos analiticos demonstrativos com resultados expressos em
porcentagem, médias e/ou em numeros absolutos, extraidos por meio do Software
SPSS IBM Corp (2012).

Especificamente sobre as analises da estatistica inferencial multivariada, séo
previstas inicialmente um conjunto de técnicas, de forma a serem aplicadas
sequencialmente e de forma complementar, a saber:

Na andlise dos dados da pesquisa, foi utilizada a modelagem de equacdes
estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM) por meio do software
SmartPLS.

A modelagem de equacdes estruturais (SEM) utiliza de modelos estatisticos
que explicam relagcbes entre multiplas variaveis, a partir da estruturacdo de inter-

relacdes em uma série de equacdes semelhantes a equacdes de regressdo multipla.
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Essas equacgfes explicam relagBes entre construtos, que sdo conceitos inobservaveis

gue ndo podem ser diretamente medidos (Hair Jr. et al., 2009).

Ja o método de minimos quadrados parciais (PLS) pode ser entendido como
uma das abordagens mais adequadas para pesquisas exploratorias para se entender
a andlise causal-preditiva, além de permitir um tratamento estatistico de dados que
necessita de amostras relativamente pequenas para gerar resultados satisfatorios
(Rampasso et al., 2019).

e Aplicacdo da andlise do coeficiente Alfa de Cronbach: visando medir a
consisténcia interna das questbes colocadas sobre o ESG e BE, e estimar a
confiabilidade da escala utilizada.

e Aplicacdo da anédlise de ANOVA ou andlise de variancia: essa técnica
estatistica permite uma analise mais consistente sobre as médias das respostas
das variaveis observadas nas dimensfes do Brand Equity e do ESG. A analise de
variancia é uma técnica estatistica para determinar, com base em uma medida
dependente, se amostras sdo oriundas de populacbes com médias iguais (Hair et
al., 2005).

e Aplicacao da analise da correlacdo: essa técnica de analise permite averiguar a
correlacéo existente entre as dimensdes do ESG e do Brand Equity. A analise de
correlacdo analisa a intensidade de uma relacéo linear entre dois conjuntos de
dados distintos. Correlacdo simples (duas variaveis) entre dois conjuntos de
residuos (variancias nao explicadas) que permanecem depois que a associacdo
de outras variaveis independentes € removida (Hair et al., 2005)

e Aplicacdo da analise de regresséo linear simples e multipla: utiliza uma
variavel preditora e uma variavel de desfecho. O objetivo € modelar a relagédo entre
as duas variaveis e estimar como a variavel de desfecho mudaré quando a variavel
preditora também se alterar. Ja a técnica de regressao linear multipla é indicada
para avaliar a relacdo entre duas ou mais variaveis, de forma que uma variavel
possa ser explicada pelas outras (Hair et al., 2005). Esse tipo de analise visa
investigar as variaveis do ESG que influenciam ou explicam as variaveis do Brand
Equity. De acordo com Hair (2005, p.154):

Regresséo multipla é o método de andlise apropriado quando o problema de
pesquisa envolve uma Unica varidvel dependente métrica considerada como
relacionada a duas ou mais variaveis independentes métricas. O objetivo da
andlise de regressdo multipla é prever as mudangas na variavel dependente
como resposta a mudancas nas variaveis independentes.



55

4, APRESENTAQAO DOS RESULTADOS

Dado o estudo de teor quantitativo, a técnica de coleta de dados foi o
levantamento. Foram realizadas entrevistas pessoais, presenciais e individuais, sendo
a abordagem domiciliar (porta a porta) e/ou em pontos de grande fluxo de pessoas.

O universo desta pesquisa é composto por consumidores de perfumes
(perfumes e/ou &gua de cheiro e/ou deo colbnia), responsaveis pela compra e decisdo
de escolha da marca de uso habitual, além de possuirem o habito de uso de marcas
de fabricantes nacionais de perfume. Os consumidores pertencem as faixas etarias
entre 18 e 70 anos, de ambos os sexos, integrantes das classes econ6micas A/B e
C/D (de acordo com o Critério de Classificacdo Econdmica “Brasil” ou por faixa de
renda familiar mensal de acordo com o IBGE) e residentes em cidades das regides
Sul, Sudeste e Nordeste do Brasil. As cidades selecionadas para representar essas
regides sao Sao Paulo (SP), Curitiba (PR) e Recife (PE).

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada entre os dias 25/08 e
05/10/2024.

4.1. Resultados oriundos da estatistica descritiva

Os resultados descritivos sdo apresentados por meio de tabelas e graficos
analiticos demonstrativos, com resultados expressos em porcentagem (%), médias
e/ou em numeros absolutos/frequéncia de citacdes (f). A Tabela 1 apresenta o perfil

demografico dos respondentes.



Tabela 1. Perfil demografico dos entrevistados (f e %)
(RU — Estimulada)

Categoria/

Identificago Variavel N %
Sao Paulo (SE) 141 33,6
Cidade d.e~ Moradia / Curitiba (SUL) 139 33,1
Regido BR

Recife (NE) 140 33,3

Classe A 29 6,9

Classe B1 37 8,8
Classe Social Classe B2 89 21,2
(Critério Brasil) Classe C1 91 21,7
Classe C2 106 25,2

Classe D - E 68 16,2
18 — 24 anos 53 12,6
25— 34 anos 90 21,4
Faixa Etaria 35 — 44 anos 101 24,0
45 — 59 anos 117 27,9
60 — 70 anos 59 14,0
Masculino 205 48,8
Sexo —

Feminino 215 51,2

Até Fundamental 20 48

Incompleto

Fundamental Completo /

P 69 16,4
. . Médio Incompleto '
Nivel de Escolaridade Médio Completo /

. 277 66,0

Superior Incompleto
Superior Cqmpleto 54 12,9

ou mais

Assalariado 209 49,8
Autdbnomo / Profissional 63 15,0

Liberal / Empresério

Ocupacéao Estudante / Estagiario 61 14,5

Aposentado / Dona de casa /

Vive Apenas de Renda e 16,9
Desempregado 16 3,8
Solteiro(a) 175 41,7
Casa.d%(a) / 204 48,6
Estado Civil Amasiado(a)
Separado(a) / 34 81
Divorciado(a) '
Viavo(a) 7 1,7
Até 1 SM 67 16,0
. la2SM 121 28,8
Renda Familiar
Mensal / Salario 2a3sMm 86 20,5
Minimo (SM) 3a5SM 57 13,6
*
em RS (*) Mais de 5 SM 24 57
N&o respondeu 65 15,5

(*) Salario-Minimo Vigente no periodo das Entrevistas = R$ 1.412,00.
Cotagdo Délar (1 USD) = 5,75 RS; Cotacdo € (1€) = 6,14 RS. 09 de novembro de 2024

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.
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Conforme a Tabela 1, ressalvando que as variaveis sexo, faixa etéria e classe
social sdo consequéncia da técnica de amostragem adotada neste trabalho, obteve-
se como resultado o equivalente as cotas diretamente proporcionais a cada uma das
variaveis demograficas, de acordo com o Critério de Classificacdo Econémica “Brasil”
(ABEP, 2024) e o os dados fornecidos pelo IBGE Censo Demogréfico Brasileiro de
2022 (IBGE, 2022). Ja o resultado obtido sobre a distribuicdo dos entrevistados, no
tocante a localizacdo de moradia (cidade), temos como consequéncia a adocdo do
segundo critério de amostragem adotado neste trabalho, considerando a técnica de
julgamento intencional. Assim, a amostra final obtida foi composta por 48,8%
pertencentes ao sexo masculino e 51,2% pertencentes ao sexo feminino. Em relagao
as faixas etarias, temos que 34% possuem até 34 anos, 51,9% com idade entre 35 e
59 anos e 14% a partir de 60 anos. Ja para os resultados pertinentes a classificacédo
social, temos que 36,9% dos entrevistados se enquadram nas classes A/B (A, Bl e
B2) e 63,1% pertencem as classes C/D (C1, C2, D/E). 33,6% residem em S&o Paulo
(SP) ou na regido Sudeste (SE), 33,1% na cidade de Curitiba (PR) ou na regido Sul e
33,3% residem em Recife (PE) ou na regido Nordeste do Brasil.

J& para as demais variaveis demogréficas, temos como destaque: 66,0% dos
entrevistados possuem ensino médio completo, sendo 48,9% com ocupacao
declarada como assalariado, 48,6% casados, 41,7% solteiros, 44,8% com renda
familiar de até dois salarios-minimos e 28,4% com renda familiar acima de dois

salarios-minimos.
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No tocante as questdes sobre habitos de consumo em relacdo a categoria de

perfumaria fina (perfumes), temos:

Figura 9. Frequéncia de uso de perfumes

Frequéncia de Uso de Perfumes

(RU — Espontanea — %)

Todos os Dias
(mais de 01 vez
ao dia)

Todos os Dias
(01 vez ao dia)

52,1%

5-6 Vezes Por
Semana

3-4 Vezes Por
Semana

Até 2 vezes Por
Semana

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.

entrevistados (89,5%) possui 0 habito de utilizar perfumes diariamente.

De acordo com o resultado demonstrado na Figura 9, a quase totalidade dos
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Em relagéo ao nivel de conhecimento sobre marcas de fabricantes de perfumes
nacionais, na questao Top Of Mind (“Quando eu falo em marcas de fabricantes de
perfumes nacionais qual a primeira marca lhe vem a cabeca?”), nota-se que as marcas
O Boticario e Natura obtiveram os indices mais expressivos de citacdes,
respectivamente, com 59,3% e 31,4%, conforme resultados expressos por meio da

Figura 10.
Figura 10. Conhecimento de marcas.

Conhecimento de marcas
(Top Of Mind, Total Espontaneo e Total Estimulado)

mN&o Conhece Nenhum m Estimulada m Espontaneo Top of Mind

0,0% 0,0% 10%
55% 05% 00% 14% 300 02% Ao 05% 00% 02% 00% 00% {05

1,00 10% 3,6%
c
S
<

Natura

O Boticario
Jequiti

L’ Acqua de Fiori
Eudora
Phytoderm

Agua de Cheiro
Alguimista
Johnson & Johnson
Contém 1g
Casa Granado
Mohogany
Outros

Quem disse Berenice?

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.

Considerando que a questdo sobre conhecimento ou conscientizacdo da
marca, apresentada por meio da Figura 10, foi aplicada a sequéncia de questdes:
e Top Of Mind: “Quando eu falo em marcas de fabricantes de perfumes
nacionais qual a primeira marca lhe vem a cabec¢a”? (RU — Espontanea);
e Conhecimento Espontaneo (segunda marca) — “E além desta, quais outras
marcas de fabricantes de perfumes nacionais vocé conhece, mesmo que sé

de ouvir falar?” (RM — Espontanea);
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e Conhecimento Estimulado — “E destas outras marcas de fabricantes de

perfumes nacionais, quais vocé conhece, mesmo que s6 de ouvir falar?"

(RM — Estimulada);

Assim, foi possivel identificar o nivel de conhecimento total de cada marca por

meio da somatoéria dos indices obtidos, resultando em 99,1% de conhecimento, tanto

para a marca O Boticario quanto para a Natura.

A Figura 11, apresenta os dados sobre marcas de perfume ja utilizadas.

Figura 11. Marcas ja utilizadas.

Qual(is) marca(s) de perfume vocé ja utilizou mesmo
gue néo a utilize mais (atualmente)?

83,8%
81,9% (RM — Estimulada — %)

22,6%

20,7% 18,8%

11,2%

52%  4,3%
0,2% 1,0%

Avon
Jequiti
Eudora

g
2
3
z

O Boticario

L’ Acqua de Fiori
Phytoderm

Agua de Cheiro
Alguimista
Johnson & Johnson
Contém1lg

Quem disse Berenice?

Base: 420 entrevistas

1,2%

Casa Granado

2,6%

Mohogany

4,8%

Outros

Fonte: elaborada pelo autor.

Em relacdo ao nivel de relacionamento com as marcas, identifica-se que O

Boticario, Natura e Avon ja foram utilizadas pela maioria dos entrevistados (51% ou

mais), de acordo com os dados contidos na Figura 11.
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J4 a Figura 12, apresenta os dados sobre marcas de perfume que o

consumidor utiliza com mais frequéncia.

Figura 12. Marca de perfume que utiliza com mais frequéncia.

Qual marca de perfume vocé
UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA?

(RU — Espontanea — %)

57,9%

Natura O Boticario Avon Qutros

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.

Observando a Figura 12, temos que O Boticario e Natura s&o,
respectivamente, com 57,9% e 32,6% das mencdes, as marcas de perfume utilizadas

com mais frequéncia.
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A Figura 13 apresenta os dados sobre marcas de perfume de preferéncia dos

entrevistados.

Figura 13. Marca de perfume que prefere.

Qual marca de perfume
vocé PREFERE?

(RU — Espontanea — %)
61,9%

Natura O Boticéario Avon Qutros

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.

Quanto a preferéncia por marcas, novamente temos destaque para O Boticéario
e Natura, com respectivamente 61,9% e 29,8% das menc¢bes, conforme indices
obtidos e expressos na Figura 13.
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A Figura 14 apresenta os dados sobre marcas de perfumes rejeitadas pelo

consumidor.

Figura 14. Marca de perfume que rejeita.

Qual(is) marca(s) de perfume (s)
vocé NAO UTILIZA, REJEITA

(RM — Espontanea — %)

77,4%

13,1% 14,5%

Avon Jequiti Nenhum Outros

Base: 420 entrevistas

Fonte: elaborada pelo autor.

De acordo com os resultados obtidos e expressos por meio da Figura 14, temos

gue a grande maioria (77,4%) respondeu nao rejeitar marca alguma de perfume.

4.2. Resultados da estatistica inferencial

O modelo de pesquisa foi avaliado utilizando a ferramenta de modelagem de
caminhos de minimos quadrados parciais (PLS), que se refere a uma técnica de
modelagem de equacdes estruturais (SEM), baseada em variancia, que € indicada
para avaliar modelos complexos, compreendendo construcées de ordem superior,
associacOes diretas, de mediacdo e moderacdo (Hair et al., 2009). A andlise PLS-
SEM compreende uma abordagem em duas etapas, incluindo andlise do modelo de
medicdo para avaliar a confiabilidade e validade das variaveis dos construtos, e
analise do modelo estrutural, para avaliar associacdes dentro dos construtos e
examinar as proposigoes.

Em um primeiro estagio, foram identificadas e descartadas as variaveis que,
por funcdo estatistica, ndo atingiram os coeficientes minimos aceitaveis. De acordo

com Hair (2009), os valores aceitaveis de confiabilidade composta e do alfa de
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Cronbach devem ser acima de 0,7. A validacdo das variaveis exige um ndamero
aceitavel de variancia media extraida (AVE) acima de 0,5 (Hair et al., 2009).

Assim, nos resultados das analises apresentados a seguir, considera-se o
conjunto de variaveis que atingiram os coeficientes minimos aceitaveis, conforme
relacdo descrita na Tabela 2, contendo as variaveis (frases), seus respectivos

construtos e a sigla definida para a aplicagdo das anélises.

Tabela 2 Variavel, construto e sigla.

Construto Variavel / Item Sigla
A marca (ler marca) se esfor¢a para ndo prejudicar o meio ambiente. E1l
marca (ler marca) se esforga em reciclar e eliminar o lixo de forma correta. E4
Environmental | f | | lixo de f t
E - -
(E) A empresa se preocupa em proteger o meio ambiente. E5
A (ler marca) apoia trabalhos sociais. S1
A marca (ler marca) respeita os valores e cultura brasileira. 3S2
Soglal A marca (ler marca) apoia instituicdes de caridade e iniciativas sociais que visam grupos
(S) desfavorecidos. S5
A marca (ler marca) aplica a responsabilidade social. S8
E uma marca que realmente se preocupa em ser transparente, ética e legal (cumprir as
leis). Gl
A marca (ler marca) ndo faz teste em animais para desenvolver seus produtos. G2
A marca (ler marca) € uma empresa com total transparéncia quanto aos ingredientes que
entram nas composi¢8es (ndo utilizar ingredientes agressivos ao meio ambiente, ecologia G4
Governmental e protecdo aos animais).
(G) A marca (ler marca) cumpre integralmente as leis. G6
A marca (ler marca) esta preocupada em cumprir seus deveres com toda a comunidade
envolvida: consumidores, funcionarios, fornecedores, sdcios e acionistas. G7
A marca (ler marca) faz todos os esforgos para prevenir e evitar a corrupgéo nas suas
atividades. Go
A marca tem uma reputacéo limpa. G10
uando eu penso em marca de perfumes a (ler marca) é a primeira que vem a minha
Quand d fi ( ) é h
Brand mente BW3
Awareness (é a primeira que lembro).
(BW) A (ler marca) é bem conhecida no setor de perfumes. BW4
E a marca de perfume mais conhecida. BW5
A propaganda da (ler marca) sobre questfes de sustentabilidade é verdadeira. BA7
O que a (ler marca) fala em suas propagandas sobre questdes de sustentabilidade nédo é
falso BA8
Brand '
Association As propagandas que a marca (ler marca) faz sobre questdes de sustentabilidade é de B0
(BA) fato o que a empresa aplica no seu dia a dia para fabricar seus produtos.
A credibilidade no mercado/boa reputagdo da marca (ler marca) também se déa pelo fato
. BA10
de ser uma empresa sustentavel.
A (ler marca) informa sobre as caracteristicas ou propriedades de seus produtos de
Brand forma correta e verdadeira. BQ6
Quality A estética/design/formato do frasco/embalagem do perfume da marca (ler marca) é do
(BQ) jeito que eu gosto. BQ10

A marca (ler marca) oferece formatos de embalagem diferenciados. BQ13
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Os perfumes da marca (ler marca) séo faceis de encontrar. BQ14
Eu me considero leal a marca (ler marca). BL1
A marca (ler marca) é minha primeira escolha.
Brand ( ) p BL2
Loyalty N&o comprarei outras marcas se a/o (ler marca) estiver disponivel na loja. BL3
(BL) A marca (ler marca) € a que utilizo com mais frequéncia. BL4
(Ler marca) é a minha marca preferida de perfumes. BL5
Faz sentido comprar da marca (ler marca) em vez de qualquer outra marca, mesmo que
sejam iguais. BEL
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu preferiria comprar a marca
Brand BE2
Equity (ler marca).
(BE) Mesmo se houver outra marca t&o boa, eu preferiria comprar a marca (ler marca). BE3
Se outra marca nao for diferente da marca (ler marca) de forma alguma, parece mais
N BE4
inteligente comprar a/o (ler marca).
Purchase Eu gostaria de comprar a marca (ler marca). PI1
Intention Na préxima compra de perfumes eu pretendo comprar a marca (ler marca). PI2

(P1)

Fonte: elaborada pelo autor.

A analise dos dados com a medicao da confiabilidade e validade das variaveis

escolhidas na pesquisa foi avaliada em relagdo ao alfa de Cronbach e as

confiabilidades compostas (rho A e rho C). J4 a validade das variaveis foi avaliada em

relacdo a variancia média extraida (AVE), conforme exposto por meio da Tabela 3:



Tabela 3 Confiabilidade e validade convergente.
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(AVE) (CR) (CR)
Cargas Alfade Variancia Confiabilidade Confiabilidade
Fatoriais Cronbach Média Composta Composta
Extraida (rho A) (rho C)
Variavel '
Construto ariave Fact_or Cronbach's AVE CR CR
[ Item Loading Alpha
Envi al E1 0,864
nwro(rér)nen a E4 0,835 0,814 0,728 0,818 0,889
E5 0,861
s1 0,834
S) s5 0,862 0,851 0,692 0,853 0,900
S8 0,843
G1 0,849
G2 0,776
G tal G4 0,813
ovezrér;en a G6 0,863 0,922 0,681 0,922 0,937
G7 0,823
G9 0,836
G10 0,812
Brand BW3 0,827
Awareness BW4 0,796 0,773 0,688 0,778 0,869
(BW) BWS5 0,864
BA7 0,853
Brand BA8 0,867
Association
BA9 0,884 0,893 0,757 0,894 0,926
(BA)
BA10 0,875
BQ6 0,778
Brand BQ10 0,828
Quality
BQ13 0,857
(BQ) 0,833 0,667 0,838 0,889
BQ14 0,803
BL1 0,799
Brand BL2 0,843
Loyal BL3 0,759
oyalty 0,874 0,666 0,875 0,909
(BL) BL4 0,821
BL5 0,854
BE1 0,862
Brand BE2 0,907
Equity 0,902 0,774 0,905 0,932
BE3 0,886
(BE)
BE4 0,863
Purchase PI1 0,904
Intention 0,778 0,818 0,853 0,900
PI2 0,906
(PI)
Social
Class F6 1,000 1,000 1,000 - -
(SC)
Age
F2 1,000 1,000 1,000 - -
(AG)
Sex F1 1,000 1,000 1,000 : :
(SX) , , ,

Fonte: elaborada pelo autor.
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A Tabela 3 apresenta os resultados do indicador, consisténcia interna e
validade convergente. A andlise da confiabilidade dos indicadores foi realizada
avaliando-se as cargas fatoriais de cada varidvel no seu respectivo construto. As
cargas fatoriais para todas as variaveis apresentadas nessa tabela excederam o limite
de 0,70, o que resulta na confirmacao da confiabilidade do modelo. Além da andlise
das cargas fatoriais, foram verificados o alfa de Cronbach, as confiabilidades
compostas (CR) em (rho A e rho C) e a variancia média extraida (AVE) para verificar
a consisténcia interna e a validade convergente do modelo de pesquisa. Os valores
de alfa de Cronbach e confiabilidades compostas (CR) foram superiores ao limite de
0,70, indicando alta consisténcia interna. Os valores de AVE foram superiores a 0,5,
portanto, os itens demonstraram validade convergente adequada.

A Figura 15 mostra o modelo mensurado da pesquisa, contendo um resumo
das andlises de forma ilustrativa, e seus respectivos resultados sobre o coeficiente de
determinacdo R-quadrado (R2).

Figura 15. Modelo Mensurado da Pesquisa — Construto Pressuposto ESG.
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Fonte: elaborada pelo autor.
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Na Figura 15, detecta-se um coeficiente R-quadrado (R2) de 49% para Brand
Awereness (BW), 57% Brand Association (BA), 52% Brand Quality (BQ), 46% Brand
Loyalt (BL), 48% Brand Equity (BE) e 38% para Purchase Intention (Pl). De acordo
com Hair (2009), O R2 é um coeficiente de determinacdo usado para avaliar a
qualidade do modelo de regressdo. Na modelagem empirica de ciéncias sociais, um
R-quadrado (R2) de, pelo menos, 0,1 (ou 10 por cento) é aceitavel na condi¢do de
que alguns ou a maioria dos preditores ou variaveis explicativas sejam
estatisticamente significativos (Ozili, 2023).

Ja a avaliagdo da validade discriminante € uma forma de testar que uma
variavel ndo é relacionada a outras (Hair et al., 2009). O critério utilizado foi o de
Fornell-Larcker, uma das técnicas para validacdo de modelos que indica que a raiz
guadrada da variancia media extraida deve ser maior que a correlacéo entre a variavel
e as demais (Fornell; Larcker, 1981).

Assim, conforme a Tabela 4 temos os seguintes resultados:

Tabela 4. Validade discriminante.

= o _ e O
58 _|ve oz |v2_|v2>~|5w c = 2o = T 0
© 8355|5543 38|83 | 8@ |s58|eSq|sEs| 3 | 22 | 38
mg me( Sl owY | o9 o5y~ | §E 8'” 52 ) » O
Age 1,000
Brand
Association 0,020 0,870
(BA)
Brand
Awareness 0,057 0,638 0,830
(BW)
Brand
Equity -0,015 | 0,496 | 0,513 | 0,880
(BE)
Brand
Loyalty -0,021 | 0,557 | 0,706 | 0,678 | 0,816
(BL)
Brand
Quality 0,008 | 0,694 | 0,700 | 0,491 | 0,654 | 0,817
(BQ)

Environmental

) 0,055 | 0,642 | 0,650 | 0,443 | 0,602 | 0,629 | 0,853

Governmental

©) 0,005 | 0,735 | 0,637 | 0,493 | 0,635 | 0,695 | 0,740 | 0,825

Purchase
Intention 0,020 0,598 0,730 0,618 0,736 0,719 0,578 0,631 0,905
(1)

Sex -0,055 | 0,005 | -0,040 | 0,010 | -0,019 | -0,016 | 0,057 | 0,041 | -0,063 | 1,000

Social

©) 0,094 | 0,607 | 0,593 | 0,432 | 0,582 | 0,588 | 0,700 | 0,706 | 0,495 | 0,016 | 0,832

Social

Class -0,015 | -0,024 | 0,025 | -0,002 | 0,001 | -0,026 | 0,063 | -0,015 | 0,078 | 0,001 | -0,005 | 1,000

Fonte: elaborada pelo autor.
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Na Tabela 4, os valores na diagonal representam a raiz quadrada da variancia
média da varidvel e os valores abaixo a correlacdo entre a variavel e as demais. Dessa
forma, podemos considerar a relacédo entre todas as variaveis como validas, segundo
o critério Fornell-Larcker (1981).

Além das analises ja expostas anteriormente, adicionou-se o critério Cross-
Loading que, em suma, avalia o desempenho entre as cargas fatoriais cruzadas,

conforme demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5. Validade discriminante pelo critério Cross-Loading.

(Andlise do desempenho entre as cargas fatoriais cruzadas)

Construtos E S G BW BA BQ BL BE Pl AG SX SC

Environmental (E)

El 0,864 0563 0,656 0589 0594 0,589 0531 0424 0580 0,013 0,020 0,049
E4 0,835 0652 0618 0519 0509 0,492 0,484 0341 0,405 0,071 0,057 0,034
E5 0,861 058 0621 0553 0534 0,523 0,524 0,365 0,483 0,060 0,073 0,078
Social (S)
S1 0566 0834 0525 0489 0456 0,458 0522 0,329 0,396 0,094 -0,024 -0,049
S2 0574 0,787 0581 0486 0536 0,516 0,380 0,323 0,399 0,098 -0,029 -0,005
S5 0544 0862 0560 0485 0450 0444 0509 0,373 0,376 0,096 -0,013 0,026
S8 0,637 0843 0672 0510 0569 0,533 0,520 0,406 0,469 0,031 0,107 0,011

Governmental (G)

Gl 0,612 0,590 0,849 0,528 0,592 0,558 0,492 0,384 0,510 0,022 0,031  -0,009
G2 0,591 0,531 0,776 0,520 0,544 0,562 0,519 0,380 0,508 -0,024 -0,019 -0,030
G4 0,611 0,552 0,813 0,565 0,637 0,595 0,584 0,504 0,590 0,008 0,003 -0,031
G6 0,656 0,596 0,863 0,538 0,625 0,609 0,522 0,375 0,519 0,002 0,039  -0,043
G7 0,574 0,603 0,823 0,489 0,629 0,553 0,539 0,447 0,500 0,009 0,068  -0,004
G9 0,587 0,610 0,836 0,489 0,645 0,523 0,503 0,370 0,472 0,018 0,040 -0,039

G10 0,640 0,593 0,812 0,548 0,565 0,605 0,503 0,380 0,542 -0,009 0,075 0,068

Brand Awareness (BW)

BW3 0,473 0,487 0,534 0,827 0,501 0,537 0,669 0,486 0,646 0,060 -0,002 0,021

BW4 0,541 0,412 0,536 0,796 0,566 0,653 0,524 0,345 0,619 -0,008 -0,025 0,024

BW5 0,603 0,567 0,520 0,864 0,527 0,562 0,560 0,438 0,557 0,084 -0,071 0,019

Brand Association (BA)

BA7 0,614 0,571 0,658 0,575 0,853 0,614 0,489 0,402 0,539 0,075 -0,013 -0,011

BA8 0,477 0,495 0,572 0,512 0,867 0,583 0,464 0,449 0,492 0,003 -0,019 -0,046

BA9 0,556 0,500 0,651 0,556 0,884 0,599 0,506 0,461 0,505 -0,018 0,004 -0,029

BA10 0,579 0,545 0,671 0,574 0,875 0,617 0,478 0,413 0,542 0,010 0,043 0,001

Brand Quality (BQ)
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BQ6 0,487 0,415 0,540 0,509 0,626 0,778 0,486 0,423 0,518 -0,008 -0,030 -0,052
BQ10 0,502 0,456 0,572 0,604 0,559 0,828 0,551 0,389 0,630 0,036 -0,030 -0,004
BQ13 0,550 0,551 0,624 0,597 0,541 0,857 0,616 0,446 0,641 0,016 0,022 -0,011
BQ14 0,513 0,495 0,527 0,576 0,548 0,803 0,473 0,341 0,554 -0,019 -0,020 -0,018

Brand Loyalty (BL)

BL1 0522 0573 0541 0559 0432 0,473 0,799 0543 0558 -0,004 0,033 -0,004
BL2 0519 0458 0,529 0,653 0434 0,569 0,843 0555 0663 -0,016 -0,063 0,017
BL3 0,377 0426 0451 0429 0439 0,406 0,759 0570 0,447 -0,020 0,028 -0,048
BL4 0,478 0,417 0,533 0,595 0,478 0,623 0,821 0,536 0,674 -0,021  -0,028 0,025
BL5 0,550 0,491 0,533 0,632 0,491 0,593 0,854 0,564 0,654 -0,027  -0,047 0,011

Brand Equity (BE)

BE1 0,409 0373 0457 0463 0464 0,468 0,557 0862 0540 -0,028 0,038 -0,050
BE2 0,409 0407 0441 0511 0452 0,446 0,643 0907 0580 0,031 -0,023 0,026
BE3 0,393 0378 0427 0428 0414 0,425 0,618 0886 0,550 -0,032 -0,003 0,005
BE4 0,347 0359 0411 0,396 0414 0,389 0,565 0,863 0,503 -0,028 0,029 0,009

Purchase Intention (PI)

PI1 0,527 0471 0583 0,692 0565 0,717 0,658 0557 0904 0,021 -0,072 0,076
P12 0519 0426 0559 0628 0516 0584 0674 0562 0,906 0,015 -0,042 0,065

Age (AG)

AG 0,055 0,094 0,005 0,057 0,020 0,008 -0021 -0,015 0,020 1,000 -0,055 -0,015

Sex (SX)

SX 0,057 0,016 0,041 -0,040 0,005 -0,016 -0,019 0,010 -0,063 -0,065 1,000 0,001

Social Class(SC)

SC 0,063 -0,006 -0,015 0,025 -0,024 -0,026 0,001 -0,002 0,078 -0,015 0,001 1,000

Fonte: elaborada pelo autor.

De acordo com Hair (2009), uma variavel deve ter maior carga fatorial com seus

itens relacionados do que itens relacionados as demais variaveis. Assim, observando

a Tabela 5, é possivel concluir que as variaveis e os itens cumprem o critério e,

consequentemente, sdo consideradas validas.

Segundo Hair et al. (2009), o limite utilizado na analise dos coeficientes de

caminhos no “valor-P” (P value) é de 0,05. A analise de caminho (Path Analysis) é

uma analise estatistica de regressdo mdultipla, usada para avaliar modelos causais,

examinando as relagfes entre duas ou mais variaveis independentes e uma variavel

dependente. Isso implica em um modelo no qual variaveis independentes produzem

efeitos diretos e indiretos sobre uma variavel dependente. Assim, na Tabela 6, estéo

demonstrados os resultados obtidos.
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Hip6teses %%rg;ﬂ;?gnfgss ﬁéﬁ;:’g@ T VALUE P VALUE Simbolo Resultado
Hla E -BW 0,328 5,015 0,000 ok Suportado
Hib E —-BA 0,170 7,653 0,000 ok Suportado
Hlc E —-BQ 0,205 2,755 0,006 ** Suportado
H1d E —BL 0,218 3,035 0,002 ** Suportado
H2a S -BW 0,169 2,222 0,026 * Suportado
H2b S —»BA 0,117 1,882 0,060 Nao Influencia
H2c S —-BQ 0,123 2,333 0,020 * Suportado
H2d S —BL 0,189 2,949 0,003 ** Suportado
H3a G —-BW 0,275 3,388 0,001 ** Suportado
H3b G —BA 0,526 7,653 0,000 il Suportado
H3c G —-BQ 0,456 7,159 0,000 il Suportado
H3d G —BL 0,341 4,585 0,000 ik Suportado
H4 BW —BE -0,012 0,191 0,849 Nao Influencia
H5 BA —BE 0,182 3,090 0,002 b Suportado
H6 BQ —BE -0,017 0,267 0,789 Né&o Influencia
H7 BL —BE 0,596 9,406 0,000 rkk Suportado
H8 BE —PI 0,618 15,479 0,000 il Suportado
H9 SC —BE 0,002 0,051 0,959 Né&o Influencia
H10 AG —BE -0,004 0,108 0,914 Né&o Influencia
H11 SX —BE 0,040 0,587 0,557 N&o Influencia

Fonte: elaborada pelo autor.

Os resultados expressos na Tabela 6, por meio da andlise de caminho,

demonstram efeitos positivos e significativos dos construtos. As atividades

Environment (E) e Governance (G) exercem influéncia positiva em BW, BL, BQ e BA,
oferecendo suporte para as hipéteses Hla, H1b, Hlc, H1d, H3a, H3b, H3c e H3d,

respectivamente. Ja o construto Social (S) apresenta influéncia positiva em BW, BQ e

BL, porém ele ndo acontece em relacdo ao BA. Dessa forma, as hipoteses H2a, H2c

e H2d séo validadas, enquanto a hipétese H2b ndo obteve suporte.

Em relagéo aos resultados obtidos sobre a andlise de influéncia dos construtos

mediadores entre o0 ESG e o Brand Equity, identifica-se que Brand Association (BA) e

Brand Loyalty (BL) tém influéncia positiva em Brand Equity (BE), apoiando H5 e H7.

Porém, as variaveis BW e BQ néo influenciam o Brand Equity, revelando, assim, que
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as hipoteses H4 e H6 ndo foram confirmadas. Ja a hipdétese sobre a influéncia do
Brand Equity (BE) sobre a intencdo de compra (PI) é suportada de forma significativa,
exercendo influéncia positiva, sustentando e validando H8.

Além das variaveis entre construtos, também analisou-se se as variaveis
categoricas (classe social, faixa etaria e sexo) exercem influéncia sobre o Brand
Equity (BE). O resultado demonstra que essas variaveis ndo influenciam esse

construto.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo contribui significativamente com a comunidade cientifica por adotar
de forma inédita o setor de perfumaria fina brasileiro e uma amostra diversificada, com
ampla pluralidade, no que tange ao perfil demografico dos consumidores selecionados
para este projeto.

Em relacé@o aos resultados oriundos da estatistica descritiva, especificamente
sobre as secdes de perfil demografico da amostra, conhecimento e relacionamento
com a categoria e marcas de perfume, temos que a penetracdo da categoria de
perfumes no Brasil é heterogénea em faixa etaria, classe social e sexo, visto que a
amostra final obtida € composta de 48,8% de entrevistados pertencentes ao sexo
masculino e 51,2% pertencentes ao sexo feminino. Em relacdo as faixas etéarias,
temos que 34% possuem até 34 anos, 51,9% com idade entre 35 e 59 anos e 14% a
partir de 60 anos. Ja para os resultados pertinentes a classificacao social, obtivemos
que 36,9% dos entrevistados se enquadram nas classes A/B (A, B1 e B2) e 63,1%
pertencem as classes C/D (C1, C2, D/E). 33,6% residem em Séo Paulo (SP) ou na
regido Sudeste (SE), 33,1% na cidade de Curitiba (PR) ou na regido Sul e 33,3%
residem em Recife (PE) ou na regido Nordeste do Brasil.

Ja nas demais variaveis demograficas, obtidas de forma espontdnea ou sem
critério de cotas pré-estabelecidas, temos como destaque que 66,0% dos
entrevistados possuem o0 nivel de ensino médio completo, sendo 48,9% com
ocupacao declarada como assalariado, 48,6% casados, 41,7% solteiros, 44,8% com
renda familiar de até dois salarios-minimos e 28,4% com renda familiar acima de dois
salarios-minimos.

No tocante as questdes sobre habitos de consumo em relacdo a categoria de
perfumaria fina (perfumes), temos que a quase totalidade dos entrevistados (89,5%)

possui 0 habito de utilizar perfumes diariamente, o que implica em um alto grau de
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envolvimento desse consumidor com a categoria perfumes, possibilitando com esse
resultado afirmar que o relacionamento € intenso e que nos permite entender que a
percepcao sobre as questdes objeto central deste estudo foram aplicadas junto a um
publico adequado para entender as respostas sobre as hipéteses estabelecidas no
NOsso construto central.

Corroborando com os dados de fontes secundarias obtidos na fase exploratoria
deste trabalho, as marcas O Boticario e Natura predominam de forma expressiva a
penetracdo de mercado e, em consequéncia deste fato, também lideram o ranking de
citacbes das questdes de conhecimento (conscientizacdo da marca) e de
relacionamento.

Especificamente nas questdes da secdo de conhecimento (conscientizacao da
marca), nota-se que as marcas O Boticario e Natura obtiveram os indices mais
expressivos de citacdes na questdao Top Of Mind com, respectivamente, 59,3% e
31,4%. Além desse evento, considerando as demais questdes sobre conhecimento
de marca, foi possivel identificar o nivel de conhecimento total de cada marca por meio
da somatoria dos indices obtidos, resultando em 99,1% de conhecimento, tanto para
a marca O Boticario quanto para Natura.

Entre as marcas utilizadas com maior frequéncia, temos que O Boticario e
Natura obtiveram 57,9% e 32,6%, respectivamente, das menc¢des. Além disso,
identifica-se que O Boticario, Natura e Avon ja foram utilizadas pela maioria dos
entrevistados (51% ou mais),

Quanto a preferéncia por marcas, novamente temos destaque para O Boticario
e Natura, com, respectivamente, 61,9% e 29,8% das mencdes. JA& em relacdo a
rejeicdo, identifica-se que a grande maioria (77,4%) respondeu nao rejeitar marca
alguma de perfume.

Em relac@o aos resultados oriundos da estatistica inferencial multivariada —
Andlise de Dados (PLS-SEM), temos a confiabilidade e validade convergente.

Os resultados obtidos na analise da confiabilidade e validade convergente
resulta na confirmacdo da confiabilidade e validacdo do modelo de pesquisa,
considerando que todas as variaveis (frases) de cada construto se sustentam de
acordo com os critérios utilizados, a saber:

Os resultados do indicador, consisténcia interna e validade convergente foram
obtidos avaliando-se as cargas fatoriais de cada varidvel no seu respectivo

construto. As cargas fatoriais para todas as variaveis apresentadas na Tabela 4
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excederam o limite de 0,70. Além da andlise das cargas fatoriais, foram verificados o
alfa de Cronbach, as confiabilidades compostas (CR) em (rho A e rho C) e a variancia
meédia extraida (AVE) para verificar a consisténcia interna e a validade convergente
do modelo de pesquisa. Os valores de alfa de Cronbach e confiabilidades compostas
(CR) foram superiores ao limite de 0,70, indicando alta consisténcia interna. Os
valores de AVE foram superiores a 0,5, portanto, os itens demonstraram validade
convergente adequada.

Considerando o critério Fornell-Larcker, em relagéo a validade discriminante,
podemos considerar que as relacdes entre todas as variaveis séo validas, visto que
os valores na diagonal da Tabela 4 representam a raiz quadrada da variancia média
da variavel e os valores abaixo a correlacdo entre a variavel e as demais.

O critério Fornell-Larcker € uma das técnicas utilizadas para validacao de
modelos que indica que a raiz quadrada da variancia média extraida deve ser maior
que a correlacdo entre a variavel e as demais (Fornell; Larcker, 1981).

Além da andlise de validade discriminante, adicionou-se o critério Cross-
Loading que, em suma, avalia o desempenho entre as cargas fatoriais cruzadas. De
acordo com Hair (2009), uma variavel deve ter maior carga fatorial com seus itens
relacionados do que itens relacionados as demais variaveis. Assim, observando a
tabela extraida para essa andlise, € possivel concluir que as variaveis e os itens

cumprem o critério e, consequentemente, sdo consideradas validas.

5.1. Analise das hipéteses

Os resultados expressos na Tabela 6, a analise de caminho, demonstra efeitos
positivos e significativos dos construtos. De acordo com Hair et al. (2009), o limite
utilizado na analise dos coeficientes de caminhos no “valor-P” (P value) € de 0,05. A
analise de Caminho (Path Analysis) é uma andlise estatistica de regressdo multipla
usada para avaliar modelos causais, examinando as relacdes entre duas ou mais
variaveis independentes e uma variavel dependente. Isso implica em um modelo no
qual variaveis independentes produzem efeitos diretos e indiretos sobre uma variavel
dependente.

Apesar da adocao de um modelo diferente dos achados na literatura existente,
entende-se, preliminarmente, importante expor as respectivas descobertas, tais como:

O artigo desenvolvido por Koh, Burnasheva e Suh (2022), que examina se as

percepc¢des dos consumidores sobre iniciativas ambientais, sociais e de governanca
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podem impactar a atitude, e como trés construtos relacionados a marca (credibilidade
da marca, imagem da marca e qualidade percebida) medeiam esse relacionamento.
Os resultados indicaram efeitos positivos diretos das dimensfes sociais e de
governanca do ESG percebido na credibilidade da marca, na imagem e na qualidade
percebida. No entanto, n&o foi identificado impacto direto da dimensdo ambiental do
ESG percebido nos construtos relacionados a marca. Além disso, os resultados
confirmaram que a credibilidade da marca, a imagem e a qualidade percebida
medeiam parcialmente a relacao entre ESG percebido e atitude.

J& o artigo desenvolvido por Puriwat e Tripopsakul (2022) teve como objetivo
investigar o efeito das iniciativas do Digital Ambiental, Social e Governanga (DESG)
nas atitudes dos clientes (CA), no valor da marca (BE) e explorar como esses impactos
variam com base na diversidade de ambientes socioecondémicos. Os resultados
indicam que o CA mediou totalmente a relagéo entre DESG e BE. Os resultados de
uma analise fatorial confirmatéria de segunda ordem do construto DESG indica que a
dimensao social digital desempenhou o papel mais forte na explicacdo do DESG,
seguida pelo ambiente digital e pela governanca digital.

No artigo de Yoo e Donthu (2001), a pesquisa discute implicacdes tedricas e
praticas e, ainda, de acordo com 0s autores, pouca pesquisa sistematica havia sido
realizada para desenvolver uma escala para medir o valor da marca baseado no
consumidor, até a data de sua publicacdo. O estudo buscou validar uma escala
multidimensional de valor de marca baseada no consumidor (MBE), extraida das
conceituacdes de valor de marca de Aaker e Keller. De acordo com o0s autores, testes
psicométricos de multiplas etapas demonstram que a nova escala de valor da marca
é confiavel, valida, parcimoniosa e generalizavel em diversas culturas e categorias de
produtos.

Em comparacdo aos achados descritos anteriormente, este estudo se difere
por adotar um modelo no qual as variaveis independentes séo representadas por
Environment (E), Governance (G) e Social (S) e, por meio delas, o embasamento do
construto pressuposto ESG, no qual o efeito causal deve ser sobre as variaveis
tratadas como dependentes, a saber:

Brand Awareness (BW), Brand Loyalty (BL), Brand Quality (BQ) e Brand
Association (BA), enquanto variaveis antecedentes ao Brand Equity (BE) e, assim,
como consequéncia, o Brand Equity (BE) a Purchase Intention (PI).
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Considerando o alcance dos resultados obtidos, pode-se afirmar que o modelo
adotado nesta pesquisa permite apresentar resultados inéditos, visto que as
atividades Environment (E) e Governance (G) exercem influéncia positiva em Brand
Awareness (BW), em Brand Loyalty (BL), em Brand Quality (BQ) e Brand Association
(BA), oferecendo suporte para as hipéteses Hla, Hlb, Hlc, H1d, H3a, H3b, H3c e
H3d, respectivamente.

J& o construto Social (S) apresenta influéncia positiva em Brand Awareness
(BW), Brand Quality (BQ) e em Brand Loyalty (BL), porém, 0 mesmo ndo acontece em
relacdo ao Brand Association (BA). Dessa forma, as hipoteses H2a, H2c e H2d séo
validadas, enquanto a hipétese H2b ndo obteve suporte.

Possivelmente, o fato da hipotese H2d néo ter obtido suporte e consequente
validade deva-se a ndo adocdo dessa pratica ou da ndo propagacdo direta aos
consumidores desses conteudos por parte das marcas ou, ainda, por se tratar de
variaveis que refletem informagdes mais restritas ou que ndo fazem parte do comum
cotidiano entre as marcas e os consumidores. A hipotese H2d se traduz onde em
Social (S) tem influéncia positiva em Brand Association (BA), ressalvando que as
variaveis/frases se resumem em: “a marca apoia trabalhos sociais”; “a marca respeita

os valores e cultura brasileira”; “a marca apoia instituicbes de caridade e iniciativas
sociais que visam grupos desfavorecidos”; “a marca aplica a responsabilidade social”.
Nesse sentido, ha necessidade de uma avaliacdo por parte das empresas, sobre a
adocao dessa pratica e/ou intensificacdo das estratégias de comunicacao sobre as
atividades inseridas nesse contexto.

Os resultados deste estudo indicam que os construtos Environment (E),
Governance (G) apresentam influéncia positiva sobre todos o0s construtos
antecedentes ao BE, Brand Awareness (BW), Brand Quality (BQ), Brand Loyalty (BL),
Brand Association (BA) e Social (S), com excecdo do Brand Association (BA).

Ja os resultados obtidos por Koh, Burnasheva e Suh (2022), ao contrério,
indicaram efeitos positivos diretos das dimensdes sociais e de governanca do ESG
percebido na credibilidade da marca, na imagem e na qualidade percebida. No
entanto, no estudo desses autores, nao foi identificado impacto direto da dimenséao
ambiental do ESG nos construtos relacionados a marca.

Em relagéo aos resultados obtidos sobre a andlise de influéncia dos construtos
antecedentes, entre o ESG e o Brand Equity, identifica-se que Brand Association (BA)

e Brand Loyalty (BL) tém influéncia positiva em Brand Equity (BE), apoiando H5 e H7.
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Porém, as variaveis Brand Awareness (BW) e Brand Quality (BQ) n&o influenciam o
Brand Equity (BE), revelando que as hip6teses H4 e H6 ndo foram confirmadas.
O fato das hipoteses (H4 e H6) ndo terem obtido suporte e consequente
validade pode ser explicado em razdo de O Boticario e Natura serem marcas com
altos indices de conscientizagdo / conhecimento / popularidade entre o0s
consumidores. Isso resulta em 99,1% de conhecimento tanto para a marca O Boticario
guanto para Natura e que, além disso, O Boticario e Natura sdo, respectivamente,
com 57,9% e 32,6% das mencdes, as marcas de perfume utilizadas com mais
frequéncia.
As variaveis H4 e H6 se traduzem em: Brand Awareness (BW) tem influéncia
positiva em Brand Equity (BE)” e “Brand Quality (BQ) tem influéncia positiva em Brand
Equity (BE)”. Porém, se adotados os pressupostos de Keller (2001) e Donthu e Lee
(2000) para o Brand Awareness e o Brand Quality, em se tratando de marcas com
baixos indices de conhecimento, a recomendacdo para os administradores dessas
marcas seria inevitavel. Segundo Keller (2001) e Donthu e Lee (2000), as definicbes
sao:
e O Brand Awareness consciencializacdo da marca é composta pelo
reconhecimento e pelo recall ou lembranca da marca (Keller, 2001);

e O Brand Quality (BQ) refere-se a qualidade percebida de julgamento por
parte do consumidor da exceléncia de um produto em geral, o que facilitara
o consumidor na escolha de uma marca em funcao de outras (Donthu; Lee,
2000).

Neste contexto, os altos indices de conhecimento das marcas utilizadas para
aplicacdo dessas variaveis (O Boticario e Natura) interferem em uma possivel
consolidacéo perceptiva dos respectivos consumidores. Vale, ainda, ressaltar que o
critério de escolha da marca, para ser avaliada em cada variavel (frase) e seu
respectivo construto, foi de acordo com a marca que o consumidor declarou que mais
utiliza. Nesse sentido, O Boticario e Natura prevalecem enquanto marcas
selecionadas para essa avaliagcao.

Ou seja, os resultados desta pesquisa ampliam a literatura ao identificar que
marcas com altos indices de Brand Awereness e Brand Quality, podem interferir na
consolidacéo perceptiva dos consumidores.

Ainda nesse contexto, O Boticario e Natura séo, respectivamente, com 57,9%

e 32,6% das mencdes, as marcas de perfume utilizadas com mais frequéncia. Além
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de que o nivel de conhecimento total dessas marcas por meio da somatoria dos
indices obtidos resulta em 99,1% de conhecimento tanto para a marca O Boticério
quanto para Natura.

Outra relevante contribuicdo desta pesquisa para a literatura se trata do
achado em relacéo a percepcao entre os diferentes subgrupos que compde o perfil
dos consumidores entrevistados neste projeto. Ou seja, além das variaveis entre
construtos, também foi analisado se as variaveis categoricas (classe social, faixa
etaria e sexo) exercem influéncia sobre o Brand Equity (BE). O resultado demonstra
que essas variaveis ndo influenciam esse construto, assim, uma provavel explicacéo
para esse evento pode ser que a heterogeneidade que compde o perfil da amostra
reflete em um consenso de percepcéo, indistintamente aos subgrupos que compdem
cada variavel categorica.

Por fim, outra significativa contribuicdo deste estudo se trata da hipétese da
influéncia do Brand Equity (BE) sobre a Purchase Intention (Pl) ser suportada, de

forma significativa e exercendo influéncia positiva, sustentando e validando H8.

6. CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar se a percepc¢ao dos consumidores em
relacdo ao valor da marca (Brand Equity) € alterada por meio de acbes sustentaveis,
por parte das organizacfes no contexto do ESG.

Os resultados obtidos e apresentados permitiram alcancar os objetivos de
pesquisa e preencher a lacuna de conhecimento, validando a questéao central, objeto
deste estudo. Ou seja, a percepcéo de consumidores (stakeholders) em relacdo ao
valor da marca (Brand Equity) é influenciada em virtude de acdes sustentaveis,
especificamente pelas praticas ESG das empresas. Dessa forma, evidencia-se a
relevancia da contribuicdo, académica e pratica, desta dissertacdo de mestrado.

Dentre as principais contribui¢cdes deste estudo, observou-se que, Brand Equity
(BE) exerce significativa influéncia sobre a Purchase Intention (PI), que a¢cdes ESG
influenciam a percepgao dos consumidores sobre Brand Equity, independentemente
de classe social, faixa etaria e sexo. Também foi possivel inferir que, com excecao
das variaveis analisadas que ndo foram validadas [Social (S) em Brand Association
(BA), Brand Awareness (BW) em Brand Equity (BE) e Brand Quality (BQ) em Brand
Equity (BE)], o modelo pressuposto ESG adotado neste estudo foi amplamente

validado.
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Esta pesquisa foi capaz de contribuir com o meio académico, incentivando a
continua exploracao da relagédo entre a sustentabilidade e temas ligados ao marketing,
a fim de que sejam mais bem percebidos os elos que unem a sustentabilidade, as
marcas e 0s consumidores ou publico em geral.

J& para as instituicdes e empresas, este projeto contribui no sentido de orienta-
las a investir ndo s6 nas a¢des de sustentabilidade como também na comunicacgéo, a
propagar beneficios conjuntos para o0 negocio e para a sociedade.

Por meio do aprofundamento do referencial tedrico e pesquisa de campo, este
trabalho colabora com a sociedade em geral, possibilitando uma reflexdo cada vez
maior das marcas, alinhado ao consumo mais eficiente, consciente e equilibrado,
contribuindo para a preservacdo do ambiente, da economia e das pessoas.

Contudo, este estudo apresenta algumas limitacdes que fornecem um caminho
para futuras investigacdes. Entre elas: ndo foram aplicadas outras técnicas de testes
estatisticos inferenciais que permitissem avaliar a oportunidade de explorar um efeito
moderador entre variaveis. Ou seja, nao foram consideradas as variaveis dos
construtos ESG como efeito moderador entre as variaveis antecedentes (BW, BA, BQ
e BL) ao BE para a sua formagé&o. Assim, considerando que as variaveis moderadoras
especificam quando certos efeitos ocorrerdo, recomenda-se que estudos futuros
realizam a aplicacdo e analise desse modus operandi.

Em segundo lugar, esta pesquisa foi realizada no Brasil e, sabendo que
caracteristicas culturais podem afetar a percepcdo dos consumidores sobre o Brand
Equity, a comparacédo dos resultados oferece oportunidades para a aplicacéo futura
deste modelo de pesquisa em outros paises. Em terceiro lugar, como contraponto a
afericdo sobre as percepcdes dos consumidores, estudos de teor qualitativo com uso
de técnicas projetivas podem ser aplicados futuramente, permitindo aprimorar o

aprofundamento sobre aspectos subjacentes a verbalizagao.
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APENDICE A — MODELO DE FORMULARIO DE PESQUISA — VERSAO FINAL

Projeto — BE_FRAGRANCIA FINA — PERFUME NQT / ID
Nome do Respondente (SOMENTE PRIMEIRO NOME): FONE CONTATO
()
Entrevistador: Data: Cadigo:
Supervisor / Verificador campo: Data: Codigo:
Cidade Sao Paulo........ 01 Recife........ 02 Curitiba............. 03
Entrevista Inicio: Término: Duragao:
CONTROLES E COTA
IDADE - COTA CLASSE - COTA
Abaixo de 18 anos 1 - AGRADECA E ENCERRE Classe A 1
18 — 24 anos 2 — CONTINUE Classe B1/B2 2
25-34 anos 3 — CONTINUE Classe C1/C2 3
35-44 anos 4 — CONTINUE Classe D/E 4
45 -59 anos 5 - CONTINUE SEXO - COTA
60— 70 anos 6 — CONTINUE Masculino 1
Acima de 70 anos 7 —ENCERRE Feminino 2
PRACA - COTA
SAO PAULO 1
RECIFE 2
CURITIBA 3

1 |

INTRODUCAO

Bom dia/tarde/ noite, meu nome é __, (MOSTRAR IDENTIFICACAO), nés estamos conduzindo um estudo de opini&o com
consumidores de perfumes e a entrevista nao deve durar mais de 20 minutos, e nos ficariamos muito gratos com a sua colaboracéo.
Assim o(a) convidamos a participar do projeto de pesquisa intitulado “O Valor da Marca e os Impactos das Agdes Sustentaveis na
Percepgédo dos Clientes”, de responsabilidade do(a) pesquisador(a) Marcos Geraldo Gonzalez, do Curso de Pés-Graduagdo em
Sustentabilidade da PUC Campinas, com o objetivo de avaliar se a percepgao dos clientes em relagdo ao valor da marca é alterada
por meio de agdes sustentaveis, dentro das dimensdes da sustentabilidade (ESG). Vocé nao terda que comprar nada, nés queremos
somente saber sua opinido. O seu envolvimento com esta pesquisa € voluntario, sem 6nus, e necessitaremos apenas do seu
telefone de contato sem necessidade de identificagdo nominal completa (SEM FORNECER NOME COMPLETO E ENDERECO),
sem Onus e sem gerar qualquer vinculo ou remuneragdo pelas informacdes. Vocé gostaria de participar desta pesquisa?
(INSTRUC,‘AO AO PESQUISADOR: APRESENTAR E COLHER A ASSINATURA DO TERMO DE CONSENTIMENTO E LIVRE E
ESCLARECIDO (TCLE) E O TERMO DE CONSENTIMENTO PARA TRATAMENTO DE DADOS PESSOAIS COM O REGISTRO
DO CONSENTIMENTO DO PARTICIPANTE POR MEIO DE UM ACEITE ASSINADO PELO MESMO - CASO A RESPOSTA SEJA
AFIRMATIVA PROSSIGA COM A ENTREVISTA).
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TRIAGEM E SELECAO_FILTRO

F1. Anotar Sexo (RU)

Masculino 1

Feminino 2

F2. Qual é a sua idade? (RU)
ANOTE IDADE EXATA E EM SEGUIDA MARQUE FAIXA ETARIA anos.

Abaixo de 18 anos ENCERRAR
18 — 24 anos
25-29 anos
30-34 anos
35-39 anos
40 — 44 anos
45— 49 anos
50 — 54 anos
55-59 anos
60 — 64 anos
65 —70 anos

Acima de 70 anos

CONTINUAR

(CHECAR

COTAS)

V(W N|O UV WIN|F

=
o

[y
=

[
N

F3. Vocé, alguém DA SUA CASA OU AINDA ALGUM AMIGO OU PARENTE PROXIMO QUE VC CONVIVE NO DIA A DIA, trabalha em algumas
destas atividades? (LER A LISTA)

SIM NAO

Agéncia de Propaganda; 1
Agéncia de Pesquisa de Mercado; 1 0
Para veiculos de midia (Tv, radio, jornal, Internet, imprensa) 1 0
Empresa de relagdes publicas ou departamento de relages publicas 1 0
Uma empresa Fabricante, Distribuidor ou revenda de produtos para cuidados pessoais,

1 0
higiene e beleza ou produtos de cuidado com a casa/ limpeza doméstica
Empresa fabricante de fragrancias, aromas ou especialidades quimicas 1 0

ATENGAO: SE SIM EM QUALQUER UMA DAS OPCOES ACIMA, AGRADECA E ENCERRE

F4. Eu lerei uma lista de diferentes produtos que vocé pode ou ndo usar. Para cada um, me diga se possui o habito de usar e a frequéncia

com que vocé os usa durante a semana. (Pesquisador: MOSTRAR O CARTAO C — RODIZIAR) (RU)

5-6 1-2 De vez em
Todos os Todos 3-4 1vez 1
Vezes Vezes quando /
Dias, mais os Dias, Vezes a cada vez
Por Por sem Nao Uso
de 01 vez 01 vez Por 15 ao
Sema Sema frequénci
ao dia ao dia Semana dias més
na na a definida
Perfume/ Coldnias / Aguas 9 8 7 6 5 4 3 2 1
ENCERRE
Sabonete em barra 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Anti-transpirante/Desodorante 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Gel de banho / sabonete liquido 9 8 7 6 5 4 3 2 1
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Condicionador 9‘8‘7‘6‘5‘4‘3‘2‘1‘

**0 RESPONDENTE DEVE USAR PERFUME/COLONIA/AGUAS.

F5. Vocé diria que costuma utilizar? - (RU)

SOMENTE MARCAS DE FABRICANTES DE PERFUMES NACIONAIS 1 CONTINUE
SOMENTE MARCAS DE FABRICANTES DE PERFUMES IMPORTADOS 2 ENCERRE
MARCAS DE FABRICANTES DE PERFUMES NACIONAIS E IMPORTADOS 3 CONTINUE

F6. Por favor me diga qual destas opgOes representa o quanto vocé se envolve na definigdo e compra dos perfumes que vocé usa? (RU) -

MOSTRAR CARTAO H

EU MESMO COMPIO..uiiiiiiiiiiiiieeiiiiireeeeeesiiree e e s e srrreeeesssneraeesssaneneees 4 CONTINUE
Eu escolho a marca e alguém de minha casa compra.........ccceuee.ee. 3 CONTINUE
Alguém esCOIhe € COMPIa.....cccueerieeciecieereesee e ere e ee e ennee s 2 ENCERRE
Eu uso o que tem disponivel para Uso €M Casa.......c.cceevvvercveerueernnen. 1 ENCERRE

CRITERIO BRASIL DE CLASSIFICAGAO SOCIOECONOMICA; CRITERIO NOVO — 2022

Agora vou fazer algumas perguntas sobre itens do domicilio para efeito de classificagdo econdmica. Todos os itens de eletroeletrénicos
gue vou citar devem estar funcionando, incluindo os que estdo guardados. Caso ndo estejam funcionando, considere apenas se tiver

intencgdo de consertar ou repor nos proximos seis meses:

22. Para cada item que vou ler gostaria de saber se o(a) Sr.(a) possui na sua casa e em qual quantidade.

23. Qual o grau de escolaridade do chefe da familia/ até qual série ele(a) estudou? (ESPONTANEA)

24, A agua utilizada neste domicilio é proveniente de? (ESPONTANEA)

Tem (Quantidade)
Posse de itens Ndo
1 2 3 40U+
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados/trabalhadores domésticos 0 3 7 10 13
Automoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lava lougas 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupas 0 2 4 6 6
DVD1 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora roupas 0 2 2 2 2
Grau de Instrucdo do Chefe da Familia Acesso a Servigos Publicos:
A &gua utilizada neste domicilio é proveniente de?
Qual é o grau de instrugdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia
a pessoa que contribui com a maior parte da renda do domicilio. Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé
diria que a rua é:
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Analfabeto / Fundamental Incompleto 0 Ndo Sim
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto 1 Agua encanada
0 4
Fundamental Il completo / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Rua pavimentada 0 2
Superior Completo 7
Total de Classe A Classe B1 Classe B2 Classe C1 Classe C2 Classe D—E
pontos: 45 a 100 pontos 38 a 44 pontos 29 a 37 pontos 23 a 28 pontos | 17 a 22 pontos | 0a 16 pontos

1

2

3

4

5

6

(INSTRUGAO: VERIFICAR SE O ENTREVISTADO SE ENCAIXA EM TODOS OS REQUISITOS. CASO NAO ESTEJA APTO ENCERRE E
AGRADECA. CASO ESTEJA APTO FINALIZE O FILTRO E INICIE A PROXIMA SEGCAO DO FORMULARIO

PERFIL E ENVOLVIMENTO COM A CATEGORIA

Q.1. Em relagdo a categoria de produtos perfumes, de acordo com esta escala (mostrar cartao de

concordancia 01) o quanto vocé concorda com cada uma das frases que vou ler (Rodiziar a leitura das

frases — RU para cada frase — LER CADA frase)

(Cartao de concordancia 01):

CONCORDO

TOTALMENTE

(5)

CONCORDO

PARCIALMENTE

(4)

NAo CONCORDO,

NEM DISCORDO

(3)

DISCORDO

PARCIALMENTE

()

DISCORDO

TOTALMENTE

(1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE
CONCORDANCIA DO CARTAO. Rodiziar a leitura das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO, DISCORDO DISCORDO
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES TOTALMENTE PARCIALMENTE NEm DISCORDO PARCIALMENTE TOTALMEN
(5) (4) (3) (2) TE (1)
CAT | 11 Sou eu quem decide pela escolha da
5 4 3 2 1
marca de perfume que vou utilizar
CAT | 2| Eu uso perfumes com muita frequéncia 5 4 3 2 1
CAT | 3| Sou eu quem realiza a compra do perfume
5 4 3 2 1
gue costumo utilizar
CAT | 4] Me considero um consumidor interessado
5 4 3 2 1
em perfumes

CONHECIMENTO E RELACIONAMENTO COM A MARCA — (EXPLORATORIO)

S.1. Quando eu falo em marcas de fabricantes de perfumes nacionais, qual a primeira marca lhe vem na sua cabeca? (RU)

(ESPONTANEO)

S.2. E além desta, quais outras marcas de fabricantes de perfumes nacionais vocé conhece mesmo que sé de ouvir falar? (RM)

(ESPONTANEO = ANOTAR SOMENTE AS MARCAS AINDA NAO CITADAS NA QUESTAO S.1).
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S.3. E destas outras marcas de fabricantes de perfumes nacionais quais vocé conhece mesmo que so de ouvir falar? (RM)

(ESTIMULADO — MOSTRAR CARTAO DE MARCAS E ANOTAR SOMENTE AS MARCAS AINDA NAO CITADAS NAS QUESTOES S.1. e S.2.).

S.4. E qual(is) marca(s) de perfume vocé ja utilizou mesmo que nio a utilize mais (atualmente)? (RM) (ESPONTANEO)

S.5. E qual(is) marca(s) de perfume vocé COSTUMA UTILIZAR? (RM) (ESPONTANEO)

S.6. Qual marca de perfume vocé UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA? (RU) (ESPONTANEO)

S.7. E qual marca de perfume vocé PREFERE? (RU) (ESPONTANEO)

S.8. E qual(is) marca(s) de perfume (s) vocé NAO UTILIZA, REJEITA (RM) (ESPONTANEO)

S.1.-TOM S.2.— OUTRAS S.3.- OUTRAS S.4.—JA S.5.-COSTUMA | S.6.- MAIS S.7.- S.8.—
(RU) ESPONTANEA ESTIMULADA UTILIZOU UTILIZAR (RM) FREQUENTE PREFERE REJEITA

(RM) (RM) (RM) (RU) (RU) (RM)
Natura 1 1 1 1 1 1 1 1
O Boticario 2 2 2 2 2 2 2 2
Avon 3 3 3 3 3 3 3 3
Jequiti 4 4 4 4 4 4 4 4
L Acqua de Fiori 5 5 5 5 5 5 5 5
Eudora 6 6 6 6 6 6 6 6
Phytoderm 7 7 7 7 7 7 7 7
Coty 8 8 8 8 8 8 8 8
Agua de Cheiro 9 9 9 9 9 9 9 9
Alguimista 10 10 10 10 10 10 10 10
Dana 11 11 11 11 11 11 11 11
Petunia 12 12 12 12 12 12 12 12
J&J 13 13 13 13 13 13 13 13
Suissa 14 14 14 14 14 14 14 14
Aromatica 15 15 15 15 15 15 15 15
Contém1lg 16 16 16 16 16 16 16 16
Quem disse 17 17 17 17 17 17 17 17
Berenice?
Importados (Especificar): 18 18 18 18 18 18 18 18
Outro (especificar):

(BLOCO 1: Nivel de concordancia sobre Sustentabilidade - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensdes ESG)
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Q.2. Falando sobre o tema Sustentabilidade e marcas de perfumes, para cada frase dentre as que eu vou ler, qual a

sua percepcao sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma destas marcas de perfume, considerando

a seguinte escala/classificacdo (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO,
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEm DISCORDO
(5) (4) (3)

DiIScCOrRDO

PARCIALMENTE

()

DISCORDO

TOTALMENTE

(1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIAGAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO

ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA

NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura

das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VERDES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
VER 5.6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS | CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA O BOTICARIO
MARCA:
) NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME‘
CcOD. 01 02

A MARCA (LER MARCA) SE ESFORCA PARA NAO
PREJUDICAR O MEIO AMBIENTE.

A MARCA (LER MARCA) PROCURA DIMINUIR O USO DE
MATERIAIS QUE PREJUDICAM O MEIO AMBIENTE

A MARCA (LER MARCA) PROCURA USAR MATERIAIS
ECOLOGICAMENTE CORRETOS OU USA MATERIAIS
ECOLOGICAMENTE CORRETOS

A MARCA (LER MARCA) SE ESFORCA EM RECICLAR E
ELIMINAR O LIXO DE FORMA CORRETA.

A EMPRESA SE PREOCUPA EM PROTEGER O MEIO
AMBIENTE.

ESTA EMPRESA SE PREOCUPA EM ECONOMIZAR AGUA E
ENERGIA

A MARCA (LER MARCA) PROCURA FAZER PRODUTOS
COM MATERIA PRIMA NATURAL (NAO CONTAM COM
ADITIVOS QUIMICOS; ENCONTRADOS NA NATUREZA)
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A (LER MARCA) APOIA TRABALHOS SOCIAIS.

A MARCA (LER MARCA) RESPEITA OS VALORES E
CULTURA BRASILEIRA.

A MARCA (LER MARCA) TRABALHA PELO BEM-ESTAR DAS
PESSOAS.

A MARCA (LER MARCA) CONTRIBUI PARA O
DESENVOLVIMENTO SOCIAL E ECONOMICO.

A MARCA (LER MARCA) APOIA INSTITUIGOES DE
CARIDADE E INICIATIVAS SOCIAIS QUE VISAM GRUPOS
DESFAVORECIDOS.

A MARCA (LER MARCA) AJUDA A MELHORAR A
QUALIDADE DE VIDA NAS COMUNIDADES LOCAIS.

E UMA MARCA QUE REALMENTE SE PREOCUPA COM
QUESTOES SOCIAIS, COM A COMUNIDADE E A
SOCIEDADE

A MARCA (LER MARCA) APLICA A RESPONSABILIDADE
SOCIAL

E UMA MARCA QUE REALMENTE SE PREOCUPA EM SER
TRANSPARENTE, ETICA E LEGAL (CUMPRIR AS LEIS)

A MARCA (LER MARCA) NAO FAZ TESTE EM ANIMAIS
PARA DESENVOLVER SEUS PRODUTOS

A (LER MARCA) E UMA EMPRESA TRANSPARENTE E
ETICA COM O MERCADO

A MARCA (LER MARCA) E UMA EMPRESA COM TOTAL
TRANSPARENCIA QUANTO AOS INGREDIENTES QUE
ENTRAM NAS COMPOSICOES (NAO UTILIZAR
INGREDIENTES AGRESSIVOS AO MEIO AMBIENTE,
ECOLOGIA E PROTECAO AOS ANIMAIS)

E UMA MARCA TRANSPARENTE EM SUAS ACOES

A MARCA (LER MARCA) CUMPRE INTEGRALMENTE AS
LEIS.

A MARCA (LER MARCA)) ESTA PREOCUPADA EM
CUMPRIR SEUS DEVERES COM TODA A COMUNIDADE
ENVOLVIDA: CONSUMIDORES, FUNCIONARIOS,
FORNECEDORES, SOCIOS E ACIONISTAS)

A (LER MARCA) TEM PRINCIPIOS ETICOS NOS GANHOS
ECONOMICO-FINANCEIROS.

A MARCA (LER MARCA) FAZ TODOS OS ESFORCOS PARA
PREVENIR E EVITAR A CORRUPGAO NAS SUAS
ATIVIDADES.
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G 10 | A MARCA TEM UMA REPUTAGAO LIMPA.

G 11 | A MARCA (LER MARCA) EVITA COMPORTAMENTOS
ANTIETICOS PARA ATINGIR SEUS OBJETIVOS.

G 12 | A MARCA (LER MARCA) RECONHECE E RESPEITA OS
VALORES ETICOS E MORAIS.

G 13 | A MARCA (LER MARCA) SE COMPORTA DE FORMA
HONESTA COM SEUS CLIENTES.

(BLOCO 2: Nivel de concordancia sobre Conscientizacdo (BW) /Associacdes da marca (BA) - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO -

Dimensdes BW / BA)

Q.3. Falando de conhecimento sobre marcas de perfumes, mesmo que seja s6 de ouvir falar, para cada frase dentre

as que eu vou ler, qual a sua percepcao sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma destas marcas

de perfume, considerando a seguinte escala/classificacio (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE CONCORDANCIA):

(Cartao de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO,
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEM DISCORDO
(5) (4) (3)

DiscorDO

PARCIALMENTE

()

DISCORDO

TOTALMENTE

(1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIACAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO

ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA

NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura

das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VERDES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
VER 5.6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS | CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA O BOTICARIO
MARCA:
i NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME‘
cop- 01 02
BW |1 | POSSORECONHECER A MARCA (LER MARCA) ENTRE
OUTRAS MARCAS CONCORRENTES
BW |2 | CONHEGO A MARCA (LER MARCA)
BW |3 | QUANDO EU PENSO EM MARCA DE PERFUMES A (LER
MARCA) E A PRIMEIRA QUE VEM A MINHA MENTE (E A
PRIMEIRA QUE LEMBRO)
BW |4 | A(LER MARCA)E BEM CONHECIDA NO SETOR DE
PERFUMES




96

BWo® E A MARCA DE PERFUME MAIS CONHECIDA

BA |1 | ALGUMAS CARACTERISTICAS DA MARCA (LER MARCA)
VEM A MINHA MENTE RAPIDAMENTE.

BA |2 | LEMBRO-ME RAPIDAMENTE DO SIMBOLO OU
LOGOTIPO DA MARCA (LER MARCA)

BA |3 | NAO TENHO DIFICULDADE EM IMAGINAR A MARCA
(LER MARCA) NA MINHA MENTE

BA |4 | A(LER MARCA)E UMA EMPRESA DE SUCESSO.

BA |5 | A(LER MARCA)E UMA EMPRESA CONFIAVEL.

BA |6 | A(LER MARCA)E UMA EMPRESA HONRADA QUE
BENEFICIA A SOCIEDADE

BA |7 | APROPAGANDA DA (LER MARCA) SOBRE QUESTOES
DE SUSTENTABILIDADE E VERDADEIRA

BA | 8 | OQUEA (LER MARCA) FALA EM SUAS PROPAGANDAS
SOBRE QUESTOES DE SUSTENTABILIDADE NAO E
FALSO

BA |9 | ASPROPAGANDAS QUE A MARCA (LER MARCA) FAZ
SOBRE QUESTOES DE SUSTENTABILIDADE E DE FATO O
QUE A EMPRESA APLICA NO SEU DIA A DIA PARA
FABRICAR SEUS PRODUTOS

BA | 10 | APROPAGANDA DA (LER MARCA) SOBRE QUESTOES
DE SUSTENTABILIDADE E VERDADEIRA

BA | 11 | ACREDIBILIDADE NO MERCADO/BOA REPUTACAO DA

MARCA (LER MARCA) TAMBEM SE DA PELO FATO DE
SER UMA EMPRESA SUSTENTAVEL

(BLOCO 3: Nivel de concordancia sobre Qualidade Percebida (BQ) - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensdes BQ)
Q.4. Falando sobre qualidades de marcas de perfume, mesmo que seja sé de ouvir falar, para cada frase dentre as

gue eu vou ler, qual a sua percepc¢éo sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma destas marcas de

perfume, considerando a seguinte escala/classificacdo (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO,

TOTALMENTE PARCIALMENTE NEm DISCORDO

(5)

(4) (3)

DiscorDO

PARCIALMENTE

()

DISCORDO

TOTALMENTE

(1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIACAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO
ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA NATURA
E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura das frases —

RU para cada frase — LER CADA frase):




97

VER DES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
VER S.6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS | CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA 0 BOTICARIO
MARCA:
§ NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME‘
COD. o1 02
BQ | 1 | AQUALIDADE DA MARCA (LER MARCA) E
EXTREMAMENTE ALTA.
BQ | 2 | APROBABILIDADE DA MARCA (LER MARCA) SER
EFICIENTE E MUITO ALTA.
BQ | 3 | A(LER MARCA) SE ESFORCA PARA MELHORAR A
QUALIDADE DO PRODUTO.
BQ | 4 | A(LER MARCA) E UMA EMPRESA PRATICA A MELHORIA
DO PRODUTO DE ACORDO COM AS NECESSIDADES DOS
CLIENTES.
BQ | 5 | OSPRODUTOS DA (LER MARCA) SEMPRE MANTEM BOA
QUALIDADE
BQ | 6 | A(LER MARCA) INFORMA SOBRE AS CARACTERISTICAS
OU PROPRIEDADES DE SEUS PRODUTOS DE FORMA
CORRETA E VERDADEIRA
BQ | 7 | O AROMA/FRAGRANCIA DA MARCA (LER MARCA) E O
MEU PREFERIDO
BQ | 8 | AINTENSIDADE DA FRAGRANCIA DA MARCA (LER
MARCA) E DO JEITO QUE EU GOSTO
BQ | 9 | AFIXACAO/DURABILIDADE DO PERFUME DA MARCA
(LER MARCA) E DO JEITO QUE EU GOSTO
BQ | 10 | AESTETICA/DESIGN/FORMATO DO
FRASCO/EMBALAGEM DO PERFUME DA MARCA (LER
MARCA) E DO JEITO QUE EU GOSTO
BQ | 11 | A QUANTIDADE DE PERFUME QUE VEM NO
FRASCO/EMBALAGEM DA MARCA (LER MARCA) E DO
JEITO QUE EU GOSTO
BQ | 12 | A MARCA (LER MARCA) PROPORCIONA OPORTUNIDADES
INOVADORAS DE EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COM
SEUS PRODUTOS/PERFUMES
BQ | 13 | A MARCA (LER MARCA) OFERECE FORMATOS DE

EMBALAGEM DIFERENCIADOS
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BQ | 14

ENCONTRAR

0S PERFUMES DA MARCA (LER MARCA) SAO FACEIS DE

(BLOCO 4: Nivel de concordancia SOBRE Fidelidade/lealdade a marca (BL) - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensdes BL)

Q.5. Falando sobre fidelidade/preferéncias por marcas de perfume, mesmo que seja s6 de ouvir falar, para cada frase

dentre as que eu vou ler, qual a sua percepcado sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma destas

marcas de perfume, considerando a seguinte escala/classificacio (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE

CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO,
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEm DISCORDO
(5) (4) (3)

DISCORDO

PARCIALMENTE

(2)

DISCORDO

TOTALMENTE

(1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIACAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO

ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA

NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura

das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VER DES.1AS.3: VER DE 5.1 AS.3:
VER $.6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA 0 BOTICARIO
MARCA:
NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME
cop. 01 02
BL |1 EU ME CONSIDERO LEAL A MARCA (LER MARCA)
BL | 2 | AMARCA (LER MARCA) E MINHA PRIMEIRA ESCOLHA.
BL 13 NAO COMPRAREI OUTRAS MARCAS SE A/O (LER MARCA)
ESTIVER DISPONIVEL NA LOJA.
BL | 4 | AMARCA (LER MARCA) E A QUE UTILIZO COM MAIS
FREQUENCIA.
BL | § (LER MARCA) E A MINHA MARCA PREFERIDA DE
PERFUMES
BL | 6 | GOSTARIA DE FALAR POSITIVAMENTE AS PESSOAS AO
MEU REDOR SOBRE A/O (LER MARCA)
BL | 7 | GOSTARIA DE RECOMENDAR A/O (LER MARCA) AOS

COLEGAS QUE PROCURAM O MEU CONSELHO
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(BLOCO 5: Nivel de concordancia OVERHALL BRAND EQUITY - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensdes BE)
Q.6. Falando de percepc¢des gerais sobre marcas de perfume, mesmo que seja s6 de ouvir falar, para cada frase dentre

as que eu vou ler, qual a sua percepcao sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma destas marcas

de perfume, considerando a seguinte escala/classificacdo (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO, DISCORDO DISCORDO
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEMm DISCORDO PARCIALMENTE TOTALMENTE
(5) (4) (3) (2) (1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIACAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO

ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA

NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura

das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VERDES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
VER .6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS | CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA 0 BOTICARIO
MARCA:
NATURA O BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME‘
" COD. 01 02
OBE | 1 | FAZSENTIDO COMPRAR DA MARCA (LER MARCA) EM
VEZ DE QUALQUER OUTRA MARCA, MESMO QUE
SEJAM IGUAIS.
OBE | 2 | MESMO QUE OUTRA MARCA TENHA AS MESMAS
CARACTERISTICAS, EU PREFERIRIA COMPRAR A MARCA
(LER MARCA)
OBE | 3 | MESMO SE HOUVER OUTRA MARCA TAO BOA, EU
PREFERIRIA COMPRAR A MARCA (LER MARCA)
OBE | 4 | SE OUTRA MARCA NAO FOR DIFERENTE DA MARCA
(LER MARCA) DE FORMA ALGUMA, PARECE MAIS
INTELIGENTE COMPRAR A/O (LER MARCA)

(BLOCO 6: Nivel de concordancia INTENGAO DE COMPRA (PI) - MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensbes PI)
Q.7. Falando sobre as proximas compras de perfume, mesmo que seja s6 de ouvir falar, para cada frase dentre as que

eu vou ler, qual a sua percepcdo sobre 0 quanto vocé concorda que combina com cada uma destas marcas de

perfume, considerando a seguinte escala/classificacdo (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):
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CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO, DiSCORDO DISCORDO
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEM DISCORDO PARCIALMENTE TOTALMENTE
(5) (4) (3) (2) (1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIAGAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO
ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA
NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura
das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VERDES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
VER $.6 APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
MARCA DE PERFUME | CONHECE PELO MENOS CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES QUE UTILIZA COM DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
MAIS FREQUENCIA
NATURA 0 BOTICARIO
MARCA:
NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME
CcOD. 01 02
Pl 1 EU GOSTARIA DE COMPRAR A MARCA (LER MARCA)
Pl 2 NA PROXIMA COMPRA DE PERFUMES EU PRETENDO
COMPRAR A MARCA (LER MARCA)
Pl 3 ESTOU DISPOSTO A PAGAR UM POUCO MAIS PELA
MARCA (LER MARCA)

(BLOCO 7: Nivel de concordancia ATITUDE PARA COM A MARCA (AT)- MARCA DE MAIOR FEQUENCIA DE USO - Dimensdes AT)
Q.8. Falando sobre sua disposi¢éo ou postura com marcas de perfume, mesmo que seja s6 de ouvir falar, para cada

frase dentre as que eu vou ler, qual a sua percepcédo sobre o quanto vocé concorda que combina com cada uma

destas marcas de perfume, considerando a seguinte escala/classificacio (MOSTRAR CARTAO 01 — ESCALA DE
CONCORDANCIA):

(Cartdo de concordancia 01):

CONCORDO CONCORDO NAo CONCORDO, DISCORDO DISCORDO
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEM DISCORDO PARCIALMENTE TOTALMENTE
(5) (4) (3) (2) (1)

(PESQUISADOR: ANOTAR NA FRENTE DE CADA FRASE E RESPECTIVA MARCA EM AVALIAGAO O CODIGO NUMERICO EQUIVALENTE A RESPOSTA DO
ENTREVISTADO DE ACORDO COM A ESCALA DE CONCORDANCIA DO CARTAO. AVALIAR A MARCA QUE UTILIZA COM MAIS FREQUENCIA (EM S.6.). PARA
NATURA E O BOTICARIO AVALIAR SOMENTE SE O ENTREVISTADO RESPONDER CONHECE-LA EM UMA DAS TRES OPCOES ENTRE S.1 E S.3. Rodiziar a leitura
das frases — RU para cada frase — LER CADA frase):

VER S.6 VERDES.1AS.3: VERDES.1AS.3:
MARCA DE PERFUME APLICAR SOMENTE SE APLICAR SOMENTE SE
QUE UTILIZA COM CONHECE PELO MENOS CONHECE PELO MENOS
RODIZIAR LEITURA DAS FRASES MAIS FREQUENCIA DE OUVIR FALAR DE: DE OUVIR FALAR DE:
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NATURA 0 BOTICARIO
MARCA:
NATURA 0 BOTICARIO
TRANSPORTAR O CODIGO E A MARCA/NOME
COD. 01 02

AT 1 | AMARCA (LER MARCA) E MUITO BOA.

AT 2 A MARCA (LER MARCA) E MUITO ATRAENTE.

AT 3 | A MARCA (LER MARCA) E EXTREMAMENTE
AGRADAVEL.

AT 4 | MINHA ATITUDE EM RELACAO A MARCA (LER MARCA)
E POSITIVA.

AT 5 | MINHA ATITUDE EM RELACAO A MARCA (LER MARCA)
E FAVORAVEL.

AT 6 A POLITICA DE SUSTENTABILIDADE DA MARCA (LER
MARCA) CORRESPONDE AS MINHAS EXPECTATIVAS.

AT 7 NO GERAL, ESTOU SATISFEITO COM AS ATIVIDADES DE
SUSTENTABILIDADE DESTA EMPRESA.

AT 8 NO GERAL, ESTOU SATISFEITO COM OS PRODUTOS E

SERVICOS DA MARCA (LER MARCA).

Q.9. De forma geral, de acordo com esta escala (mostrar cartao 02 - de escala de satisfa¢do), o quanto
vocé se considera satisfeito com a (ler marca que utiliza com mais frequéncia na S.6)

(Cartdo de escala de satisfa¢ao 02):

NEM SATISFEITO
MUITO SATISFEITO SATISFEITO INSATISFEITO MUITO INSATISFEITO
NEM INSATISFEITO (INDIFERENTE)

5 4 3 2 1

PERFIL DO RESPONDENTE

Q.10. Qual o seu Estado Civil (RU)

Solteiro(a) | 1

Casado(a)/ Amasiado(a) |2

Separado(a) / Divorciado(a) |3

Viavo(a) | 4

Q.11. Qual é seu grau de escolaridade / até qual série o(a) Sr.(a) estudou? (RU - ESPONTANEA)

Analfabeto / Ensino Fundamental | Incompleto 1
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Ensino Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto 2
Ensino Fundamental Il completo 3
Ensino Médio incompleto 4
Ensino Médio completo 5
Superior incompleto 6
Superior Completo 7
Pdés-Graduacdo 8
Q.12. Qual a sua ocupacao principal atual? (RU ESPONTANEA)
APOSENTADO 1 ESTAGIARIO/APRENDIZ (REMUNERADO) 8
ASSALARIADO REGISTRADO 2 ESTUDANTE 9
ASSALARIADO SEM REGISTRO 3 FREELANCE / BICO 10
AUTONOMO REGULAR (PAGA ISS) 4 FUNCIONARIO PUBLICO 11
DESEMPREGADO / PROCURANDO EMPREGO 5 PROFISSIONAL LIBERAL 12
DONA-DE-CASA 6 VIVE APENAS DE RENDA 13
) Outra:
EMPRESARIO 7 96
(ESPECIFICAR)

Q.13. Em qual dessas faixas esta a renda mensal total da sua familia, somando as rendas de todas as
pessoas que moram com vocé, inclusive a sua? (APRESENTAR CARTAO DE RENDA / CARTAO 3 - RU
ESTIMULADA). SALARIO VIGENTE R$ 1412,00

SEM RENDIMENTO

=

ATE % (MEIO) SM— R$706,00

MAIS DE % (MEIO) SM ATE 1 SM — DE RS 706,01 ATE R$ 1.412,00

MAIS DE 1 SM ATE 2 SM — DE R$ 1.412,01 ATE RS 2.824,00

MAIS DE 2 SM ATE 3 SM — DE RS 2.824,01 ATE RS 4.236,00

MAIS DE 3 SM ATE 5 SM — DE RS 4.236,01 ATE R$ 7.060,00

MAIS DE 5 SM ATE 10 SM — DE RS 7.060,01 ATE RS 14.120,00

MAIS DE 10 SM ATE 20 SM — DE RS 14.120,01 ATE RS 28.240,00

O 0| N| oo | | W N

MAIS DE 20 SM — ACIMA DE RS 28.240,01

NAO RESPONDEU / RECUSA

Xe]
Vo]

AGRADECER E ENCERRAR A ENTREVISTA.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa intitulado “O Valor
da Marca e os Impactos das Acdes Sustentaveis na Percepcao dos Clentes’, de
responsabilidade do(a) pesquisador(a) Marcos Geraldo Gonzalez, do Curso de Pos-
Graduagdo em Sustentabilidade, com o objetivo de avaliar se a percepcao dos
clientes em relagao ao valor da marca é allerada por meio de agdes sustentaveis,
dentro das dimensdes da sustentabilidade (Ambiental, Social e da Governanga). A
amostra sera composta por 400 consumidores com o habito de consumir perfumes.

O seu envolvimento nesse estudo € voluntario, sem 6nus, sem gerar qualquer
vinculo ou remuneracao pelas informagdes e se dara a partir de uma entrevista
pessoal por meio de um formulario aplicado pelo pesquisador, com duracdo de até
20 minutos. Sendo garantido que os seus dados pessoais serdo mantidos em sigilo
e os resultados obtidos na pesquisa serdo utilizados apenas para alcangar o objetivo
do trabalho, exposto acima, incluida sua publicagdo na literatura cientifica

especializada.

A participagdo nessa pesquisa nac lhe trard qualquer prejuizo ou beneficio
financeiro ou profissional &, se desejar, a sua exclusao do grupo de pesquisa podera
ser solicitada, em qualquer momento.

Os riscos em participar da pesquisa sao minimamente a possiblidade de
constrangimento dos participantes. Poréem se em algum momento vocé sentir que
seus direitos estdo sendo violados podera interromper a sua participagao a qualquer
momento. sem qualquer tipo de penalizag@o ou prejuizo. E os seus beneficios sera
em colaborar com informagbes que serdo utilizadas para a realizagio do presente
estudo € em possiveis publicagdes cientificas, preservando o seu nome e da
instituigao. Além disso, cabera ao pesquisador manter em arquivo, sob sua guarda,
por cinco anos, os dados da pesquisa, contendo fichas individuais e todos os demais
documentos. Apds este periodo, os dados serfo descartados.



O projeto em questao foi analisado e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa
com Seres Humanos da Universidade da PUC-Campinas, telefone de contato
(19) 3343-6777, e-mail. comitedeetica@puc-campinas.edubr, enderego Rua
Professor Doutor Euryclides de Jesus Zerbini, 1516 - Parque Rural Fazenda Santa
Candida — CEP 13087-571 - Campinas — SP, horario de funcionamento de segunda
a sexta-feira das 08h00 as 12h00 e das 13h00 as 17h00, que podera ser contatado
para quaisquer esclarecimentos quanto a avaliagc de carater élico do projeto.
Duvidas com relacdo ao projeto/pesquisa, favor entrar em contato com o{a)
pesquisador(a) responsavel Marcos Geraldo Gonzalez, telefone de contato (19)
99227 7745, e-mail. marcos.gg@puccampinas.edu.br.

Caso concorde em dar o seu consentimento livre e esclarecido para participar do
projeto de pesquisa supra-citado, assine o seu nome abaixo e responda a entrevista
que sera aplicada por formuléano pelo pesquisador,

Estou &sda;;acido(a) e dou oonsenﬁme;to para que as informagdes por mim
prestadas sejam usadas nesia pesquisa. Também, estou ciente de que receberei
uma via integral deste Termo.

Nome/assinatura do(a) participante da pesquisa:
Data:

104
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO PARA TRATAMENTO DE DADOS
PESSOAIS

TERMO DE CONSENTIMENTO PARA TRATAMENTOQ DE DADOS PESSOAIS

TITULAR:

Este documento visa registrar a manifestacio livre, informada e inequivoca pela qual
ofa) Tiular concorda com o tratamento de seus dados pessoais para finalidade
especifica, em conformidade com a Lel n® 13.708 ~ Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD)

Ao declarar que concorda com o presente termo, ofa) Titukar consente que a
SOCIEDADE CAMPINEIRA DE EDUCAGAO E INSTRUGAO (SCEI), Mantenedora da
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE CAMPINAS (PUC-Campinas), sediada
a Rua Professer Doutor Euryclides de Jesus Zerbini, n® 1.516, Parque Rural Fazenda
Santa Candida, CEP 13087-571, Campinas/SP, inscrita no CNPJ sob o n®
46.020.301/0001-88, doravante denominada Controladora, tome decisdes referentes ao
tratamento de seus dados pessoals, bem como realize o tratamento de seus dados
pessoais, envolvendo operagdes como as que se referem a coleta, produgio, recepgio,
classificagdo, utilizagdo, acesso, reproducio, transmissdo, distribui¢do, processamento,
arquivamento, armazenamento, eliminagdo, avaliagdo ou controle da informagao,
modificagdo, comunicacio, transferéncia, difusio ou extracio deles.

Dados Pessoais

A Controladora fica autorizada a tomar decisdes referentes ao tratamento e a realizar o
tratamento dos seguintes dados pessoais do(a) Titular:

. Nome (SOMENTE © PRIMEIRO NOME)

. |dade
. Género
. Renda mensal familiar

. Estado civil

. Nivel de escolaridade
. Ocupacgdo atual

. Telefone de contato com DDD: { )

Finalidades do Tratamento dos Dados

O tratamento dos dados pessoals listados neste termo temn a finalidade de:

. possibilitar que a Controladora utilize tais dados em Pesquisas Académicas e de
Mercado,

. possibilitar que a Controladora preste contas aos drgdos governamentals e/ou
judiciais responsaveis por fiscalizar as Pesquisas Académicas,;

. possibilitar que a Controladora wtilize tais dados na elaboragioe de relatérios e
emissdo de Pesquisa Académica.



anenimizag@o des dados pessoais, (iil) transferéncia a terceiro, desde que respeitados
os requisitos de tratamento de dados dispostos nesta Lei ou (iv) uso exclusivo da
Controladora, vedado seu acesso a terceiro, e desde que anonimados os dados,
excetuada a hipotese do inciso VIl do artigo 18 da Lei n® 13.709/18, com relagio &
informacgio das entidades pablicas e privadas, com as quais a Controladora real@ou uso
compartilhado de dados,

8. informacao sobre a possibllidade de ndo fornecer consentimento e sobre as
consequéncias da negativa;

8. revogagao do consentimento, nos termos do § 5* do art. 8° da Lein® 13.709/18,

Direito de Revogagdo do Consentimento

Este consentimento podera ser revogado pelo(a) Titular, a qualkquer momento, mediante
solictagdo via e-mail dpo@puc-campinas.edu.br para a Controladora,

Por ser esta a expressao da verdade, firma o presente em duas vias de igual teor e
forma, na presenca das testemunhas abaixo identificadas, para que produza seus
efeitos juridicos e legais.

Campinas, ___de de20__ .
TITULAR
Testemunhas:
1) 2)
Noma: Nome:

CPF; CPF
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ANEXOS
Anexo A - Critério de Classificacdo Econdmica Brasil (ABEP)

Anexo B - Comprovante de aprovacao do projeto de pesquisa na plataforma brasil
pelo CEP.



108

ANEXO A. CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL (ABEP)

CRITERIO  ABEP
CLASSIFICAC/ Ug L {

> A €

1)
B \ \ ) i k ssciagds brasiera fe erupresas de perquina

Alteracdes na aplicagdo do Critério Brasil, validas a partir de 27/06/2024

A metodologia de desenvolvimento do Critério Brasil que entrou em vigor no inicio de 2015 esta
descrita no livro Estrotificogdo Socioecondmica e Consumo no Brosil dos professores Wagner
Kamakura (Rice University) e José Afonso Mazzon (FEA /USP), baseado na Pesquisa de Orgamento
Familiar (POF) do IBGE.

A regra operacional para classificagdo de domicilios, descrita a seguir, resulta da adaptagdo da
metodologia apresentada ne livro as condigbes operacionais da pesquisa de mercado no Brasil,

As organizagdes que utilizam o Critério Brasil podem relatar suas experiéncias ao Comité do CCEB.
Essas experiéncias serfio valiosas para que o Critério Brasil seja permanentemente aprimorado,

A transformagdo operada atualmente no Critério Brasil foi possivel gragas a generosa contribuigdo
e Intensa participagdo dos seguintes profissionais nas atividades do comité:

Luis Pilli {Coordenador) - LARC Pesquisa de Marketing
Bruna Suzzara - IPEC

Cristiane Aragao - Nielsen

Daina Godinho - IPSOS

Luciana Valforte - IPSOS

Luciano Pontes - Kantar IBOPE Media
Marianne Damasceno - IPSOS

Paula Yamakawa - IPEC

Renata Nunes - Datafolha

Ricardo Alvarenga - Nielsen 1Q
Sidney Fernandes - IRP

A ABEP, em nome de seus associadas, registra o reconhecimento e agradece o envolvimento desses
profissionais.
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Quantidade

Servicos publicas
Nao

Distribuicdo das classes

As estimativas do tamanho dos estratos atualizados referem-se ao total Brasil e resultados
das macrorregides, além do total das 9 Regides Metropolitanas (RM's) e resultados para cada uma
das RM's (Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Salvador, Recife
e Fortaleza).

As estimativas para o total do Brasil e macrorregibes sio baseadas em estudos
probabilisticos nacionais do ano de 2023 pelo Datafoltha e IPEC — Inteligéncia em Pesquisa e
Consultoria Estratégica. E as estimativas para as 9 RM'’s se baseiam no Levantamento Socio
econdmico (LSE} de estudos probabilisticos do Kantar IBOPE Media (2023).

ASEF - Associagdo Sranlisia de Empresas de Pesauing - 2024 — www anép oy - abapf@aben ooy
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Classe Centro
Brasil Sudeste Sul Nordeste i Norte
2024 Deste

1-:A 3%  40%  36%  14%  54%  11%

2-81  50%  §3% 6,3% 2,5% 62%  25%
3-82 16,5% 20,7% 209% 8,7% 19,2% 8,6%
4-C1  207% 238% 250% 140%  225% 160%
5-C2 26,3% 26,7% 27.3% 25,1% 25.8% 26,9%
6-DE  284% 185% 169%  483%  209%  449%

Total  1000% 1000% 1000% 100,0% 1000%  100,0%

Shavea 9RM:z POA CW8 sP R BH Bs8 SSA REC FOR
2024

1-A  63% 61% B80% 62% 56% 66% 186% 39% 28%  38%
2-81  72% 62% 103% 76% 65% 88% 117% 54%  35%  53%
3-82 197% 208% 228% 231% 176% 21.2% 245% 136% 108% 131%
4-C1  21,9% 242% 247% 246% 21,1% 212% 186% 190% 147% 172%
5-C2 25,5% 27.8}6 227% 26,7% 251% 23,0% 1§.2’6 28.376 269% 26,5%
6-DE  194% 149% 115% 118% 241% 192% 104% 298% 413% 341%
Total 100,056 100,0% 100,0% 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 100,00 100,0% 100,0%
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ti ra n ia liar para r Brasil

Abaixo s3o apresentadas as estimativas de rendas domiciliar mensal para os estratos
socioecondmicos. Os valores se baseiam na PNADC 2023 e representam aproximagdes dos valores
que podem ser obtidos em amostras de pesquisas de mercado, midia e opinido. A experiéncia
mostra gque a2 varidncia observada para as respostas a pergunta de renda é elevada, com
sobreposi¢Bes importantes nas rendas entre as classes. Isso significa que a pergunta de renda ndo
& um estimador eficiente de nivel socioecondmico e ndo substitui ou complementa o questionario
sugerido abaixo.

O objetive da divulgagio dessas informagdes € oferecer uma ideia de caracternistica dos estratos

socioecondmicos resultantes da aplicagdo do Critério Brasil,

Estrato Socio

Renda Média

Econdmico
A RS 26.811,68
Bl RS 12.683,34
B2 RS 7.017,64
c1 RS 3.980,38
c2 RS 2.403,04
DE RS 1.087,77
Total RS 4,159,87
a2 B 2 i3 do Pesauing A I3 ] -~ abea abep £r
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PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS

£ Importante e necessaria que o critério seja aplicado
de forma uniforme e precisa. Para tanto, € fundamental
atender integralmente as definigdes e procedimentos
citados a seguir,

Para aparelhos domeésticos em geral

Devem ser considerados todos os bens que estdo
dentro do domicllio em funcionamente (incluindo os
que estdo guardados) independente da forma de
aquisigdor compra, empréstimo, aluguel, etc. Se o
domicilio possul um bem que emprestou a outro, este
ndo deve ser contado pois nlio esta em seu domicilio
atualmente. Caso ndo estejam funcionando, considere
apenas se tiver intengdo de consertar ou repor nas
praximas seis meses,

Banheiro

O que define o banhelro @ a ewsténcia de vaso
sanitario. Considerar todos os banheliros e lavabos com
vaso sanitério, incluinde o3 de empregads, os
locatizados fora de casa e os dafs) suite(s). Para ser
considerado, o banheiro tem que ser privative do
domicilio, Banheiros coletivos {que servem a mais de
uma habitagdo) ndo devem ser considerados.

Trabalhador Doméstico

Considerar apenas os trabalhadores mensalistas, isto é,
aqueles que trabalham pelo menos cinco dias por
semana, durmam ou nlo no emprego. N3o esqueca de
incluir babas, motoristas, cozinheiras, copeiras,
arrumadeiras, considerando sempre os mensatistas.

Note bem: o termo trabathador mensalista se refere
acs trabalhadores que trabatham no damicilio de forma
permanente e/ou continua, pelo menas cinco dias por
semana, ¢ Nao 30 regime de pagamento do salario,

Automdvel

Nio caonsiderar tdxis, vans ou pidcups usados para
fretes, ou qualquer veiculo usade para atividades
profissionais. Veiculos de uso misto (pesscal e
profissional} ndo devem ser considerados.

Microcomputador
Considerar o0s computadores de mesa, laptops,

notebooks ¢ netbooks. NSo considerar: calculadoras,

ABEP - Associacho Sraled 2 de Emynesas O¢ Pesguase

agendas eletrdnicas, tablets, palms, smartphones e
outros aparelhos,

Lava-Llouca

Considere a maquina com fungio de lavar a3 lougas.

Geladeira e Freezer

No quadro de pontuagdo hd duas linhas independentes
para assinafar a posse de peladeira e freezer
respectivamente. A pontuacdo serd aplicada de forma
Independente:

Havendo uma geladeira no domicilio, serdo atribuldos
05 pontos (2) correspondentes a posse de geladelra;
Se a geladeira tiver um freezer incorporado — 2 porta
- ou houwver no domicilio um freezer independente
serdo atribuldos os pontos (2) correspondentes ao
freezer. Dessa forma, esse domiclio totaliza 4 pontes
na soma desses dols bens,

m&m

Considerar maquina de lavar roupa, somente as
maquinas automaticas efou  semiautomatica, O
tanquinho NAQ deve ser considerado,

bvb

Considere como leiter de DVD (Disco Digital de Video
ou Disco Digital Versitil) o acessdrio doméstico capaz
de reproduzir midias no formatc DVD ou outros
formatos mais modernos, Incluindo videogames,
computadores, notebooks. Indua os  aparelhos
portateis e os acoplados em microcomputadores,

N3o considere DVD de automavet.

Micro-ondas

Considerar forno micro-ondas e aparelho com dupia
fungio (de micro-ondas e forno elétrico).

Motocicleta

N3o considerar motocidetas usadas excusivamente
para atividades profissionais. Motocicletas apenas para
uso pessoal e de uso misto (pessoal e profissional)
devem ser consideradas.

Secadora de roupas

Considerar a8 maquina de secar roupa. Existem
maquinas que fazem duas funcdes, lavar e secar.
Nesses casos, devemos considerar esse equipamento
oMo uma maquina de lavar e como uma secadora,
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Modelo de Questiondrio sugerido para aplicacio

P.XX Agora vou fazer algumas perguntas sobre itens do domicilio para efeito de classificacao
econdmica. Todos os itens de eletroeletranicos que vou citar devem estar funcionando, incluindo
0s que estdo guardados. Caso ndo estefam fundonando, considere apenas se tiver intencio de
CONSertar ou repor Nos proximos seis meses,

INSTRUCAO: Todos os itens devem ser perguntados pelo entrevistador e respondidos pelo
entrevistado.
Vamos comecar? No domicilio tem (LEIA CADA ITEM)

Quantidade que possul
Nio
Itens de conforto 1 2 3 LR
possul

Quantidade de automdveis de passeio exclusivamente para uso
particular

Q idade de maquinas de lavar roupa, excluinde tanquinha

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispesitivo que leia DVD e descensiderando
DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira duplex

Quantidade de microcomputadores, considerando computadores de
mesa, laptops, notebooks & netbooks & descansiderando tablets,
palms ou smartphones

Quantidade de lavadora de loucas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando lava e
seca

Trabathador Doméstico

Quantidade de rabalhadores mensalistas, considerando apenas os
que trabalham pelo menos cinco dias por semana

A dgua utilizada neste domicilio € proveniente de?

1 Rede geral de distribuicio
2 Poco ou nascente
3 Outro meio

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é

1 Asfaltada/Pavimentada
2 Terra/Cascalho
ARES Asscoacho Brusisire de Smplesas de Pesuiiss - 2004 < www abed O g - !EM

o
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Qual é o grau de instrugdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a pessoa que
contribui com a maior parte da renda do domicilio.

nalfabeto / Fundamental | Incompleto Enalfabeto/?vlman'o Incompleta

Fundamental | completo / Fundamental l|Priméric Completo/Gindsio
ncam ph ncompleto
Fundamental completo/Médie t.'inslo Completo/Colegial
Incompleto ncompleto
piédio completo/Superior Incompleto  JColegial Completo/Superior
Incompleto
Superior completo 'supniur Completo

OBSERVACOES IMPORTANTES

Este eritério foi construido para definir grandes classes
que atendam as necessidades de segmentacio {por
poder aquisitivo) da grande maloria das empresas. Nao
pode, entretanto, como qualquer outro critério,
satisfazer 1odos 04 usudrios em todas as circunstancias,
Certamente ha muitos casos em que 0 universo a ser
pesquisado é de pessoas, digamos, com renda pessoal
mensal acima de RS 30.000. Em casos como esse, o
pesquisadar deve procurar outros critérios de selegio
que ndo o CCER.

A outra observagdo € que o CCEB, como o0s seus
antecessores, fol construido com 2 utilizaglo de
técnicas estatisticas que, como se sabe, sempre se
baseiam em coletivos, Em uma determinada amostra,
de determinagdo tamanho, temos uma determinada
probabllidade de dassificagio correta, [que,
esperamos, sejs alta) e uma probabilidade de erro de
classificacio (que, esperamos, seja baixa).

Nenhum writério estatistico, entretanto, tem validade
sob uma analise individual. Afirmagbes frequentes do
tipo “... conhego um sujeita que & cbvlamente closse D,
mas pelo critério é classe B...” n3o invalidam o critério
que ¢ feito para funcionar estatisticamente. Servem,
porém, para nos alerar, quanda trabalhamos na
andlise individual, ou quase individual, de
comportamentos e  atitudes  (entrevistas  em
prafundidade e di Ges em grupo respectivamente).
Numa discussdo em grupo um Unico caso de md
classificagdo pode pdr 3 perder todo o grupo. No caso
de entrevista em profundidade os prejuizes sdo ainda
mais obvios. Akm disso, numa pesquisa qualitatha,
raramente uma definico de classe exdusivamente
eccondmica serd satisfatania.

ABEP - Associoclo Srasieds de Emynesas (¢ Pesgase

Portanto, ¢ de fundamental importincia que todo o
mercado tenha ciéncla de que o CCEB, ou quaiquer
outro critdrio econdmico, ndo é sufidente para uma
boa classificagio em pesquisas qualitativas, Nesses
casos deve-se obter além do CCEB, 0o maximo de
informagdes (possivel, widvel, razodvel) sobre os
respondentes, incluindo ent3o seus comportamentos
de compra, preferéncias e interesses, lazer @ hobbles e
até caracteristicas de personalidade,

Uma comprovagio adicional da adequagdo do Critéria
de Classificagio Econdmica Brasil é sua discriminagio
efetiva do poder de compra entre as diversas regites
brasileiras, revelando importantes diferencas entre
elas.
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ANEXO B — PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

PONTIFICIA UNIVERSIDADE
BUS  CATOLICADECAVPINAS - GREraA ™
PUC/ CAMPINAS

-t

ADO DO CEP

AN P L Cn ENT

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: O Valor da Marca e os Impactos das Agbes Sustertaveis na Percepcéo dos Clientes

Pesquisador: MARCOS GERALDO GONZALEZ

Aroa Temética:

Versao: 1

CAAE: 79909724 5.0000 5481

Instituicao Proponente: Pontificia Universidade Catélica de Campinas - PUCI CAMPINAS
Patrocinador Principal: Financiamento Prépnio

DADOS DO PARECER

Nimero do Parecer: 6856 618

Apresentacao do Projeto:

Trata-s2 de projeto de Mestrado em Susientabilidade cujo tema & investigar se pessoas levam em conta, ao
escolher produtos (especificamente perlumes e outros produtos aromaticos) empresas que possuem
preccupagio com o meio ambiente e que demonstram agdes sustentaveis. Parle do pressuposio gue o8
consumidores 1ém valorizado mais as marcas que, além das questdes ambientais, ;prezam pelas pesscas
Inseridas em seu processo de producdo, sdo éticas e delendem boas causas;, @ busca Investigar se fsso
ocorre com clientes no Brasi de perfumes e derivados. £ um trabalho quantitative, por melo da utiizagio de
formularios estruluwrados, em entrevistas. Busca-se. assim, verificar a relago de agdes sustentaveis das
empresas com o valor da marca, determinado pelos analise dos questionarios.

O universo da pesquisa sera composto por consumidores de perfumes (perfumes efou agua de cheiro elou
deo coldnia), responsaveis pela compra e decisdo de escolha da marca de uso habitual, que tm o habito de
uso de marcas de fabricantes nacionais de perlume. O consumidores devem pertencer as faixas etanas
entre 18 e 70 anos, de ambos os sexos, integrantes das classes econdmicas (A/B, C/D), com renda familiar
mensal de acordo com o IBGE para os niveis e que sejam residenies nas cidades de S&o Paulo {SP),
Curitiba (PR) e Recife (PE), que representardo as regides Sudeste, Sul e Nordeste do Brasil.

Enderaco:  Rua Professor Doutor Eryciides de Jesus Zeetind, n* 1516 - Bloco D

Balrro:  Pargue Rurad Fazenda Santia Cleddda CEP: 13.087-51

UF: 59 Municipio: CAMPINAS

Telefone: (19038777 Emall: oomitedeetiva Sprio-campinas o br
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Objetivo da Pesquisa:

Como objetive geral, busca-se avaliar se a percepgao dos chentes em relago ao valor da marca & alterada
em fungdo da empresa desenvolver agdes sustentavers, dentro das aimensdes do ESG. Especificamente,
deseja-se caracterizar a percepgdo do consumidor sobre iniciativas ambientais, sociais e de governanga
(ESG) em relagdo a marca, examnando se. no contexto da sustentabilidade, a qualidade percebida pelos
chentes & alterada mediante essas iniciativas, por meio da medicao do grau de associagdes a marca em
fungdo da sustentabilidade. Sera realizada entrevista com 400 pessoas que sigam os critérios
classificatérios abordados pelo pesquisador.

Quanto aos critéries de inclusdo de participantes: Critérios de inclusio dos Participantes, serdo convidados
a participar da pesguisa consumidores que necessanamente caracierizarem-se como usuarios de perfumes
elou 4gua de cheiro efou deo coldnia, que sejam responsaveis pela decisdo de escolha da marca de uso
habitual. além de possuir o habito de uso de marcas de fabricantes nacionais de perfume e se encaixarem
no perfil demografico género, faixa etaria e classe econdmica, especificadas na selecdo de amostra do
projeto. Quanto acs critérios de exciuséo, ndo participardo aqueies que nao tenham o perfil demegrafico
(género, laixa etéria e classe econdmica) desejado, ndo ter assinado ¢ Terme de Consentimento Livre e
Esclarecido e o Termo de Consentimento para tratamento de dados pessoais

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

A pesquisa apresenta nisco minime de constrangimento aos participantes, mas a entrevista pode ser
abandonada em qualquer momento pelo participanie, se desejar ou se achar que "seus direitos estao sando
violades”, Como beneficlo, sugere-se que a pesquisa possa contribulr para orientar instituigdes e empresas
a Investirem em ag¢das de sustentabilidade como também "propagar beneficios conjuntos para o negbcio e
para a sociedade® As informagdes obtidas serfo utilizadas exclusivamente para a realizagéo do presente
estude e em possivers publicagdes cientificas decorrentes dele, preservando o nome do participante e os
dados serdo eliminados a0 final de 5 anos,

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Estudo exploraténe de carater quantitativo, com parte de pesguisa de campo, utilizando a aplicacde de
formulérios estruturados. Para isso, faz uso de equipe de entrevistadores para tal fim, sob a supervisio do
pesquisador. Envolve a temética de sustentabilidade, vollando-se para

Endereco: Rua Protessor Doulir Eurgoldes de Jesus Zarbini, n* 1516 - Bloco D

Balrro: Parque Rural Fazenda Sanla Candds CEP: 13.(87-50

UF: SP Municipio: CAMPINAS

Telefone: (1933456177 E-mail: comodeaica® puc-campinas, o Ix
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a compreenséde do mercado em relagdo as praticas associadas ao ESG de empresas do ramo de perfume,
de modoe a entender a infludncia da escolha de marcas de perfumes pelos usuanos a partir da identificagéo
de tais marcas com praticas sustentaveis.

Consideracoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:

Est#o presentes os documentos exigidos: pagina de rosto assinada pela Pro-reitoria de pesquisa, pés-
graduagao e extensdo, o TCLE, as Declaragdes de responsabilidade. compromisso e confiabilidade (para o
pesquisador e para todos os entrevistadores), o Termo de consentimente para tratamento de dados
pessoais, Declaragio de infraestrulura e de custos (0s quais serdo financiados pelo pesquisador, com
contratag@o. inclusive, de entrevistadores, que serdo pagos € treinados para a realizagdo da entrevista).

Recomendacdes:

Afirma-se nos Criténios de exclusdo dos Participantes que as informagdes coletadas no formulano "serdo
utiizadas para a realizagio do presente estudo e em possiveis publicagdes cientificas decorrentes dele,
preservande o seu nome” (no caso, do participante), "e da instituic&o". Acredita-se que houve um equiveco
aqui do pesquisador, pois, sendo o trabalho de natureza cientifica, 0 nome da Instituigdo deve ser
apresentado junto as produgbes académicas, como artigos e apresentagdes de eventos.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgoes:
O projeto s2 encontra em conformidade com as normas éticas, sendo considerado aprovado

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Dessa forma, considerando & Resclugdo CNS n®. 466112, Resolugdo CNS n” 510/16, Norma Operacional
001/13 e outras Resolugdes vigantes, e que a documentagao apresentada atende ao solicitade, emtiu-se ©
parecer para o presente progto. Aprovade Conforme a Resolugdo CNS n°. 466/12. Resolugdo CNS n®
510/16, Norma Operacional C01/13 & outras Resolugdes vigentes, & atribuigio do CEP *acompanhar o
desenvolvimento dos projetos, por meio de relatonios semestrais dos pesquisadores & de outras estratégias
de monttoramento, de acordo com o risco inerente & pesquisa’ Por isso ofa pesquisadorfa responsavel
devera encaminhar para o CEP PUC-Campinas os Relatorios Parcials a cada sels meses e o Relatorio Final
de seu projeto, ate 30 dias apds o seu termine.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Endereco: Rua Protessor Doulir Euryoldes de Jesus Zarbini, n* 1516 - Blaco D

Balrro: Parque Rural Fazenda Sanla Candds CEP: 13.(87-50

UF: SP Municipio: CAMPINAS

Telefone: (1933456177 E-mail: comodeaica® puc-campinas, o Ix
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Tipo Documento Arquive Postagem Autor Situacao

Tnformagoes Basicas| PB_INFORMAGOES BASICAS DO _P | 10/05/2024 Aceflo

do Projeto ROJETO_2332396. pdf 12:42:20

Cronograma Cronograma_da_Pesquisa pdf 101052024 |MARCOS GERALDO| Acedo

11:57.01 JGONZALEZ

Folha de Rosto FolhabeRosto_MarcosGerakloGonzalez] 10/05/2024 | MARCOS GERALDO| Acedto
JuanArturo pcf 11:4019 |GONZALEZ

Projeto Detalhado ! |Projeto_de Pesquisa_econ ppgsust 10/05/2024 |MARCOS GERALDO| Aceo

Brochura st gonzalez,mamosgv40605'24.q 11:37:43 |GONZALEZ

Investigador

Cutros DECLARACAO_DE_RESPONSABILIDA 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acedo
DE_COMPROMISSOECONFIDENCIALIl 152545 |GONZALEZ
DADE Entr SimeneAlmeira pdf

Outros DECLARACAO _DE_RESPONSABILIDA} 09/05/2024 [MARCOS GERALDO| Acedo
DE_CONPROMISSOECONFIDENCIALIl  15:25:08 |GONZALEZ

ntr P pai

Cutros DECLARACAO DE RESPCNSABILIDAl 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acedo
DE_COMPROMISSOECONFIDENCIALI 152435 |GONZALEZ
DADE Entr mﬁngﬂggndf

Qutros DECLARACAO_DE_RESPONSABILIDA 09/05/2024 |MAROOS GERALDO| Acedo
DE CONPHOMISSOECONFIDENCIALI 152346 |GONZALEZ
DADE )

Qutros DECLARACAQ DE RESPONSAB!UDA 08/05/2024 |MARCOS GERALDO| Aceto
DE_COMPROMISSOECONFIDENCIALI 152240 |GONZALEZ
DADE_Entr_AnaSilva.pdf

Outros DECLARACAO _DE_RESPONSABILIDA} 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acedo
DE_COMPROMISSOECONFIDENCIALI|  15:21:50 |GONZALEZ

Declaracao de mﬁfﬁ%@m 0910502024 ALDO| Acefo

Pesquisadores DE_COMPROMISSOECONFIDENCIALIl  15:21:.17 |GONZALEZ
DADE orieptador pdf

Outros DECLARACAO_DE_RESPONSABILIDA| 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acefo
DE_COMPROMISSO_E CONFIDENCI | 151458 |GONZALEZ
ALIDADE pesquisadar.

Outros Modelo de Formulano de Pesquisa V| 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acedo
ersao_PreTeste 06 05 24 pdi 13.49:19 |GONZALEZ

Oulros TERMO_DE_CONSENTI 09105/2024 | MARCOS GERALDO| Acefo
_TRATAMENTO_ DE_DADOS_ PESSO 13:4533 |GONZALEZ
IS pdf

TCLE ! Termos de TCLEdpd! 0910572024 |MAROOS GERALDO] Acefo

Assenfimento / 13:4429 |GONZALEZ

Justificativa de

Auséncia

Outros Declaracaodeinfra paf 091052024 |MARCOS GERALDO| Acedo

134334 |GONZALEZ
Outros Declaracao_Custos pd 09/05/2024 |MARCOS GERALDO| Acedo
13:42.48 |GONZALEZ

Endereco: Rua Protessor Doulir Euryoldes de Jesus Zorbine, n* 1516 - Bloco D

Balrro: Paque Rural Fazenda Sanla Candida
Municipio: CAMPINAS

UF: 8P
Telofone: (1933456777

CEP: 13.(857-511

E-mail: comBodedtica® puc-campinas, ok Ix
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Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:
Nao

CANPINAS, 29 de Maio de 2024

Assinado por:
Sérgio Luiz Pinheire
(Coordenador{a))

Endareco:  Rua Prafassor Doutor Ewryclides oo Jesus Zarbinl, i 1516 - Boco D
Balrro: Parque Rurd Fazenda Santa Candda CEP: 13.087-571
UF: 5P Municiplo:  CAMPINAS

Telefone: (1934086777 Emall: comBadoshca@poc-carrpiing o b
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