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RESUMO

Essa pesquisa tem por objetivo avaliar a relagéo existente entre os valores pessoais e 0S
valores percebidos na formacéo da imagem de sustentabilidade propagada como identidade da
empresa. A presente pesquisa realizada foi do tipo survey, de natureza quantitativa descritiva
e possibilitou a obtencdo de evidéncias quanto as relacdes mencionadas anteriormente. A
amostra foi composta de 196 respondentes, clientes varejistas abordados ao final das suas
compras no ambiente de loja. A coleta de dados ocorreu através de um questionario e as
hipoteses levantadas foram testadas por meio do programa de andlise estatistica SPSS. Os
resultados demonstraram que os valores pessoais apresentados na teoria como relacionados a
sustentabilidade ndo sdo determinantes na percepcdo de valor e na configuracdo de uma
imagem da marca quanto a aspectos sustentaveis, mas interpretam a marca de uma pesquisa
global de atributos (qualidade, atendimento, preco). Dentre 0s aspectos de percepgdo de valor
e configuracdo da imagem da marca pelo consumidor houve indicios de que a sustentabilidade
seja considerada pelo consumidor como um dos atributos de avaliacdo, mas ndo como o
principal. Os achados oferecem contribuicBes teoricas para estudos de comportamento do
consumidor relacionados & sustentabilidade.

Palavras-chave: Sustentabilidade, comportamento do consumidor, valores pessoais, valor
percebido, imagem da marca.



ABSTRACT

This research has been evaluated the relationship between the personal values and the
perceived values in image sustainability formation, propagated by company identity. For do
this, the research was led by survey model research, in qualitative nature with descriptive data
evaluation, that was allowed obtaining evidence about the relationship mentioned previously.
The sample was composed of 196 correspondents, which were retail customers, and the
questions was asked in the end of their shopping, inside the store. The collection of
information happened by questionnaire and the hypotheses were tested by the statistical
analysis program SPSS. The results showed that personal values presented in the theory as
related the sustainability are not determinants perception of value and configuration an image
of the brand connected to sustainable aspect, but about more global perspective between other
attributes (quality, care, price). Among the aspects of value and image configuration of brand,
consumers consider sustainability as one of evaluation attributes, but not as the main. The
findings offer contribution theory to study sustainability consumer behavior.

Keyword: sustainability, behavior of costumers, personal values, perceived value, image of
brand.
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INTRODUCAO

Os estudos envolvendo a sustentabilidade vem se tornando uma referéncia cada vez
mais frequente na literatura de diferentes areas (NOBER, RIBEIRO, 2013; FARSARI,
PRASTACOS, 2000). Apesar de ndo ser um topico de debate recente, os problemas
decorrentes da exploracdo excessiva para 0 processo produtivo, como a poluicéo, escassez de
recursos naturais, aliados a problemas sociais derivados do crescimento econémico
descontrolado e do aumento populacional, fizeram com que a sustentabilidade ganhasse maior
atencdo de governos, académicos e gestores nas discussdes em torno das possiveis solucdes
para sanar ou reduzir tais problemas (BARBIERI, 2009).

Focado inicialmente no conflito do desenvolvimento econdmico versus a conversacao
ambiental, a abordagem da sustentabilidade atualmente tem como principio fundamental o
equilibrio entre as dimensdes sociais, ambientais e econémicas pelos quais 0 desenvolvimento
sustentavel possa ser alcancado (ACSELRAD, 2009; NASCIMENTO, 2009; IBGE, 2004;
SALAZAR et al, 2013 apud VALENCA, 2012). Nesse sentido, o resultado dos debates tem
levado muitas empresas a estabelecer alternativas estruturais para o desenvolvimento de sua
producdo, fundamentados na sustentabilidade na tentativa de impedir ou diminuir os danos
provocados pelas a¢des industriais no entorno (CMMAD, 1988 apud VALENCA, 2012).

Apesar do empenho maior por parte das empresas terem se derivado das limitaces
impostas pelo governo, as consequéncias estratégicas da introducdo da ideia de
sustentabilidade em sua cultura organizacional e valores da marca tem sido o maior fator
motivador (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010). Entre elas, é possivel observar a
otimizacdo de custos relacionados a reducdo do uso dos recursos naturais, a inovagdo do
sistema de producdo e a construcdo de uma imagem da marca positiva no mercado que
possibilite conquistar uma vantagem competitiva (KOTLER, 2012). Dessa forma, essas
empresas passam a ser reconhecidas como agentes ativos no desenvolvimento sustentavel
através de estratégias que satisfacam seus objetivos dentro de critérios de sustentabilidade
(SIMON; EWALD, 2013).

Adicionalmente, ao mesmo tempo em que as discussdes sdo estabelecidas na esfera
privada, maiores informacOes relacionadas aos problemas socioambientais também s&o
apresentadas na midia, influenciando habitos de consumo e estilos de vida (CORTES;
MORETTI, 2013). O que tem levado os consumidores a procurem adquirir marcas que

possuam acOes relacionadas a sustentabilidade por estarem cada vez mais conscientes do
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impacto negativos que 0 consumo pode proporcionar na sociedade como um todo (LEAO;
MELLO, 2007).

Para atrair e fidelizar esse consumidor considerado mais consciente, as empresas que
desenvolvem atividades sustentaveis em suas organizacOes estdo recorrendo a maiores acoes
de marketing para a projecdo de uma imagem da marca que, a0 mesmo tempo, atinja seus
objetivos estratégicos e possibilite estimular o consumidor a comprar seus produtos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). De fato, a imagem € responsavel por
oferecer potencialmente uma promessa de experiéncia que vai compor as crencas dos
individuos sobre a presenca (ou auséncia) de uma variedade de atributos, entre eles os que
estiverem relacionados a sustentabilidade (ECHTNER, RITCHIE, 2003 apud PIMENTEL,
2006).

Nesse contexto, as empresas sdo levadas ao desenvolvimento de produtos

3

considerados “verdes” ou socioambientalmente responsaveis e ao estabelecimento de
elementos que propagem as suas acdes de sustentabilidade na midia projetadas em sua marca
(MINTU-WIMSATT, BRANDFORD, 1995 apud PRADO, 2011). Sabendo-se que essa
projecao se refere a identidade da empresa e que a imagem é uma percepc¢do do consumidor, a
partir dos atributos presentes na comunicagéo, a interpretacdo sobre o significado que a marca
pretende passar depende em grande parte dos valores que os consumidores conseguem
perceber nela (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006).

Esse processo perceptivo € de fundamental importancia no fenbmeno do consumo,
pois a partir dele os consumidores avaliam as marcas e produtos que compdem suas opcoes e
fazem uma avaliacdo global dos atributos técnicos e critérios subjetivos, caracterizando assim
0 que a literatura de marketing chama de valor percebido (SANTOS, 1997 apud BISCOLA,
2005). Isso tem despertado o interesse de empresas em categorizar como aspectos ambientais,
sociais, politicos, e até mesmo espirituais se relacionam como 0s novos consumidores
(KOZINETS, HANDELMAN, 2004; OZCAGLAR-TOULOUSE, 2007 apud BORELLLI,
2012; CONNOLLY, PROTHERO, 2008; SZMIGIN et al., 2009).

Paradoxalmente, ndo é simples a avaliacdo do comportamento ambiental de um
individuo, pois 0 que tem visto na literatura € uma inexisténcia da ligacdo direta entre as
atitudes das pessoas e as crencas quanto ao tema. As agdes dos consumidores em relagcdo ao
meio ambiente ndo parecem ser movidas apenas por sua preocupacao pelo mesmo (CARRUS,
PASSAFARO, BONNES 2008), mas também por seus significados sociais e pessoais
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(DOBNI; ZINKHAN, 1990), o que leva ao entendimento da importancia dos valores pessoais
na influéncia para um comportamento sustentavel do consumidor.

De acordo com Schwartz (2000), os valores pessoais sdo fatores motivadores para que
os individuos desenvolvam certos comportamentos e atitudes em diversas situacdes. No
ambito da sustentabilidade, os individuos com valores de autotranscedéncia (universalismo e
benevoléncia) e conservagdo (seguranca, conformidade e tradicdo) estariam mais dispostos a
se comportarem de forma consciente do que os que possuem valores mais individualistas
(SCHWARTZ, 2003 apud LIMA, 2012). Apesar das pessoas dificilmente se posicionarem
negativamente acerca das questbes ambientais, ao adotarem agOes agressivas ao meio
ambiente revelam uma postura relacionadas aos valores pessoais que os guiam (ARAGONES;
AMERIGO, 1991; SMITH, HAUGTVEDT, 1995; WAISSMAN, 2001). Dai destaca-se a
importancia que os valores pessoais tém no estudo da percepcdo dos consumidores
(KAMAKURA, WAGNER; NOVAK, 1992).

Diante disso, os impactos que os valores pessoais exercem sobre o comportamento dos
individuos podem estar relacionados a forma como estes percebem os valores existentes em
produtos e servicos e como avaliam a questao da sustentabilidade nessas ofertas (SCHWATZ,
2007). Em outras palavras, como a imagem da marca € interpretada a partir da percepcao dos
valores dos consumidores pode ser diretamente influenciado de acordo com os valores
pessoais que direcionam as a¢des dos mesmos (DOBNI; ZINKHAN, 1990). A interseccédo
entre os valores do cliente com os valores da marca é um ideal a ser buscado por qualquer
organizacdo, visto que esse conceito na area de marketing diz que os individuos satisfazem
esses valores pessoais através de atividades especificas, como interacdo social, intercmbio
econdmico, possessdo ou consumo (MELO e FARIAS, 2012).

Partindo-se do pressuposto que valores guiam acdes e estabelecem o que é importante
na vida dos individuos, consumidores que possuem valores alinhados com aspectos da
sustentabilidade conseguem perceber um valor percebido superior, em empresas que passam
valores ligados a sustentabilidade na comunicagdo da identidade de sua marca, pois no
processo perceptivo tende-se a identificar o que possui compatibilidade e a ignorar o que néo
gera identificacdo (SOLOMON, 2008). Nesse sentido, a questdo fundamental é se
consumidores que possuem valores pessoais relacionados a sustentabilidade conseguem
perceber também esses valores na comunicacgdo de sustentabilidade das empresas e formatar
uma imagem sustentavel da mesma, enquanto consumidores com valores divergentes nao

fazem esse tipo de identificacdo e associagdo. Portanto, a pergunta de pesquisa que norteou a
13



investigacdo foi: Qual a relagcdo entre os valores pessoais e valores percebidos na

formacdo da imagem relacionada a sustentabilidade pelo consumidor?

1.1. OBJETIVOS DA PESQUISA

Diante do problema de pesquisa apresentado anteriormente, neste tdpico serdo

apresentados o0s objetivos gerais e especificos que nortearam este trabalho de pesquisa.

1.1. 1. Objetivo Geral

Avaliar a relacdo do valor pessoal sobre o valor percebido na formacdo da imagem de

sustentabilidade propagada como identidade da empresa.

1. 1. 2. Objetivos Especificos

o Identificar os valores pessoais que orientam 0s consumidores no consumo;
. Identificar a relacdo entre valores pessoais e comportamentos conscientes;
. Avaliar os valores percebidos pelos consumidores com relacdo a

sustentabilidade;

] Avaliar os atributos que definem a sustentabilidade do consumidor para

formacédo de imagem.

1. 2. JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem como objetivo identificar como os valores pessoais
relacionados a sustentabilidade configuram a imagem da marca. Segundo alguns
pesquisadores (CARRUS, PASSAFARO, BONNES, 2008) aspectos sustentaveis associados
as organizagdes ndo sdo determinantes para as decisdes de consumo dos individuos, ficando
em segundo plano em detrimento de outros. Entretanto, outros autores (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010; PRADO et al.,, 2011; CORTES; MORETTI, 2013)
indicam em suas pesquisas que esses aspectos sdo elementos estratégicos para organizacdo
devido ao espaco que temas ligados a sustentabilidade vem ganhando, e portanto a insercao
valores sustentaveis na marca atrairia a atencao de consumidores sensiveis a causa.

Nesse sentido, a falta de consenso existente entre os autores do tema abre espago para
que novas investigacdes se realizem que permitam entender melhor a relagdo entre

sustentabilidade e o comportamento de consumo, especialmente envolvendo os valores
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pessoais. Desde os primeiros estudos realizados por Rockeach (1968), os valores pessoais e
suas implicacdes nas agdes de compra vem sendo avaliados até hoje (SCHWARTZ, 2000).
Porém, de acordo com a pesquisa feita na literatura, poucos sdo o0s que relacionam a tematica
com a sustentabilidade (FARSARI, PRASTACOS, 2000; SOLOMON, 2002; BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005; KOTLER, 2010, 2012; SIMON, EWALD, 2013).

Levando em consideragdo que estudos relacionados ao comportamento do consumidor
sdo de fundamental importancia para area do marketing e estratégia das organizacdes, bem
como sobre sustentabilidade (devido ao seu papel central em discussdes atuais), torna-se clara
a necessidade de um estudo que procure mais uma contribuicdo cientifica para uma relacéo
entre os dois temas Dessa forma, esse estudo pretende analisar a influéncia que os valores
pessoais tém na formacdo da imagem de sustentabilidade das organizacdes de acordo com o
valor percebido nas mesmas. Em outras palavras, eles apontam que os valores pessoais sdo
influenciadores do comportamento do consumidor, porém esse trabalho quer identificar a
relacdo entre os valores pessoais e 0s valores percebidos na formacgdo da imagem relacionada
a sustentabilidade pelo consumidor.

E importante destacar a forma como o consumidor configura essa imagem e quais 0s
fatores que influenciam nessa percepgdo, pois € através das imagens mentais que interpreta-se
0 mundo ao redor (SEMENIK, 1996; KARSAKLIAN, 2000). Por esse motivo a projecdo de
uma imagem eficaz para o consumidor pode ser ponto decisivo para 0 posicionamento
estratégico da marca e dos produtos, acreditando-se ela ser capaz de influenciar seu
comportamento de consumo (TONI; SCHULER, 2007).

Para tanto, além da introducdo aqui apresentada, esse trabalho foi organizado em trés
secOes com o intuito de apresentar o direcionamento do conhecimento (as referéncias) que
serviram de base para o desenvolvimento da pesquisa. Na secdo dois, a revisdo da literatura
faz um aprofundamento dos temas: comportamento do consumidor e a sustentabilidade,
valores (com foco nos valores pessoais e a teoria de valores de Schwartz), percep¢ao (como
tema introdutério ao valor percebido) e imagem da marca. Na se¢do trés foi apresentada a
metodologia, explicando como o0s procedimentos de investigacdo foram usados para
realizacdo do trabalho. Na sec¢do quatro a analise e coleta de dados. E por fim, na secdo
subsequente as conclusdes, sugestdes de novas pesquisas, implicacdes gerenciais dos

resultados e as limitagcdes do estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

“As questdes de meio ambiente ganharam consideravel relevancia, a ponto de se
tornarem um fator de competicdo entre empresas e paises, assumindo assim um carater
altamente estratégico” (ROXO, 1996 apud PRADO; SILVA, et al., 2011). Nos paises
desenvolvidos, as empresas passaram a se posicionar com relacdo a teméatica ambiental a
partir da década de 70. Inicialmente, a postura que se apresentava era reativa a danos
ambientais causados pelo processo de producdo, que se mostrava uma estratégia cara e que
acabava incorporando 0s custos para o consumidor. Na década de oitenta, as empresas
adotaram uma postura preventiva, sendo considerada mais lucrativa, fruto de pressoes
externas originarias especialmente da expansdo do movimento ambientalista e dos 6rgaos
regulamentadores (MAIMON, 1994).

Dos o6rgéos regulamentadores, as pressdes se concentravam na criacdo de mecanismos
que garantissem que as organiza¢cdes mantivessem uma postura responsavel com relacdo ao
meio ambiente. Nesse sentido, as empresas passaram a investir em inovacdo que
proporcionasse 0 aparecimento de novas tecnologias que facilitassem o processo de producéo
ao mesmo tempo que respondesse as demandas de preservagdo governamentais e dos
movimentos ambientalistas (DORONAIRE, 1994; POMBO, MAGRINI, 2008; WHEELER,
2012).

Atualmente, além da diminuicdo dos custos, os beneficios proporcionados pelo
investimento realizado em agdes em prol da sustentabilidade tém se tornado o fator
fundamental para a introducéo a ideia de sustentabilidade em sua cultura organizacional e
valores da marca (KOTLER, 2010). Entre eles, é possivel destacar a imagem da organizacao e
motivacdo dos colaboradores (WHEELER, 2012), que esta diretamente relacionado a
preocupacdo cada vez maior dos consumidores com as atitudes em relacéo a sustentabilidade
que as organizacdes adotam (CORTES; MORETTI, 2013). As empresas estdo cada vez mais
passando a produzir os chamados produtos “verdes” para atender essa demanda do
consumidor (MINTU-WIMSATT, BRANDFORD, 1995).

Na mesma linha de pensamento, estudos sdo disseminados para entender o
comportamento do consumidor com a sustentabilidade e o resultado para imagem da marca.
Nesse sentido, informacgdes vem sendo apresentandas para as organizagdes que estdo
preocupadas em se alinhar com essa tendéncia e novos estudos (SZMIGIN et al., 2009). O

assunto seré abordado mais profundamente na proxima sesséo.
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2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A
SUSTENTABILIDADE

Apesar do consumo ser considerado um dos percussores dos problemas sociais e
ambientais, devido a postura predatdria que ndo condiz com as praticas sustentaveis
(CASTRO, 2013), existem indicios de que habitos de consumo e estilos de vida de alguns
grupos vem sendo moldados aos novos ditames da sustentabilidade (CORTES; MORETTI,
2013). Trata-se de um debate que se intensificou nas ultimas décadas e uma grande
quantidade de conteudo vem sendo vinculado as midias, atraindo o interesse das pessoas
(MORIGI, KREBS, 2012; SILVEIRA, CRUZ, 2012).

O que tem despertado o interesse de diversos pesquisadores que buscam categorizar
esses novos consumidores, atribuindo-lhes diferentes denominagdes: consumo ético, consumo
verde, responsavel, sustentavel, simplicidade voluntaria e culture jamme (SZMIGIN et al.,
2009). Os conceitos aplicados estdo na contramdo da sociedade de consumo que se Vive,
abordando areas avessas a essa realidade como aspectos ambientais, sociais, politicos, sociais,
e até mesmo espirituais (KOZINETS, HANDELMAN, 2004; OZCAGLAR-TOULOUSE,
2007 apud BORELLI, 2012; CONNOLLY, PROTHERO, 2008; SZMIGIN et al., 2009).

Entretanto, ndo é simples a avaliacdo do comportamento ambiental de um individuo.
Assim como ele se diz interessado em temas relacionados a sustentabilidade ou até mesmo
predisposto a assumir um comportamento diferente em prol do meio ambiente, muitas vezes
inexiste uma ligacao direta entre as atitudes das pessoas e as crencas quanto ao tema. Apesar
de a sociedade pregar que estd mudando sua postura em relacdo as questbes ambientais, na
pratica existe uma dissonancia entre a intencdo e a realidade dos fatos (SMITH,
HAUGTVEDT, 1995; WAISSMAN, 2001). As acOes em relacdo ao meio ambiente nédo
parecem ser movidas por sua preocupacao pelo mesmo.

Isso acaba provocando certa discordancia sobre o comportamento de consumo e a
sustentabilidade na literatura (WINTERE, KOGER, 2004; CARRUS, PASSAFARO,
BONNES 2008; WHITMARSH, 2009; CASTRO, 2013). De acordo com Prado et al. (2011),
as pessoas estdo apresentando certa sensibilidade para rever seus habitos de consumo de
forma que gere menos impactos ambientais. Os pesquisadores Starke (1991) e Ottman (1994)
dizem que em parte essas mudancas estdo direcionando as empresas a desenvolverem
produtos verdes, respondendo aos questionamentos das realizagcdes ambientais e sociais dos

fabricantes.
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Porém, ndo significa que haja uma estruturacdo consistente de um construto que gere
uma consciéncia e atitudes ambientais culminando em atitudes pré-ambientais, boas praticas
de consumo ou tendéncia a consumir produtos ou servicos de empresas que adotem acgdes em
prol do meio ambiente (CARRUS, PASSAFARO, BONNES, 2008; WHITMARSH, 2009;
LEVINE, STRUBE, 2012; MARKOWITZ, et al.,, 2012; HARTMANN, APAOLAZA-
IBANEZ, 2012; GRIMMER, TOMOTHY, 2013; KO, HWANG, KIM, 2013; PACO, et al,
2013).

Segundo Szmigin et al., (2009) as midias, cientistas e especialistas falham na tentativa
de passar para o consumidor o que é um comportamento de consumo ético. As informacdes
ndo se integram e o que € adequado para um individuo ndo se aplica a outro (CHERRIER,
2007; SZMIGIN et al., 2009). Na realidade, 0 consumo apresenta-se COmo um processo
reflexivo, onde existe uma continua avaliacdo pessoal. Os atributos éticos, que aqui podem
entrar questdes socioambientais, sdo avaliados juntamente com outros, como prego, que ndo
se mostram suficientes na escolha do produto (BELK et al.,, 2005; OZCAGLAR-
TOULOUSE, 2007; SZMIGIN et al., 2009). Ainda, soma-se ao fato de que dificilmente as
pessoas se posicionam negativamente acerca das questdes ambientais, mas facilmente adotam
posturas que s3o agressivas ao meio ambiente (ARAGONES; AMERIGO, 1991).

No Brasil, segundo Motta e Rossi (2003), a preocupacdo ambiental ndo esta presente
na maioria das decisdes de consumo e, mesmo quando aparece, perde importancia diante de
beneficios e vantagens da utilizacdo do produto. Nesse contexto, temos um consumidor que
apresenta conflitos de valores, pois apesar de existir uma preocupacdo com questdes ligadas a
sustentabilidade, na hora de consumir precisa avaliar uma série de fatores limitantes (preco,
tempo, atributos técnicos) frente a dilemas valorativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003;
SZMIGIN, 2009). Para se entender melhor essa questdo a proxima sessdo vai apresentar 0s
principais conceitos do que vem a ser valor e uma proposta de categorizacdo dos valores

pessoais a luz da Teoria de valores Schwartz.

2.2. VALORES

De acordo com Rockeach (1973), os valores sdo aprendidos culturalmente e déo
embasamento moral e de competéncias para que o0s sujeitos tenham padrOes para atuar

socialmente, solidificar crencas e saber que atitudes ter em relacdo a comportamentos e
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atitudes. Esses valores estdo organizados de forma hierarquizada nos sujeitos e formam um
sistema que ajuda na tomada de decisGes e resolucdo de conflitos entre dois ou mais formas
de comportamento (ROCKEACH, 1973). Esse mesmo autor define valor como uma crenca
que guia acOes e julgamentos por meio de situacdes e objetivos especificos, além daqueles
imediatos, para estados de existéncia mais profundos (ROCKEACH, 1968). Tamayo (1993)
destaca a sua caracteristica de ordem motivacional, expressando desejos individuais, coletivos
ou mistos, orientando e controlando o comportamento humano.

E consenso entre os pesquisadores dessa area que os valores S0 responsaveis por
guiar percepcdes, comportamentos e atitudes a nivel individual, ndo se limitando a situacGes
especificas. Essas caracteristicas € que o distingue de conceitos proximos (normas e atitudes)
que usualmente estdo vinculados a acdes, objetos ou situacdes especificas (LIMA, 2012). Os
valores se distinguem das atitudes por caracterizar metas mais amplas, por serem mais
abstratos, metas finais de existéncia. Por sua vez, as atitudes representam objetivos sociais
concretos, agindo como julgamentos favoraveis ou desfavoraveis em relagdo a um objeto
(ROCKEACH, 1973).

Nesse sentido, os valores estdo em uma categoria mais elevada que as atitudes, sendo
mais suscetiveis a mudancas ao longo da vida (ROCKEACH, 1973; HITLIN, PILIAVIN,
2004) por serem cogni¢fes mais abstratas que influenciam as intermediarias (atitudes), que
por sua vez guiam os comportamentos (HOMER, KHALE, 1988). A forma natural dos
valores serem expressos € através dos comportamentos, como por exemplo, preocupacado
ambiental (BARDI, SCHWARTZ, 2003 apud LIMA, 2012). Os teoricos Milfont e Duckitt et
al. (2010), propdem um modelo onde os valores apresentam maior relagdo com as atitudes,

influenciando indiretamente os comportamentos por meio delas:

Figura 2.1: Modelo de representacédo de valores

Valores —> Atitudes —> Comportamentos

Fonte: Karsaklian (2011).
Como dito anteriormente, os valores sdo aprendidos e compartilhados por grupos

sociais e a partir disso os individuos os internalizam e fazem uma organizacgao por hierarquia

que difere de uma pessoa a outra (ROCKEACH, 1973). Séo esses valores internalizados que
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sdo de importancia para o estudo do fenémeno do consumo como é pesquisado nesse trabalho.
A seguir serdo abordados com maior profundidade seus principais aspectos e teorias.

2.2.1. O VALOR PESSOAL E TEORIA DE VALORES DE SCHWARTZ

Os valores sd@o metas desejaveis e transituacionais, que variam de importancia e
servem como principios na vida de uma pessoa ou de outra entidade social (SCHWARTZ,
2000). No seu campo de estudo, existe um debate de como influenciam o comportamento do
individuo, considerando eles como principios, crencas ou estados de experiéncia que
transcendem situacdes especificas (ROCKEACH, 1973; BARDI, SCHWARTZ, 2003 apud
LIMA, 2012). E discutido na literatura que eles sdo responsaveis por guiar, selecionar e fazer
avaliacdo de comportamentos e eventos, e sdo organizados por grau de importancia
(SCHWARTZ, BILSKY, 1987 apud LIMA, 2012).

Rockeach (1973) é o pesquisador responsavel pela disseminacdo de estudos no campo
dos valores, sendo referéncia obrigatdria no tema. Juntamente com outros pesquisadores
(THOMAS, ZNANICK, 1980; PARSONS, SHILS, 1951; KLUCKHOHN, 1951; MASLOW,
1954) acumulou muito conhecimento e avangos tedricos, porém foram escassas as aplicagdes
empiricas, principalmente para validacdo transcultural dos modelos (LIMA, 2012). Essas
limitacbes foram superadas por Schwartz e sua equipe que avangcaram nos estudos,
conseguindo apresentar correlagbes entre aspectos de valores humanos com outras
construgdes (SCHWARTZ, BILSKY, 1987 apud LIMA, 2012). Dessa forma, a teoria de
Schwartz sobre valores no ambito cultural e pessoal vem ganhando relevancia na Psicologia
Social e Transcultural (LIMA, 2012).

Schwartz (1992) testou empiricamente seus postulados a partir do inventario de
valores de Rockeach (Rokeach Value Survey-RVS). O instrumento gerado ficou conhecido
como Schwartz Value Survey (SVS), baseado em 56 valores, destes 44 tem equivaléncia em
todas as culturas, obtidos a partir de experimentos em 88 amostras de 40 nacdes
(SCHWARTZ, SAGIV, 1995). Ele chegou a conclusdo de que cada pessoa possui uma
infinidade de valores que séo estruturados hierarquicamente e recebem maior ou menor
importancia de um individuo para outro, assim determinando o que é importante para a vida
do individuo (SCHWARTZ, 1994). Para iniciar a categorizagdo desses valores, Schwartz
(1994) adotou seis propriedades gerais:

1. Valores séo crencas relacionadas ao afeto e que despertam sentimentos;
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2. Valores se referem a metas desejaveis que levam o individuo a agir para

conseguir;
3. Valores ndo estéo presos a acoes e situacoes especificas;
4. Valores sdo usados como padrdes de julgamento;
5. Valores s&o organizados hierarquicamente;
6. As acdes sdo regidas por mais de um valor.

Ainda para organizar esses valores, Schwartz (1994) diz que os sujeitos moldam suas
necessidades inerentes de seres humanos para uma linguagem expressa por eles e que
interagem em um contexto social, no nivel individual ou em grupo. Com base nisso, metas

conscientes sdo guiadas com base em trés quesitos humanos universais:

1. Os imperativos do sujeito relacionados a questdes biologicas (Organismo);
2. As necessidades de interacao social (Grupo);
3. Os requisitos de manutencdo do perfeito funcionamento e sobrevivéncia dos

grupos (Interacéo).

Feita essas categorizagdes, os resultados empiricos empregando o modelo tedrico de
Schwartz apresentou um aperfeicoamento do questionario de Rokeach (RVS-36) (ver: LIMA,
2012), apontando para a existéncia de dez tipos motivacionais universais de valores. S3o eles:
poder, realizacdo, hedonismo, estimulacdo, auto-direcdo (todos relacionados primeiramente a
interesses individuais), universalismo, benevoléncia (vinculados a interesses individuais e
coletivos simultaneamente), tradicdo, conformidade, e seguranca (todos ligados a interesses
coletivos) (OLIVEIRA, TAMAYO, 2002).

Em virtude disso, a teoria de valores pessoais de Schwartz vem sendo considerada a
mais abrangente e promissora, apresentando bastante confianca devido aos testes empiricos
realizados que trazem melhor compreensdo tanto de aspectos gerais, como especificos de
cultura, grupos e individuos (OLIVEIRA, TAMAYO, 2002). Para o autor, qualquer lista de
valor de uma determinada cultura, pode ser distribuida em uma das dez categorias por ele
definidas. A tabela a seguir apresenta esse modelo mais consistente de Schwartz (1992),
agrupado os dez tipos motivacionais na primeira coluna, seguidos dos valores representativos
e na terceira coluna sua fonte de origem em um dos trés grupos das necessidades humanas
universais (LIMA, 2012).

Tabela 2.1: Tipos motivacionais de Schwartz

Tipo Exemplos de valores Fontes

motivacional
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Auto direcéo Criatividade; Curiosidade; Liberdade. Organismo; Interacéo.

Estimulagdo Ousadia; Vida variada; Vida excitante. Organismo.

Hedonismo Prazer; Apreciar a vida. Organismo.

Realizacdo Bem sucedido; Capaz; Ambicioso. Integracdo; Grupo.

Poder Poder social; Autoridade; Riqueza. Integracéo; Grupo.

Seguranca Seguranca nacional; Ordem social; Limpo. Organismo; Interacéo;
Grupo.

Conformidade Bons modos; Obediente; Honra os pais e os mais velhos. Interacéo.

Tradigéo Humilde; Devoto. Grupo.

Benevoléncia Prestativo; Honesto; Nao rancoroso. Organismo; Integracéo;
Grupo.

Universalismo Toleréncia; Justica social; Igualdade; Protecdo do meio Grupo; Organismo.

ambiente.

Fonte: Schwartz (1994).

Cada uma das dez categorias de valores pessoais Schwartz (1992) representa um
significado, uma diretriz, que determinou a divisdo do autor. As pesquisas ja realizadas tem
apresentado evidéncias empiricas que sustentam a sua estrutura universal da forma descrita
abaixo (OLIVEIRA, TAMAYO, 2002):

1. Auto direcdo: Envolve o engajamento em independéncia do pensamento e
acdo, também estdo vinculados as escolhas, criatividade e exploracao;

2. Estimulacdo: Envolve o engajamento em conseguir excitacdo, novidades e
dindmica na vida;

3. Hedonismo: Envolve satisfacdo do prazer e satisfacdo sexual do individuo;

4. Realizacédo: Envolve a exibicdo de sucesso pessoal e de competéncia dentro
dos padrdes sociais aceitaveis;

5. Poder: Envolve a busca pelo status social e prestigio, além de dominio de

pessoas Ou pPOsSSEsS;
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6. Seguranca: Envolve a busca de seguranga, harmonia, estabilidade social e dos
relacionamentos e equilibrio pessoal;

7. Conformidade: Envolve o controle de impulsos que violem expectativas ou
normas sociais;

8. Tradicéo: Envolve o engajamento em prol de conseguir respeito, compromisso
e aceitacdo de costumes e ideias impostas pela cultura ou religido;

9. Benevoléncia: Envolve a manutencdo do bem estar nas relacbes sociais
intimas;

10.  Universalismo: Esta relacionado a compreensdo, toleréncia, aceitacdo, bem-
estar de todos e preocupagdo com 0S recursos.

Entretanto, seu modelo tedrico baseado em 10 tipos de valores humanos
motivacionais, evoluiu da tabela apresentada para uma representacéo circumplex. Nessa nova
representacdo, valores compativeis aparecem adjacentes, enquanto os conflitantes aparecem
frente a frente. A estrutura circular foi considerada viavel, pois segundo essa teoria, os valores
compdem um continuo de motivacdes relacionadas, diferentes umas das outras (OLIVEIRA,
TAMAYO, 2002). A proposta apresentada neste trabalho trata-se de um modelo tedrico

formulado em quatro quadrantes:

Autopromocao: Agrega poder, hedonismo e realizagéo;
Autotranscedéncia: Agrupa universalismo e benevoléncia;

Abertura a mudanca: Agrega hedonismo, estimulacdo e autodeterminacéo;

N

Conservacao: Inclui segurancga, conformidade e tradicéo.

De acordo com o autor, esses tipos motivacionais apresentam compatibilidade com
cada agrupamento e também relacbes de conflito. Assim, existem duas dimensdes bipolares:
“Autopromocdo versus Autotranscedéncia” e “Abertura a mudanga versus Conservagdo”
(SCHWARTZ, 2005) o tipo motivacional hedonismo relaciona-se simultaneamente com
abertura a mudanca e auto promoc¢do (SCHWARTZ, 1994).

O modelo circular a seguir busca representar que apesar dos tipos motivacionais terem
subcomponentes distintos, eles formam um continuum de motivagdes inter-relacionadas que
guanto mais proximas, maiores tendéncias a compatibilidade e quanto mais afastadas, maiores
sdo as chances de conflito, salve para os tipos motivacionais (SCHWARTZ e BOEHNKE,

2004). E importante frisar que estudos aplicados em outras culturas tém mostrado a
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consisténcia desse modelo teérico, ndo gerando discrepancia nos resultados ao se adicionar
valores especificos de cada cultura (GOUVEIA et al., 2001; SCHWARTZ, 2005).

Figura 2.2: Modelo circumplex de valores de Schwartz

Benevoléncia | Universalismo

Tradicdo Auto direcdo

Conformidade Estimulagdo

Hedonismo

Segurancga

Rezlizagdo

Fonte: Schwartz (2001).

Considera-se nessa representacdo a categorizacdo dos valores em dez como
“conceitualmente convenientes”, pois devido as semelhancas motivacionais entre 0s tipos
adjacentes, se cria um conjunto com campos imprecisos € muito discretos ao longo do
continum, estudos empiricos indicam valores adjacentes provenientes de uma mesma regido,
mas com motivacOes conflitantes claramente definidos (SCHWARTZ, 2006; apud LIMA,
2012). Para identificar essas estruturas relacionadas, parte-se da premissa de que qualquer
atitude baseada em um tipo de valor tem implicacdes psicoldgicas, praticas e sociais que
podem trabalhar em consonancia com outros tipos motivacionais ou gerar conflitos, essas
relacbes acabam gerando a importante informacdo de como o individuo organiza
hierarquicamente seus valores (SCHWARTZ, 2006).

Schwartz e Boehnke (2004) ainda frisam que esse modelo € muito eficiente para
relacionar os valores pessoais com outras varidveis e espera-se que quando essa variavel
mostre grande relagdo com um tipo motivacional, também apresente com o0s tipos
motivacionais adjacentes e que a medida que for de aproximando dos tipos motivacionais
conflitantes ela diminua. Tendo em vista essa importante observacdo, esse estudo pretende

correlacionar esses valores pessoais com variaveis relacionadas a tematica do valor percebido
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e formacdo da imagem, para assim identificar as ligagOes existentes entre elas na criagdo da
imagem de sustentabilidade de uma organizagéo.

Nesse sentido, a primeira hipdtese que norteou o desenvolvimento do trabalho foi: H1:
Pessoas com valores pessoais relacionados a conservacao e autotranscedéncia percebem
maior valor associados a sustentabilidade na marca.

A seguir, sera explorada a literatura sobre percepcdo, por conta do seu papel

fundamental na construcdo do entendimento das teorias mencionadas anteriormente.

2. 3. PERCEPCAO

A percepcdo € o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta
informagdes para criar uma imagem significativa do mundo, estando sujeito a interagfes do
ambiente fisico com as condic¢Bes internas individuais. Cada individuo, através de sua
percepcao, cria sua propria realidade. Ele cria uma configuracdo de mundo a partir de
experiéncias passadas, atitudes, contexto fisico, normas culturais, personalidade e estrutura
fisiologica somados muitas influéncias psicolégicas (SEMENIK, 1996; KARSAKLIAN,
2000). Como a maioria das atividades humanas, a percepcdo acontece de forma complexa,
envolvendo tendéncias inatas, aprendizagem e maturacdo (KARSAKLIAN, 2011).

Os aspectos sensoriais sdo a parte primaria nesse processo, portanto as sensa¢oes sao
determinantes no que se percebe. Estimulos sensoriais sdo inputs que iniciam o processo
perceptivo, enviados de uma série de canais aos olhos, ouvidos, boca, nariz e maos. A
experiéncia emocional desses estimulos enviard informacdes que serdo decodificadas pelo
cérebro, formatando uma resposta que trara significando a vivéncia (SAMARA, MORSCH,
2005; SOLOMON, 2008). De acordo com Solomon (2008), a captacdo de estimulos pelo
individio ndo é simples, pois 0s consumidores podem ou ndo notar alguns estimulos e chegam
a desviar-se conscientemente de outros.

Esse processo passa pelo crivo do que ele chama de limiar absoluto (quantidade
minima de estimulo que pode ser detectada por um canal sensorial) e limiar relativo
(habilidade de um canal sensorial detectar uma diferenca minima entre dois estimulos), e
através deles o individuo pode notar diferencas entre dois estimulos. Quanto mais intenso o
estimulo original, maior devera ser a mudanca para que seja percebida (SOLOMON, 2002).

Estimulos que trazem conotacfes negativas para o sujeito tem menor probabilidade de serem
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notados, portanto, tende-se a perceber mais o0 que se quer, do que os estimulos pretendem
presentar (KARSAKLIAN, 2011).

Todo esse processo sensitivo de captacdo de estimulos foi chamado por Solomon
(2002) de exposicao, e ele ocorre quando um estimulo penetra na gama de recptores sensoriais
de uma pessoa. De acordo com esse mesmo autor, a etapa seguinte do processo de percepgao
denomina-se atencdo, que se trata do grau de atividade de processamento que é dedicado a
um estimulo. Nesse estagio, os individuos usam um mecanismo de defesa denominado
selec@o perceptiva, absorverndo apenas estimulos que lhe sdo conveninetes. De importancia
maxima no processo perceptivo, a interpretacdo refere-se ao significado que se atribui aos
estimulos sensoriais, esse resultado estara impregnado de crencas e atitudes do individuo, seu
quadro de referéncia mental sobre a realidade (SAMARA; MORSCH, 2005). Na concluséo
do processo de percepcdo, entende-se que 0s aspectos percebidos por um individuo, podem
passar completamente despercebidos por outro (KARSAKLIAN, 2011).

Ainda sopre a percepcéao, Kotler (2012) diz que ela esta sujeita a trés mecanismos e a
soma deles é que configura a realidade que se percebe. O primeiro é a atencao seletiva, que se
trata do processamento consciente de alguma informacdo (entre muitas que o consumidor é
exposto) que seja considerada importante por causa de algum estimulo que tenha chamado a
atencdo do mesmo. O segundo mecanismo é chamado de distor¢do seletiva, onde sdo
captadas informacbes e processadas através de significados pessoais e prejulgamentos. O
terceiro mecanismo é a retencao seletiva onde sdo mantidas as informacdes que se adequam
as crencas e atitudes do individuo. O Gltimo nomeado de percepc¢ao subliminar nao requer um
envolvimento reflexivo do consumidor, recebendo e processando mensagens subconscientes
que afetam o comportamento (SANDHUSEN, 1998; KOTLER, KELLER, 2012).

Sobre todo esse processo que comega com 0s estimulos sensoriais até a interpretacéo,
apresentta-se a seguir um esquema proposto pelosos autores Solomon (2002) e Samara
(2005):

Figura 2.3: Processo perceptivo
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Como explanado nessa sessdo, a percepcdo € importante, pois é através dela que o
consumidor identificar ou ndo atributos importantes para ele no produto ou marca
(KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2012). Quanto maior a percepc¢do de atributos positivos
para o individuo, maior sera o valor percebido pelo mesmo e, portanto melhor sua reacéo
receptiva a marca ou produto (KOTLER, 2012; BISCOLA 2005). Para entender melhor como
acontece a identificagdo do valor percebido, a teoria serd explicada com maior profundidade

no topico seguinte.

2.3.1. VALOR PERCEBIDO

Em um contexto de grande competitividade, o estudo do valor percebido pelos
clientes torna-se cada vez mais relevante tendo em vista que eles se tornam um fator
estratégico. Isso acontece por que através de uma evolucdo, as empresas tiram o foco interno
nos seus produtos e passam a se voltar para os clientes, tendo em vista de que a entrega de
valor superior € 0 mais importante na conquista do cliente e que este é que determina se existe
ou ndo valor superior em relagdo a outros produtos e servicos. A fidelizagédo do cliente a partir
da entrega de valor evita a entrada de concorrentes sé a partir de atributos funcionais. As
empresas passam a se focar no valor percebido acreditando que seja ele e ndo a satisfacdo que
é um fator decisivo de compra e consumo (ROGER, MINIARD, ENGEL, 2005).

As motivacbes do consumidor estdo vinculadas ao retorno esperado, que podem ser
financeiros, emocionais ou funcionais (WILIANS; AITKEN, 2011). Como critério elementar,
a entrega de valor ao consumidor ndo acontece sem que este tenha experimentado o produto
ou servico. Nessa légica, o individuo é parceiro na geracdo de valor e ndo um elemento
externo a organizacdo (ZHANG, 2008; RODRIGUEZ et al, 2010).

Sobre a importancia do consumidor nesse processo Vargo e Lusch (2004) destacam
seu papel ativo na construcdo da sua experiéncia de consumo, gerando valor positivo para si.
Nesse contexto a construcdo do valor ndo se limita ao uso do produto ou servico, mas esta
presente em todo processo de escolha, aquisicdo e consumo (PRAHALAD, 2004). O foco é
proporcionar bem-estar para o consumidor, como consequéncia a empresa alcanga seus
objetivos financeiros. Assim sendo, acontece a criagdo de valor para organizacdo e sociedade
e consumidores saem ganhado, criando assim um relacionamento mais sélido entre empresa e
consumidor (VARGO, LUSCH, 2004; GRONROOQS, 2008).
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Os construtos, varidveis indicadores e atributos do valor percebido sdo de grande

importancia para a compressdo de como o consumidor percebe valor na imagem de uma

empresa, produto ou servico (BISCOLA, 2005). Por ser um conceito muito recente

(DOMINGUEZ, 2000), maneira como essas estruturas de valores se relacionam permanece

uma questdo em aberto e poucos estudos tem se detido nessa questdo (PORTO; TAMAYO,

2011).

Segundo Snoj, Korda e Munel (2004 apud Biscola, 2005), os conceitos que definem o

valor percebido podem ser diversos dependendo do direcionamento do investigador. Alguns

desses conceitos estdo apresentados na tabela abaixo:

Tabela 2.2: DefinicGes de valor percebido

Definigéo de valor percebido pelo consumidor

Suporte teorico

Avaliacdo total do consumidor da utilidade de um
produto baseada na percepgdo do que é recebido e o

que é dado.

ZEITHAML, 1988; SINHA e DESARBO, 1998;
SWEENEY et al., 1999.

Propor¢do de beneficios percebidos relativos ais

sacrificios percebidos.

MONROE, 1991; DODDS et al., 1991; NAUMANN e
JACKSON, 1999 apud SNOJ et al., 2004.

Valor do produto para um consumidor é uma
comparacdo de beneficios tangiveis e intangiveis em
um nivel geral, como também em niveis suplementares

de um produto e os custos totais de producéo e uso.

NILSON, 1992 apud SNOJ et al., 2004.

Trade-off entre atributos desejados e atributos de

sacrificio.

WOODRUF e GARDIAL, 1996, apud SNOJ et al.
2004.

Valor de um produto/servigo pode ser entendido como
sendo a satisfacdo ou ganhos totais que um
determinado cliente percebe existir e recebe com a

utilizacdo efetiva do item adquirido.

SANTOS, 1997.

A avaliagdo do consumidor do valor que foi criado
para ele pelo fornecedor dados os trede-offs entre
todos os beneficios e sacrificios relevantes em uma

situacdo de uso especifica.

WOODRUF et al., 1993 apud SNQOJ el al., 2004; Flint
etal., 1997.

Experiéncia de preferéncia relativista interativa que se

refere a avaliagdo de algum objeto por um sujeito.

HOLBROOK, 1999.

Valor do produto para um consumidor é criado quando
os beneficios que um consumidor adquire com um

produto sdo maiores do que os custos de longo prazo

SLATER; NARVER, 2000.
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gue um consumidor espera ter com esse produto.

Valor é igual a uma qualidade percebida relativa ao | HOLLOWELL, apud CRONIN et al., 2000.
preco.

Valor percebido é o resultado do trade-off do conjunto | HEINONEN, 2004.

de componentes técnicos, funcionais, temporais e

espaciais de beneficio e sacrificio.

Fonte: Adaptado de Snoj, Korda e Munel, 2004 apud Biscola, 2005.

Apesar de varias abordagens conceituais, 0s pesquisadores que estudam a tematica
convergem no fato de que ele é uma avaliacao global do consumidor sobre sua percepgédo do
que € dado e o que é recebido, representando um trade-off dos aspectos mais importantes
(ZEITHAML, 1988). O trade-off entre qualidade e preco, sendo o primeiro considerado
beneficio e o segundo beneficio e sacrificio, € 0 mais explorado pela literatura (BISCOLA,
2005). O que é cedido pelo consumidor é denominado sacrificio que é composto por: esforcos
monetarios e ndo monetarios; risco percebido (MURPHY, ENIS, 1986 apud BICOLA, 2005;
MUNEL, 2004 apud BISCOLA, 2005).

Mas, estudos recentes com 0 objetivo de enriquecer a utilidade do construto, vem
alocando atributos extrinsecos relacionados a marca, nome da loja e pais de origem na
utilizacdo da temaética em seus estudos (TEAS, 2000, 2001 apud BISCOLA, 2005). Nesse
sentido, para que haja uma percepgdo positiva de valor, o atributo identificado com beneficios
(qualidade por exemplo), deve ser maior que o atributo identificado como sacrificio, em um
contexto que outras variaveis se mantenham constantes. O que significa apontar que quanto
maior a identificacdo de valor pelo consumidor maior serd a inclinagdo a compra (MONROE
e KRISSHNAN, 1985 apud BISCOLA, 2005).

Pelo fato dos consumidores terem desejos de consumo ilimitados e recursos
financeiros limitados, eles optam por produtos e servicos que apresentam maior valor
percebido, que se apresentem como um pacote de beneficios (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). Kotler (2012) apresenta abordagem semelhante sobre o valor percebido,
caracterizando o mesmo como a diferenca percebida pelo cliente na avaliacdo de todos os
beneficios e custos que envolvem as alternativas de consumo avaliadas. Esse processo
envolve o gque ele chama de beneficio total para o cliente (conjunto de beneficios econdmicos,
funcionais, e psicologicos que se espera) e custo total para o cliente (conjunto de custos que 0

cliente terd em termos monetarios, de tempo, e energia fisica e psicoldgica). Fica evidente a
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partir dessa explanag¢do que o custo total, vai além do valor monetério. Para esquematizar o

conceito o autor propde a seguinte figura:

Figura 2.4: Valor percebido pelo consumidor

f Valor percebido pelo %

Beneficio total para o cliente Custo total para o cliente

* *

Beneficio do produto Custo monetario
¥ X

Beneficio dos servigos Custo de tempo
¥ ¥

Beneficio do pessoal Custo de entrega fisica
* *

Beneficio da imagem Custo psicoldgico

Fonte: Kotler (2012).

Explicado todos os processos envolvidos na geracdo de valor percebido pelo
consumidor, esse trabalho ird usar o modelo proposto por Kotler (2012) apresentado
anteriormente como base para elaboragio do questionario de pesquisa. E importante destacar
gue assim como a percepcao € importante para que o consumidor identifique e perceba valor
em um produto ou marca (KOTLER, 2012; BISCOLA 2005), este por sua vez € atuante no
processo de configuracdo da imagem da marca, pois um alto valor percebido significa que
houve uma série de atributos positivos que o individuo se identificou (KOTLER, 2012;
DOBNI, ZINKHAN, 1990).

Dessa forma, definiu-se a segunda hipotese da pesquisa:

H2: Pessoas que veem maior valor percebido associados a sustentabilidade na marca

definem a imagem da marca envolvendo aspectos sustentaveis.
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Portando, na sessdo seguinte sera apresentado o que a revisdo da literatura apresenta

de mais importante sobre a configuracdo de Imagem da marca.
2. 4. IMAGEM DA MARCA

O fenbmeno do consumo ganhou um papel central na sociedade pds-moderna,
deixando de atender as necessidades basicas para preencher mais que as necessidades
materiais e de reproducdo social (BARBOSA, 2004). Nesse contexto, os consumidores sao
bombardeados por informacdes do que ser e ter, e as marcas sdo 0 meio usado pelas empresas
para se destacar nessa competicdo onde a dimensédo simbdlica torna-se um fator indispensavel
(SIQUEIRA, 2013). De acordo com Farhangmer (2000), deixamos um mercado de produtos e

estamos em um mercado de marcas.

“O que torna um produto uma marca ¢é o fato de o produto ser combinado com algo
mais (simbolos, imagens, sentimentos) produzindo uma ideia de que é mais que a
soma das partes. Os dois (produto e simbolismo) vivem e crescem um com 0 outro
numa parceria de trocas mituas” (COOPER; LANNON, 1993 apud FARHANGMER,
2000).

Nesse sentido, surge a perspectiva de Jean-Noel Kapferer (1991), onde as marcas
passam a ganham atribuicfes e personalidade com quem se podem manter relacionamentos, e
cria-se o conceito de identidade da marca, fundamental para se compreender como funciona a
configuracdo de imagem da marca, foco desse trabalho. Essa abordagem foi importante
porque evoluiu no sentido da marca ser reduzida a apenas um nome, o que limitava os estudos
(CEGARRA, 1991). A partir da década de 90, esse conceito passou a ser amplamente
debatido, e hoje os pesquisadores convergem no sentido de que identidade da marca se
fundamenta em um fendmeno de emissdo, ou seja, uma comunicacao de tudo que é referente a
sinais, mensagens e produtos oriundos da marca (FARHANGMER, 2000).

A identidade da marca, portanto, deve ser composta por diversos componentes que lhe
sdo especificos: historia, valores, aspectos fisicos, relagdo com o publico, entre outros
(KAPFERER, 1991). Compreender como a marca € vista pelos clientes, e potenciais clientes,
é um fator essencial para desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o posicionamento estratégico
de cada marca (SERRA, GONZALEZ, 1998; apud Pimentel et al., 2006).

Percebe-se assim que a comunicacdo estd como ator principal no processo de
construgdo da identidade da marca. E com base no que foi definido como sua identidade, que
serdo transmitidas todas as informagbes aos consumidores (através da comunicacdo de
marketing) e estas por sua vez vao ser tomadas como base para formatagéo da imagem da
marca pelo consumidor (FARHANGMER, 2000).
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“Uma imagem é um conjunto simplificado e relativamente estavel de percepgdes e de
associacGes mentais ligadas a um produto, uma empresa, um individuo, etc. [...] é a
expressdo dos conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente a marca.”
(LINDON et al, 2004; apud Pimentel et al, 2006).

Somando as interacBes entre os estimulos de comunicacdo e a percepgdo do
consumidor, chega-se a conclusdo de que a imagem ¢é “o que as pessoas pensam ¢ sentem
sobre o produto ou marca, sendo condicionada pela natureza do objeto, bem como pela
natureza do observador” (STERN et al., 2001). A criacdo da imagem é a soma de varias
informacdes que o consumidor recebe, processadas tanto por sua percepg¢do quanto por
divergéncias entre sua percepcdo e a realidade. Dessa forma, as pessoas escolhem um produto
ou marca ndo apenas por suas func@es utilitarias, mas também por seu significado pessoal e
social (DOBNI; ZINKHAN, 1990). Ainda segundo Levy (1981), os atributos simbolicos sdo
tdo importantes quanto os funcionais.

A partir da explanacgdo da teoria de identidade da marca e as defini¢des de imagem,
percebe-se que o ponto central que diferencia identidade de imagem é o fado de que, enquanto
a primeira trata-se das estratégias com que a organizacdo posiciona-se ou identifica-se no
mercado, a segunda é vinculada a forma como o publico percebe a empresa ou seus produtos
(RUAO, 2013). Em outras palavras, a imagem é a interpretacdo que os consumidores irdo ter
do que foi comunicado da identidade da marca, sendo processado através do contato que teve
com a mesma, seus valores pessoais, preconceitos e outros fatores psicoldgicos. A imagem
percebida serd sempre diferente da imagem passada, pois sempre havera distor¢des, por mais
criterioso que tenha sido o processo de comunicagdo de marketing (FARHANGMER, 2000).

Portanto, a estabilizacdo da imagem mediante a identidade é um fator crucial para
moldar a imagem publica e fidelizar o cliente, pois mais importante do que a forma como a
empresa posiciona sua marca € a percepcao que o mercado tem dela (PIMENTEL, PINHO,
VIEIRA, 2006). Diante do apresentado, percebe-se a importancia do tema imagem da marca
para construcdo desse trabalho e a terceira hipétese que norteou esse estudo foi:

H3: Pessoas com valores pessoais relacionados a conservagdo e autotranscedéncia
definem a imagem da marca por aspectos sustentaveis.

Encerrada a revisdo da literatura, no proximo capitulo foi explicada a metodologia e o
delineamento da pesquisa, selecdo de amostra, coleta e analise dos dados.
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3 METODOLOGIA

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

No presente estudo, procurou-se estabelecer a relacdo entre os valores pessoais e 0
valor percebido na formacdo da imagem de sustentabilidade da organizacdo estudada.
Embasado na teoria e nos objetivos especificos j& apresentados, foram formuladas trés
hipdteses:

H1: Pessoas com valores pessoais relacionados a conservacdo e autotranscedéncia
percebem maior valor associados a sustentabilidade na marca;

H2: Pessoas que veem maior valor percebido associado a sustentabilidade na marca
definem a imagem da marca envolvendo aspectos sustentaveis;

H3: Pessoas com valores pessoais relacionados a conservacdo e autotranscedéncia
definem a imagem da marca por aspectos sustentaveis.

Para que os objetivos desse trabalho fossem alcancados e as hipdteses testadas, a
principio houve uma revisdo da literatura, por meio de pesquisa bibliografica proveniente
principalmente de artigos cientificos e livros (GIL, 2009). A pesquisa foi quantitativa do tipo
descritiva, onde foram formuladas hipoteses prévias, as informagfes necessarias, claramente
definidas e posteriormente os dados coletados através de um questionério do tipo survey
(MALHOTRA, 2006). Os dados primarios foram coletados junto a consumidores de varejo da
empresa Rota do Mar, ao final da sua experiéncia de compra através de um questionario
predeterminado. A escolha do questionario se deve por ele ser adequado para aplicacdo com
grandes amostras, levantando muitas questées que seriam relevantes para o estudo (HAIR et
al., 2005; MALHOTRA, 2006).

O enfoque quantitativo da pesquisa se justifica pelo fato dela levantar os dados para
responder as questdes da pesquisa e testar as hipoOteses definidas previamente. Em outras
palavras, a pesquisa quantitativa se utiliza da mensuracdo dos numeros para representar as
propriedades de algo (HAIR et al., 2005). Com base em medicdes, estatisticas e frequéncias,
foram estabelecidos os padrdes de comportamento da populacéo estudada (AAKER; KUMA,
DAY, 2004).

A seguir, apresenta-se 0 esquema grafico do delineamento da pesquisa:
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Figura 3. 1: Delineamento da pesquisa

Definicdo dos constructos

]

Reviséo da bibliografia

]

Defini¢éo de metodologia

!

Definicdo de amostragem e

]

Coleta e andlise dos dados

g

Conclusao e resultados

Fonte: O autor (2014)
3.2. SELECAO DA AMOSTRA

Para a escolha da amostra, adotou-se a ideia dos autores Cooper e Schindler (2003),
que dizem que elementos selecionados de uma populacdo podem apresentar dados para
conclusdes sobre a mesma. Sendo assim, a amostragem foi do tipo ndo probabilistica, por ser
uma técnica que ndo utiliza a selecdo aleatdria e por julgamento, mas sim a confianca do
julgamento pessoal do pesquisador e pela conveniéncia na escolha dos elementos que tenha
disponibilidade e relevancia junto ao mesmo (MALHOTRA, 2006).

De acordo com Hair (2005), esse tipo de amostra caracteriza-se pela escolha de

elementos que estejam mais disponiveis para participar do estudo e oferecer informacdes
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relevantes. Apesar da amostragem por julgamento ndo garantir qualquer controle quanto a sua
precisdo, ela ainda € muito importante para se testar ideias (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Para definicdo da quantidade de pessoas a serem pesquisadas, esse trabalho utilizou
como referéncia o critério empregado por outros estudos da area do marketing (SERPA,
AVILA, 2000; PEREIRA, AYROSA, 2004) e pela pesquisa desenvolvida por Melo e Farias
(2012), envolvendo consciéncia ambiental e sustentabilidade. Nesse sentido, foi definido que
deveriam ser 300 questionarios aplicados. Adicionalmente, como Hair et al (2006) e Malhotra
(2006) observaram que para o0 uso de analise multivariadas € necessaria uma amostra minima
de 50 respondentes, o nimero definido nessa pesquisa mostra-se adequado.

O local de aplicagéo escolhido foi a empresa Rota do Mar, situada na cidade de Santa
Cruz do Capibaribe-PE.

3.3. COLETA DE DADOS

A coleta de dados aconteceu mediante um questionario com questfes fechadas onde o
respondente ponderava diante das alternativas disponiveis (VERGARA, 2009). O instrumento
utilizado néo se trata de uma estruturacgdo feita de qualquer forma, mas sim de um conjunto de
questdes estruturadas com um esforco intelectual e planejamento prévios. Feito isso, foi
analisada a melhor maneira de serem operacionalizadas dadas suas prioridade e importancia
(MALHOTRA, 2006).

O questionario foi estruturado em 66 questdes e com uma escala do tipo Likert, 0s
consumidores entrevistados assinalavam o quanto concordavam ou discordavam de cada item.
A escala Likert ¢ baseada na mensuragdo de cinco categorias que vao de “discordo
totalmente” até “concordo totalmente” (MALHOTRA, 2006). Nessa pesquisa a escala foi
adaptada, variando de 1 “sem importancia alguma” até a 7 “de suprema importancia”. Esse
aumento na escala é justificado por Hair et al. (2005), que diz que quanto maior a escala de
pontos utilizada, maior a precisdo da intensidade da afirmacéo escolhida pelo respondente.

O questionario foi desenvolvido tomando por base diferentes trabalhos realizados na
area, descriminados na tabela 3.1. Para avaliacdo dos valores pessoais dos individuos, foi
utilizada a “teoria dos valores pessoais Schwartz” desenvolvida e aprimorada por Schwartz
(2007), que propde uma categorizagdo universal de valores, j& aprofundada no referencial

3

teorico. A segunda escala foi baseada na teoria de “valor percebido” proposta por Kotler

(2013), juntamente com a proposta de “risco percebido” de Hor-Meyll (2004). Por fim, para
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construcdo do questionario de “imagem da marca” foi feita uma adaptagdo da proposta de
Roberts (1996).

A seguir a estruturacdo dos autores, questionarios e as questdes juntamente com seus

codigos na pesquisa.

Quadro 3.1: Escalas utilizadas na pesquisa

CODIGO
AUTOR DOS ITENS
JANG ESCALA ITENS DA ESCALA DA
ESCALA
PRESTATIVO (Preza o bem estar dor outros). Q1
QUE PERDOA. Q2
RESPEITO PARA COM OS PAIS E IDOSOS. Q3
LEAL (Fiel com amigos e grupos). Q4
DEVOTO (Preza a fé religiosa). Q5
RESPEITO PELA TRADICAO (Preservacio de costumes). Q6
ABERTO (Se tolerante a diferentes ideais e crengas). Q7
UNIAO COM A NATUREZA (viver em harmonia com a natureza). Q8
(SCHW Valores | ORDEM SOCIAL (Estabilidade na sociedade). Q9
AZIS;Z pessoais | SEGURANCA NACIONAL (Protecéo da sua nagéo contra inimigos). Q10
LIMA, de LIBERDADE (Liberdade de acéo e pensamento). Q11
2012) Schwartz | CURIOSO (Se interessa por tudo). Q12
UMA VIDA VARIADA (Cheia de novidades). Q13
AUDACIOSO (Procura aventura, risco). Q14
QUE CURTE A VIDA (Gosta de comer, sexo, lazer, etc.). Q15
AUTOINDUGENCIA (Faz coisas prazerosas). Q16
PODER SOCIAL (Relativo a influéncias pessoas). Q17
RIQUEZAS (Posses materiais). Q18
AMBICIOSO (Trabalhar arduamente, ter aspiragdes). Q19
BEM SUCEDIDO (Atinge seus objetivos). Q20
De modo geral percebo muitas vantagens em comprar na Rota do 021
(KOTLE Mar.
R, 2013; Considerando todos 0s aspectos, consumir dessa empresa nao vai me
HOR- Valo-r trazer problemas. S
MELL, percebida Tenho certeza que vou ficar satisfeito em consumir algo da Rota do
2004) Mar Q23
Acredito que a empresa desenvolva acdes relacionadas a Q24

37



sustentabilidade

O que essa empresa oferece possui boa qualidade. Q25
O que a Rota do Mar oferece atende as minhas necessidades. Q26
O que a Rota do Mar me oferece é melhor que nos concorrentes. Q27
A Rota do Mar oferece produtos com menor impacto no meio
ambiente Q28
O atendimento na Rota do Mar me deixa satisfeito. Q29
Nessa empresa procuram resolver meus problemas. Q30
A empresa respeita as limitacdes fisicas dos seus clientes Q31
Quando consumo na Rota do Mar me sinto satisfeito Q32
Quando consumo na Rota do Mar sei que estou comprando um
produto que envolve questdes sustentaveis no processo Q33
Me sinto bem quando uso essa marca. Q34
Me identifico com as ac¢Ges de responsabilidade socioambientais da
marca Qs
De modo geral, ha muitas desvantagens em comprar na Rota do Mar Q36
Considerando todos 0s aspectos, comprar nessa empresa vai me trazer 037
problemas.
Tenho certeza que ndo vou ficar satisfeito em consumir algo da Rota
Q38
do Mar
Comprar em uma empresa que desenvolve agdes socioambientais
aumenta o custo para mim Q%9
Se eu comprar nessa empresa vou pagar um pre¢o maior do que
deveria. Q40
O preco aqui na Rota do Mar ndo € vantajoso para mim. Q41
A Rota do Mar apresenta um custo beneficio ruim para mim. Q42
Acredito que as a¢des de sustentabilidade encarecem o produto Q43
Comprar na Rota do Mar vai me fazer perder tempo. Q44
Terei um atendimento demorado nessa empresa Q45
Adquirir o produto da Rota do Mar néo vai facilitar minha vida Q46
Comprar na Rota ndo vai ajudar nas a¢des sustentaveis da empresa Q47
Comprando dessa marca vou ficar preocupado se fiz um bom negécio Q48
Comprando nessa empresa vou ficar preocupado se ficarei satisfeito 049
com meu produto
Comprando na Rota do Mar irei me preocupar se serei bem atendido Q50
As acbes socioambientais da empresa me afastam de comprar algo
nela Q1
(ROBER | Imagem | A marca oferece bons atrativos para a compra Q52
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TS, da marca | A marca possui uma boa qualidade Q53

1996) A marca possui um bom ambiente de loja Q54
A marca oferece uma boa diversidade Q55
A marca oferece um bom atendimento Q56
E uma marca com quem me identifico Q57
E um lugar adequado para uma boa experiéncia de compra. Q58
Me empolgo em comprar essa marca Q59
A marca desenvolve praticas ambientalmente corretas Q60
A marca oferece produtos economicamente viaveis Q61
A marca esta preocupada com as questdes culturais e sociais Q62
A marca esta preocupada com questdes de sustentabilidade Q63
Ac0es de sustentabilidade sdo importantes para minha escolha pela
marca Q64
Recomendo a empresa para conhecidos que pedem conselhos porque
promove agOes de sustentabilidade Q05
Pretendo comprar novamente nessa empresa em virtude das agdes de 066

sustentabilidade que desenvolve
Fonte: O autor (2014).

Além do uso das referéncias para o desenvolvimento do questionario, também foi
apresentadas questdes com intuito de identificar o perfil do respondente. O mesmo foi
anénimo, com a finalidade de deixar o respondente mais a vontade nas respostas, mas
procurou segmentar sexo, idade, escolaridade, estado civil e renda. O questionario completo

encontra-se no Apéndice 1.

3.4. ANALISE DOS DADOS

O processamento dos dados coletados foi realizado atraves da utilizacdo do software
Statistical Package for Social Sciences (SPSS), que proporcionou analise descritiva por meio
de estatisticas. Estas que segundo Aaker, Kumar e Day (2009), pode oferecer nimeros
precisos e simples para classificar as informacdes de um grande conjunto de dados. As
estatisticas descritivas utilizadas foram: frequéncia, a média e o desvio padrdo. O objetivo de
uma distribuicdo de frequéncia é demonstrar o nimero de respostas associadas com cada valor
de uma variavel.

Para avaliagdo das hipoéteses, foi desenvolvida a analise multivariada, utilizando o

software SPSS. A confiabilidade da amostra foi identificada por meio do alfa de Cronbach, ao
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nivel de confianca aceitavel a partir de 0,5, e para verificar a associacdo das variaveis foi
desenvolvido a analise fatorial (CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO, 2011), com o uso do teste
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Para testar as hipdteses, a correlacdo com r de Pearson foi
empregada apoés a visualizagdo da normalidade da amostra.

O proximo capitulo apresenta a anélise dos resultados.
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4 APRESENTAC}AO DOS RESULTADOS

Este capitulo compreende a tabulacdo dos dados coletados e a interpretacdo dos
resultados. Os subtOpicos sdo: caracterizacdo das amostras; analise das médias das escalas;
confiabilidade e dimensionalidade das escalas, e, ao final do capitulo, os testes de hipdteses. E
importante ressaltar que, dos 300 questionarios entregues, apenas 203 foram devolvidos.
Porém, ap6s uma avaliacdo mais criteriosa, alguns questionarios foram eliminados em virtude

do excesso de missing, totalizando 196 questionarios validos.

4.1. ANALISE DESCRITIVA

Para caracterizacdo do perfil do demogréfico do respondente, foram coletados dados
referentes a: género, idade, escolaridade, estado civil e renda. As entrevistas totalizaram 196,
sendo de consumidores varejistas abordados ao final das suas compras. Esta secdo irad
apresentar as estatisticas descritivas dos dados demograficos.

Dos 196 respondentes, 97 (49,5%) sdo do sexo masculino, 99 (50,5%) sdo do sexo

feminino, como representado no gréafico 4.1.

Gréafico 4.1: Género

50,6% 50,5%
50,4%
50,2%
50,0%
49,8%
49.6% 19,5%
49 4%

49,2%

49,0%
Masculino Feminino

Fonte: O autor (2014)

Sobre a idade dos entrevistados, 18 (9,2%) tinham entre 15 e 18 anos, 62 (31, 6%)
tinham entre 19 e 23 anos, 37 (18,94%) tinham entre 24 e 27 anos, 44 (22, 4%) tinham entre
28 e 32 anos e 35 (17,9%) acima de 32 anos. Percebe-se que a maior parte dos respondentes
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(72,9%) estdo concentrados entre 19 e 32 anos. Representacdo dos dados no grafico 4. 2 a

sequir:

Grafico 4.2: Idade
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15a 18

19a23 24 a27 28a32 Acima de 32

Fonte: O autor (2014)

Também foi perguntado o grau de escolaridade dos entrevistados e os resultamos

mostraram que 27 (13, 8%) possuiam apenas o ensino fundamental completo, a maioria 62

(66,2%) haviam concluido o ensino médio ou técnico, 34 (17, 4%) possuiam ensino superior

completo e apenas 5 (2,6%) com po6s-graduacdo completa.

Gréafico 4. 3: Escolaridade
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Fonte: O autor (2014)
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Analisado os dados obtidos pelo critério de estado civil dos entrevistados, obteve-se
que 88 (45,1%) eram solteiros, 94 (48,2%) casados e 13 (6,7%) dos respondentes assinalaram

a opcao “outro” estado civil. Representacdo dos dados no gréfico 4.4. a seguir:

Grafico 4.4.: Estado civil
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0.0%

Casado Solteiro Qutro

Fonte: O autor (2014)

Por fim, a analise da renda dos respondentes (grafico 4.5), obteve os seguintes
resultados: 87 (45,5%) com renda entre R$0,00 e R$1.000,00; 70 (36,6%) com renda entre
R$1.000,00 e R$2.000,00; 16 (8,4%) com renda entre R$2.001,00 e 3.000,00; 10 (5,2%) com
renda entre R$3.001,00 e R$4.000,00; 8 (4,2%) com renda acima de R$4.000,00.

Gréfico 4.5: Renda
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45,5%

Fonte: O autor (2014)
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4.2 ANALISE DO ALPHA DE CRONBACH E ANALISE FATORIAL

Ap0s a analise descritiva, foi realizada a analise de confiabilidade e fatorial. Em geral,
fatores como falha na construgdo ou problemas de amostragem podem afetar a validade das
escalas (HAIR JR. et al., 2005), incluindo-se ai a possibilidade dos respondentes néo
compreenderem corretamente as alternativas ou simplesmente responderem itens sem prestar
a devida atencéo.

Assim, para testar sua confiabilidade, foi calculado o Alfa de Cronbach para as
variaveis referentes as escala: (i) valor pessoal; (ii) valor percebido, e; (iii) imagem da marca.
Lembrando que os dados foram avaliados a partir de 196 questionarios considerados validos.
A consisténcia teorica das escalas para garantir a confiabilidade da amostra o alpha padrédo
utilizado foi acima de 0,5 (HAIR et al, 2005), devendo as variaveis que apresentassem baixo
valor de alpha serem eliminadas.

Na primeira avaliacdo relacionada aos valores pessoais, 0 alpha obtido foi de 0,742,
considerado muito bom ndo havendo necessidade de eliminacdo de variaveis, conforme

apresentado na tabela 4. 1 abaixo:

Tabela 4.1.: Alpha de Cronbach de valor pessoal

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach com
base em itens
padronizados
742 ,806 20

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

A segunda avaliacdo do alpha realizada foi referente as escalas de valor percebido.
Como no primeira analise, o valor do alpha foi considerado muito alto, 0,903, apresentando
excelente consistencia da amostra, ndo sendo necessario eliminar nenhuma das variaveis. A
tabela abaixo apresenta esses resultados:

Tabela 4.2.: Alpha de Cronbach de valore percebido

Alfa de Alfa de Cronbach N de itens
Cronbach com base em itens
padronizados
,903 ,903 31

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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A Ultima andlise realizada foi sobre as escalas de imagem da marca. Da mesma forma, o alpha
foi considerado excelente por apresentar um valor muito alto, 0,924, ndo sendo necessario

eliminar nenhuma das variaveis. A tabela abaixo apresenta o resultado:

Tabela 4. 3.: Alpha de Cronbach de imagem da marca

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com N de itens
base em itens

padronizados

,924 ,926 15

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Ap0s a avaliacdo da consisténcia interna da amostra, foi realizado anélise fatorial para
identificar as associacOes entre as varidveis das escalas. Essa técnica objetiva encontrar um
meio de condensar a informacdo em um ndmero menor de variaveis com o minimo de perda
aceitavel (HAIR et al, 2005, 2006). Foi utilizada a rotacéo de eixos varimax, pois essa € uma
boa abordagem geral que simplifica a interpretacdo dos fatores (FIELD, 2005). A carga
fatorial para que um item fosse considerado integrante de determinado fator latente na
amostra pesquisada (196 questionarios) foi de no minimo 0,5 (HAIR et al, 2006). Variaveis
com cargas inferiores a estas foram excluidas desta pesquisa para ndo comprometerem as
analises.

A medida de adequacdo da amostra de Kayser-Meyer-Olkin (KMO) foi analisada,
sendo considerados adequados valores superiores a 0,5 (MALHOTRA, 2006). Foi encontrado
um indice de 0,789, indicando adequacdo da andlise fatorial. Além disso, foi analisado o teste
de esfericidade de Bartlett, onde €é calculado o qui-quadrado e o grau de liberdade. Na analise
realizada, o qui-quadrado foi de 720,306, com 190 graus de liberdade e significativos ao nivel
de 0,000, indicando adequacdo da matriz (HAIR, 2006), conforme apresentado na tabela

abaixo:

Tabela 4. 4.: Teste de KMO e Bartlett de valor pessoal

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. 789
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Qui-quadrado aprox. 720,306
Teste de esfericidade de df 190

Bartlett

Sig. ,000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Na tabela 4.5 esta apresentada a tabela de comunalidades obtida nessa andlise fatorial:

Tabela 4. 5.: Comunalidades de valor pessoal

Inicial Extracdo

Q1 1,000 ,946
Q2 1,000 ,913
Q3 1,000 ,969
Q4 1,000 ,950
Q5 1,000 ,916
Q6 1,000 ,898
Q7 1,000 ,968
Q8 1,000 ,920
Q9 1,000 ,965
Q10 1,000 ,943
Q11 1,000 ,947
Q12 1,000 ,931
Q13 1,000 ,822
Q14 1,000 ,812
Q15 1,000 ,848
Q16 1,000 767
Q17 1,000 ,863
Q18 1,000 ,809
Q19 1,000 892
Q20 1,000 ,954
Método de extracdo: analise do
componente principal.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)



Segundo Hair et al (2006), as varidveis cujas comunalidades sejam inferiores a 0,5
devem ser excluidas da andlise fatorial. Na tabela 4.5 de comunalidades todas as variaveis
carregam acima de 0,5, ndo sendo necessaria a retirada de nenhum item. Os fatores que
carregaram estao descritos na tabela 4. 6 que encontra-se no apendice A.

Entretanto, apesar de ter carregado todas as variaveis acima de 0,5, a variavel Q2 néo
carregou nos fatores apresentados na matriz de componente rotativa. Devido a isso, houve a

necessidade de efetuar nova analise de alpha para saber a confiabilidade excluindo a variavel

Q2.

Tabela 4.6.: Novo Alpha de Cronbach de valor pessoal

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach com
base em itens
padronizados
,128 ,7196 19
Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Com a nova andlise do alpha, é possivel notar que o valor diminiu, de 0,742 para
0,728, mas ainda esta ano nivel bom a 6timo, conforme apontado por Hair et al (2006). Apos
essa averiguagdo, nova anélise fatorial foi desenvolvida para verificar as cargas.

A medida de adequacdo da amostra de Kayser-Meyer-Olkin (KMO) foi analisada e foi
encontrado um indice de 0,803, considerado adequado (MALHOTRA, 2006). Além disso, foi
analisado o teste de esfericidade de Bartlett, com qui-quadrado de 782,115, com 171 graus de
liberdade e significativos ao nivel de 0,000, indicando adequacao da matriz (HAIR, 2006).

Tabela 4. 7.: Novo teste de KMO e Bartlett de valore pessoal

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,803
Qui-quadrado aprox. 782,115
Teste de esfericidade de
Df 171
Bartlett
Sig. ,000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

As comunalidades foram novamente analisadas buscando valores superiores a 0,5
(HAIR et al, 2006).

47



Tabela 4. 8.: Novas Comunalidades de valor pessoal

Inicial Extracdo

Q1 1,000 ,967
Q3 1,000 ,940
Q4 1,000 941
Q5 1,000 921
Q6 1,000 ,901
Q7 1,000 944
Q8 1,000 915
Q9 1,000 921
Q10 1,000 ,949
Q11 1,000 951
Q12 1,000 907
Q13 1,000 817
Q14 1,000 784
Q15 1,000 ,805
Q16 1,000 746
Q17 1,000 838
Q18 1,000 ,822
Q19 1,000 ,861
Q20 1,000 ,959
Método de extracdo: analise do componente principal.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Os fatores que carregaram estao descritos na tabela 4.9 que encontra-se no apédice A
deste trabalho.
Dessa forma, os novos fatores encontrados com as repectivas nomenclaturas derivadas

da literatura estao elencados na tabela abaixo:

Tabela 4. 10.: Novas nomeclaturas das variaveis devalor pessoal

Variaveis Bloco

Fator1 |Q12,Q13, Q14, Q15 |Hedonismo
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Fator 2 |Q16, Q17 Autopromocéo
Fator 3 |Q18, Q19 Poder

Fator4 | Q10 Conservacao
Fator5 |Q7 Tolerancia

Fator6 |Q11 Liberdade

Fator 7 | Q20 Bem sucedido
Fator8 |Q8 Harmonia

Fator9 |Q3 Respeito a terceiros
Fator 10 | Q6 Respeito a tradicdo
Fator 11 | Q4 Lealdade

Fator 12 | Q1 Presteza

Fator 13 | Q9 Estabilidade social
Fator 14 | Q5 Fé e religido

Fonte: O autor (2014)

A medida de adequacdo da amostra de Kayser-Meyer-Olkin (KMOQO) também foi
analisada para o questionario de valor percebido, sendo considerados adequados valores
superiores a 0,5 de acordo com Malhotra (2006). Foi encontrado um indice de 0,873,
indicando adequacéo da analise fatorial. Além disso, foi analisado o teste de esfericidade de
Bartlett, onde é calculado o qui-quadrado e o grau de liberdade. Na andlise realizada, o qui-
quadrado foi de 2770,669, com 190 graus de liberdade e significativos ao nivel de 0,000,

indicando adequacao da matriz (HAIR, 2006), conforme apresentado na tabela abaixo:

Tabela 4. 11.: Teste de KMO e Bartlett de valor percebido

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de amostragem. 873
Qui-quadrado aprox. 2770,669
Teste de esfericidade de Bartlett df 465
Sig. ,000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

As comunalidades foram novamente analisadas buscando valores superiores a 0,5
(HAIR et al, 2006).

Tabela 4. 12.: Comunalidades de valor percebido

Inicial Extracdo
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Q21 1,000 ,805
Q22 1,000 ,858
Q23 1,000 ,856
Q24 1,000 ,860
Q25 1,000 ,825
Q26 1,000 ,859
Q27 1,000 ,847
Q28 1,000 ,888
Q29 1,000 ,819
Q30 1,000 ,876
Q31 1,000 ,869
Q32 1,000 ,7193
Q33 1,000 ,798
Q34 1,000 851
Q35 1,000 ,920
Q36 1,000 ,904
Q37 1,000 ,828
Q38 1,000 ,855
Q39 1,000 ,826
Q40 1,000 ,843
Q41 1,000 810
Q42 1,000 822
Q43 1,000 ,888
Q44 1,000 ,823
Q45 1,000 ,856
Q46 1,000 ,841
Q47 1,000 861
Q48 1,000 839
Q49 1,000 ,844
Q50 1,000 831
Q51 1,000 ,869
Método de extracdo: analise do
componente principal.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Os fatores que carregaram estao descritos na tabela 4. 13. que encontra-se no apéndice

A deste trabalho. Dessa forma, os novos fatores encontrados com as repectivas nomenclaturas

derivadas da literatura estao elencados na tabela abaixo:
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Tabela 4. 14.: Novas nomeclaturas das varidveis de valores percebidos

Variaveis Bloco
Fator 1 |g23, 24, 925, 926, 927, 33, q34 Beneficio total para o cliente
Fator 2 | q45, 46, g47, 948, 949, 50, 51 Custos psicolégicos
Fator 3 |37, 38, g40 Custo total
Fator 4 |q42, 44, g45 Custo de perda de tempo
Fator5 |39, g43 Sustentabilidade como custo
Fator6 |q30 Oferta de solugdes diversas
Fator 7 |36 Desvantagens da marca
Fator8 |qg21 Vantagens da marca
Fator9 |g22 Beneficios gerais
Fator 10 | g4l Custo monetario
Fator 11 |35 Responsabilidades socioambientais
Fator 12 | g28 Oferta de produtos sustentaveis
Fator 13 |32 Satisfacdo com a marca
Fator 14 |29 satisfagdo com o atendimento
Fator 15 |31 Acessibilidade

Fonte: O autor (2014)
Por fim, a medida de adequacdo da amostra de Kayser-Meyer-Olkin (KMO) também

foi analisada para o questionario de valor percebido, sendo os valores de acordo com
Malhotra (2006), considerados adequados (superiores a 0,5). Foi encontrado um indice de
0,918, indicando adequacdo da analise fatorial. Além disso, foi analisado o teste de
esfericidade de Bartlett, onde é calculado o qui-quadrado e o grau de liberdade. Na analise
realizada, o qui-quadrado foi de 1474,522, com 190 graus de liberdade e significativos ao
nivel de 0,000, indicando adequacéo da matriz (HAIR, 2006), conforme apresentado na tabela
4. 15.abaixo:

Tabela 4. 15..: Teste de KMO e Bartlett de imagem da marca
918

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.
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Teste de esfericidade de Bartlett | df

Qui-quadrado aprox. 1474,522
105
Sig. ,000

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

As comunalidades foram novamente analisadas buscando valores superiores a 0,5
(HAIR et al, 2006). Elas estdo a seguir na tabela 4.16:

Tabela 4. 16.: Comunalidades da imagem da marca

Inicial Extracdo
Q52 1,000 950
Q53 1,000 751
Q54 1,000 838
Q55 1,000 892
Q56 1,000 878
Q57 1,000 747
Q58 1,000 782
Q59 1,000 855
Q60 1,000 851
Q61 1,000 836
Q62 1,000 775
Q63 1,000 847
Q64 1,000 810
Q65 1,000 767
Q66 1,000 858
Método de extragdo: analise do
componente principal.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Os fatores que carregaram estao descritos na tabela 4. 17, a seguir:

Tabela 4. 17.: Matriz de componente rotativa de imagem da marca

Componente
1 2 3 4 5 6 7
Q52 ,182 ,211 ,119 ,193 ,894 121 ,090
Q53 ,273 ,162 ,182 ,656 ,338 ,253 ,088
Q54 ,239 ,159 121 ,838 ,071 ,091 ,158
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Q55 ,179 ,408 214 372 174 ,044 ,691
Q56 ,158 314 271 ,236 ,140 778 ,024
Q57 ,183 711 ,092 ,154 ,195 ,366 ,062
Q58 ,231 779 ,009 ,228 -,004 ,176 ,197
Q59 ,013 ,788 ,425 ,011 216 -,005 ,080
Q60 ,662 ,452 225 ,233 ,230 -,100 -,202
Q61 ,296 ,395 ,598 423 ,049 ,031 -,227
Q62 744 ,096 242 ,318 ,120 ,168 ,096
Q63 ,818 124 ,280 ,258 ,087 ,050 ,084
Q64 ,360 ,150 748 124 ,178 ,145 172
Q65 ,647 ,138 437 -,017 ,079 ,302 ,200
Q66 ,331 124 ,820 ,139 ,037 ,181 ,082
Método de extracdo: Analise do Componente principal.

Método de rotagdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser.?

a. Rotacgdo convergida em 11 interaces.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Dessa forma, 0os novos fatores encontrados com as repectivas nomenclaturas derivadas

da literatura estao elencados na tabela abaixo:

Tabela 4. 18.: Novas nomeclaturas das variaveis de imagem da marca

Variaveis Bloco
Fator 1 | 960, 962, 963, q65 Marca sustentavel
Fator 2 | 957, 58, 059 Identificacdo e experiéncia com a marca
Fator 3 | 961, q64, 066 Preco e sustentabilidade
Fator 4 | 953, q54 Qualidade e ambiente de loja
Fator 5 | 952 bons atrativos de compra
Fator 6 | 956 Bom atendimento
Fator 7 | 955 Diversidade

Fonte: O autor (2014)

4.3. CORRELACAO

Para o teste das hipOteses, € necessario analisar a natureza e a normalidade das
variaveis originadas na analise fatorial. Para determinar a normalidade, podemos dividir a

assimetria pelo seu erro padréo e a curtose pelo seu erro padréo, devendo os quocientes estar
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entre -2 e 2. Analise da assimetria das variaveis apresentou normalidade para quase todas as
variaveis dos fatores, no entanto, as variaveis “responsabilidade socioambiental”, “ofertas de
produtos sustentaveis” e “ satisfagdo com o atendimento” precisavam ser ajustadas. Apds o
ajuste, as variaveis foram normalizadas, conforme a tabela 4. 19. Que se encontra no apéndice
A.

Ap0s a verificagdo da normalidade, as hipoteses foram testadas por meio da correlacéo
com r de Pearson. O resultado da primeira H1 esta apresentado na tabela 4. 20, que se
encontra no apéndice A.

Para avaliar a hipotese 1, as varidveis escolhidas de valor pessoal foram as que o autor
define como voltados para a sustentabilidade. Entretanto, para avaliar a corre¢cdo com valores
percebidos, todas as variaveis foram utilizadas.

A hipotese 1 ndo foi confirmada, apesar do autor Schwartz (2007) afirmar que
caracteristicas caracteristicas relacionadas a conservacao e autotranscedéncia definiriam um
valor pessoal de consumidores voltados para sustentabilidade, estes ndo percebem valor na
marca associadas a sustentabilidade, porém relacionadas a outras caracteristicas como preco,
qualidade, atendimento. Apesar disso, algumas correlagdes envolvendo valores pessoais
voltados para a sustentabilidade apresentaram significancia, porém com um valor baixo de
correlagdo, mas que merecem destaque:

1. A correlacdo entre conservacdo e beneficios gerais foi de -0,195. O valor consevacéo
relaciona-se a seguranca de forma geral e a preocupacdo com o proximo, e beneficios
gerais a preco, qualidade e atendimento. Individuos com valor pessoal de conservagédo
tendem a ndo perceber os beneficios gerais da marca, apesar de ter sido uma
correlagéo baixa.

2. Correlacdo entre liberdade (de acdo e pensamento) e beneficios gerais foi de 0,204.
Esse dado traz indicios de que pessoas que atribuem maior importancia ao valor
liberdade, percebem valor em beneficios como preco, qualidade e atendimento.

3. Entre o valor pessoal respeito a tradi¢do e custos psicoldgicos a correlacdo foi de
0.228. Essa relacdo sugere que quanto mais importancia o individuo der ao valor
respeito a tradigdo, maiores serdo as percepcdes de custos psicolégicos para 0 mesmo
(atendimento demorado, preocupacdo se fez um bom negdcio e adquiriu um bom
produto). Além disso, os custos psicologicos aproximam o individuo da empresa por
ela realizar agdes socioambientais (como se seu consumo contribuisse para o alcance

da sustentabilidade).
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4. A relacdo entre lealdade e custo total apresentou uma correlacgdo de -0,208. Isso indica
que quanto mais importante for o valor lealdade (em relagdo a amigos e grupos) para o
sujeito, menor a percepcao dos custos totais (problemas advindos de consumir dessa
marca, insatisfacdo em consumir algo dessa marca). Esse segundo fator ainda engloba
caracteristicas de sustentabilidade como custo total, ou seja, € mais provavel que o
consumidor ndo perceba a sustentabilidade como custo se ele tiver o valor pessoal
lealdade.

5. Por ultimo, a relacdo entre presteza e beneficos gerais apresentou uma correlacao de
0,192. Isso indica que pessoas que prezam pelo bem estar dos outros estdo mais
propensas a perceber de forma geral os beneficios na marca (preco, qualidade e
atendimento), o que esta relacionado a sustentabilidade.

Para avaliar a hipotese 2 foram correlacionadas todas as variaveis de valor percebido
com todas as variaveis de imagem da marca, entretanto s6 foi levada em consideracdo as
relacionadas a questdes sustentaveis.

Apbs a verificacdo da normalidade, as hipoteses foram testadas por meio da correlacédo
com r de Pearson. O resultado da H2 esta apresentado na tabela 4. 21, que se encontra no
apéndice A.

A analise apresentou quatro correlagdes positivas entre valor percebido e imagem da
marca quanto a questOes ligadas a sustentabilidade. Entretanto, ndo houve correlagdo entre
valores percebidos relacionados a sustentabilidade e imagem da marca, mas entre valores
percebidos gerais e imagem da marca relacionados a sustentabilidade, o que torna a H2
parcialmente aceita.

A seguir algumas considerages relevantes sobre as correlagdes:

1. Correlagdo positiva alta (0,414) entre “benefico total para o cliente” e “marca
sustentavel”;

2. Correlagdo positiva baixa (0,211) entre “beneficos gerais” e “marca
sustentavel”;

3. Correlagdo positiva baixa (0,185) entre “satisfacio com a marca” e “marca
sustentavel”

4. Correlacdo positiva baixa (0,195) entre “satisfacdo com a marca” e “prego e

sustentabilidade”;
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Para avaliacdo da hipdtese 3 foram selecionados os valores pessoais relacionados a
autotranscedéncia e conservagdo que segundo o autor estdo relacionados a sustentabilidade
com todas as variaveis de imagem da marca.

Ap0s a verificacdo da normalidade, as hipoteses foram testadas por meio da correlagao
com r de Pearson. O resultado da primeira H3 esta apresentado na tabela 4. 22, que se
encontra no apéndice A.

A hipdtese 3 ndo se confirmou, pois as varidveis que possuiam caracteristicas
relacionadas a sustentabilidade apresentaram correlacdes muito baixas: 0,191 para “Marca
sustentavel” e “hedonismo”, e; 0,194 entre “pre¢o e sustentabilidade” e harmonia”. Em se
tratando da segunda correlacdo, é possivel entender que o valor pessoal voltado para
sustentabilidade, segundo o Schwartz (2007), pode conduzir avaliacdo de sutentabilidade da
marca, desde que o preco esteja compativel.

Além disso, outras correlagcbes merecem destaque:

1. Correlacao positiva baixa (0,222) entre “imagem e experiéncia com a marca”;
2. Correlagcdo positiva baixa (0,180) entre “imagem e experiéncia com a marca” e

“conservacao”;

(133

3. Correlagdo positiva baixa (0,170) entre “qualidade e ambiente de loja” e “’respeito a
terceiros”;
4. Correlagao positiva baixa (0,172) entre “qualidade e ambiente de loja” e ‘presteza”;
5. Correlagdo possitiva baixa (0,178) entre “qualidade e ambiente de loja” e “liberdade”;
6. Correlagdo positiva baixa (0,182) entre “diversidade” e “conservagdo”.

Diante das correlagdes apresentadas pode-se chegar ao pensamento de que os valores
pessoais de autotranscedéncia e conservagédo, avaliam a marca de uma perspectiva mais geral
relacionando a diferentes atributos da mesma. E possivel que dentro desses critérios, a
sustentabilidade seja considerada pelo consumidor como um dos atributos de avaliagdo, mas

ndo como o principal.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O tema da sustentabilidade tem sido debatido nas mais diversas areas e para 0
marketing ndo tem sido diferente. A forma como o consumidor se porta frente aos dilemas do
consumo verde é um tema de grande relevancia para compreensdo desse fenémeno. Diversos
pesquisadores apontam para indicios de que os consumidores tem sensibilidade a produtos
verdes e a empresas socioambientalmente responsaveis (MINTU-WIMSATT,
BRANDFORD, 1995; CORTES; MORETTI, 2013), mas ainda existem poucas evidéncias
diretas que deem embasamentos para tomadas de decisdes e posicionamentos estratégicos.

E com base na teoria de valores de Schwartz e que esse trabalho se desenvolve, visto
que o autor desenvolveu estudos sobre valores pessoais e em seus achados mais recentes diz
que valores pessoais associados a conservacdo e autotranscedéncia estdo alinhados com
questdo sustentavéis. Foi usada a literatura sobre valor percebido e imagem da marca para que
cruzando as trés, fossem encontradas evidéncias que contribuissem para as pesquisas
académicas.

Portando, neste trabalho, buscou-se responder a questdo de qual a relacdo entre valores
pessoais e valores percebidos para formacdo da imagem de sustentabilidade propagada pela
organizacao. Para tanto, se baseou nos seguintes objetivos especificos:

1. Identificar os valores pessoais que orientam 0s consumidores no consumo;
2. Identificar a relacdo entre valores pessoais e comportamentos conscientes;
3. Avaliar os valores percebidos pelos consumidores com relagdo a

sustentabilidade;

4. Avaliar os atributos que definem a sustentabilidade do consumidor para
formacdo de imagem.

Avaliando o primeiro objetivo, constatou-se que os valores pessoais que estava
associados a conservecao e autotranscedéncia (conservacdo, leberdade, lealdade e presteza) se
correlacionaram positivamente com varidvel de valor percebido beneficios gerais. Esses
mesmo valores pessoais ainda paresentaram correlacdo positiva com aspectos positivos de
imagem da marca (imagem e experiéncia com a marca, qualidade e ambiente de loja e
diversidade). Essas relacGes ddo resposta para o primeiro objetivo especifico, indicando que
0s valores pessoais que guiam o consumidor no consumo de acordo com esse estudo séo:
conservacao, liberdade, lealdade e presteza.

Com relacéo ao segundo objetivo, ndo foi encontrada correlacfes de valores pessoais

com comportamentos conscientes, pois ligagdes com afirmativas como ‘“Acdes de
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sustentabilidade sdo importantes para minha escolha pela marca” ou “Pretendo comprar
novamente nessa empresa em virtude das agdes de sustentabilidade que desenvolve” nao
existiram, mas apenas com aspectos mais gerais e subjetivos.

O terceiro objetivo especifico procurou analisar quais os valores percebidos associados
a sustentabilidade pelo consumidor, mas os resultados ndo mostraram correlagdes relevantes
para essas variaveis. As variaveis de sustentabilidade de valor percebido apareceram sempre
dentro de critérios de avaliacdo global de valor, o que leva a crer que ela estd contida na
percepcéo de valor, mas ndo como aspecto principal.

Por fim, a o objetivo especifico quatro buscou analisar os atributos que definem
sustentabilidade para o consumidor na imagem da marca. Nas correlagdes de imagem da
marca com valores pessoais e valor percebido, resultou associacdes positivas baixas com as
varidveis marca sustentavel e preco e sustentabilidade Esses dados corroboram com que foi
dito anteriormente de que é percebido aspectos sustentaveis na marca, porém estdo contidos
em avaliacOes globais e que perdem importancia para o consumidor quando comparados com
outros como preco, atendimento e qualidade. Esse fato estd condizente com a literatura, pois
segundo Motta e Rossi (2003), aqui no Brasil, a preocupacdo ambiental ndo esta presente na
maioria das decisfes de consumo e, mesmo quando aparece, perde importancia diante de
beneficios e vantagens da utilizacdo do produto.

Ap0s analisar todos os objetivos especificos dessa pesquisa, chega-se a consideracao
de gque os valores pessoais ndo sdo determinantes na percepcao de valor sustentavel na marca
e associacdo da imagem da mesma & sustentabilidade. E que os aspectos de sustentabilidade
sdo percebidos pelos consumidores em avalicdes globais, porém ndo recebem destaque
quando conparado com outros aspectos como preco, atendimento e qualidade.

A sequir, serdo apresentadas as implicacdes académicas, gerenciais, limitacbes do

estudo e recomendacdes de estudos futuros.

5. 1. IMPLICACOES ACADEMICAS

A primeira contribuicdo académica desse estudo é o fato dele ter sido feito em
condic@es reais e ndo em controladas em laboratério, 0 que trouxe situagdes ndao previstas no
inicio do estudo. Nesse sentido, o presente trabalho contradiz estudos que aponta

sensibilidade dos consumidores a produtos e marcas com apelo sustentavel (MINTU-
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WIMSATT, BRANDFORD, 1995; CORTES; MORETTI, 2013), mostrando que estes estdo
mais voltados para questdes relacionadas a preco, qualidade e atendimento.

O estudo também representa um avango pelo fato de ndo ter sido encontrados na
literatura outros que associassem valores pessoais com valor percebido e imagem da marca.
Portanto, mesmo que as hipoteses ndo tenham sido confirmadas confirmadas, foram

encontradas importantes relagdes entre as teorias.

5.2. IMPLICACOES GERENCIAIS

A estabilizacdo da imagem mediante a identidade ¢ um fator crucial para moldar a
imagem publica e fidelizar o cliente, pois mais importante do que a forma como a empresa
percebe sua marca é a percepcdo que o mercado tem dela (PIMENTEL, PINHO, VIEIRA,
2006). Os achados desse estudo ddo informacgdes para organizacdo de como seus clientes
estdo processando as informacdes propagadas na sua comunicacdo de identidade da marca.

Além disso, o entendimento de como o consumidor esta atribuindo valor aos aspectos
que ele acha importante na marca é de fundamental importancia para organinzagdo tracar
estratégias para aprimorar essa percepcdo. Pois os dados mostraram que 0s consumidores
dessa organizacdo avaliam o valor da mesma a partir de critérios mais amplos de valores
como “beneficios gerais”. Diante disso pode-se tomar decisdes para fortaceler critérios
especificos relacionados a dentidade da marca, ou fortalecer esse tipo de percepgdo mais
amplas nos seus consumidores.

Para os consumidores dessa marca, aspectos sustetaveis ainda ndo sdo 0s mais
importes na sua escolha de compra, mas estdo contidos na sua avaliacdo de valor. Essas
informacgdes sdo importantes para empresa tomar decisbes de manuntencdo de estratégia
(acentuando os pontos ja assimilados pelo consumidor) ou mudar para agregar outrosatributos
na sua percepcao de valor e imagem da marca.

E importante destacar que o aspecto sustentavel ndo foi apresentado como fator
decisivo na decisdo de consumo, mas apareceu sempre vinculado de forma positiva na
formagédo de imagem da marca, fato que deve ser fotalecido na identidade propagada pela
organizacdo.Como os atributos de preco, qualidade e atendimento pareceram como mais
importantes para esses consumidores, estes devem ser inseridos na comunicacdo da

organizacédo para seus consumidores, sendo ainda vinculados ao conceito de sustentabilidade.
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S.
6.

3. LIMITACOES DO ESTUDO

Todo meétodo de pesquisa esta sucetivel a limitagcdes, esse fato s6 se acentua
quando se trata de estudos de ciéncias sociais, que tem como objeto de estudo
individuos tdo complexos. Apesar de ter apresentado contribuicfes relevantes
para os estudos na area, a seguir algumas limitagdes da pesquisa:

Por ndo haver outros estudos correlacionando as teorias utilizadas nesse
trabalho, ndo houve possibilidade dos resultados serem confrontados com
outras realidades;

Outro ponto importante foi a disponibilidade dos clientes de respoderem a
pesquisa, pois 0S mMesmos encontravam-se em um momento de lazer e
descontracdo e muito ndo apresentaram tempo disponivel para entrevista. Essa
dificuldade limitou o nimero da amostra, que sendo maior, poderia fortalecer
outras evidéncias;

A natureza da amostra pode limitar a generalizacdo das conclusdes do estudo,
pois além de ndo ser probabilitica, o perfil dos respondentes, principalemente
quanto ao grau de escolaridade (médio ou técnico) e renda (R$0,00 a
R$2.000,00), apresentaram percentual de respondentes alto;

5. 4. RECOMENDACOES DE ESTUDOS FUTUROS

Como recomendacéo para pesquisas futuras, a primeira seria a realizacdo desse estudo

utilizando métodos qualitativos, onde questbes poderias ser respondidas ou ndo no decorrer da

coleta de dados. Essa pesquisa tabém poderia ser aprimorada através de um estudo

quantitativo com uma amostra probabilistica, 0 que daria um maior respaudo estatistico para o

estudo.

Outra indicacdo interessante seria a aplicacdo desse estudo com uma organizacdo do

ramo de servirgos, o que poderia apresentar resultados diferenciados e possiveis comparacgdes.
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Apéndice A- TABELAS
Tabela 4.6:Matriz de componente rotativa de valores pessoais

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 ] ] 7 a ] 10 11 12 13 14 15
Q1 035 078 073 016 022 10 78 57 -,053 070 0492 123 168 874 203
Q2 -,091 272 - 134 AT 422 321 095 -,088 050 473 097 -112 - 0&7 285 050
Q3 018 -018 -,023 078 008 955 148 054 - 016 052 -004 067 059 ar 030
Q4 060 027 -,045 022 038 161 913 125 047 21 084 065 077 A70 054
Q5 028 a1 -,024 151 14 063 088 148 053 178 -051 072 a7o 161 -013
Q& 026 105 -,052 -032 065 103 27 876 038 71 073 020 144 136 091
Qr 026 010 071 054 028 -,001 071 056 027 -013 968 - 022 -.040 075 063
Qa 213 -,040 065 -028 a0 042 144 238 008 824 -034 67 242 044 37
Q4 0585 154 017 062 71 034 065 085 074 115 A75 020 -015 184 907
Q10 072 -,038 105 014 930 -,005 023 077 -,048 015 022 136 103 005 145
a1 137 050 -,044 057 27 068 070 027 122 07 - 022 923 063 100 021
Q12 265 o7 163 -0 - 076 -023 054 018 878 028 048 160 064 -,054 088
Q13 TG4 103 -,011 06 023 -138 028 -,053 187 248 -132 232 -,062 14 -,055
Q14 G20 033 211 050 a7 050 -014 186 A56 -,025 -073 -048 - 074 039 - 056
Q15 837 e 038 028 -,028 096 070 033 012 011 19 03z 21 -,062 20
Q16 378 546 188 155 -, 060 078 347 -,052 010 068 - 016 A2 162 -102 154
Q17 14 881 055 035 -,001 -037 -,044 17 081 -013 023 005 078 108 085
Q18 123 367 593 253 0as -,0582 - 101 A5 087 -,091 -084 A2 -,283 062 047
Q18 072 038 900 gz 064 - 014 003 - 124 143 061 109 - 087 0585 036 004
Q20 123 078 70 932 020 071 025 - 016 -,002 -0z 053 066 136 00 0583

Método de extragdo: Analise do Componente principal.
Método de rotagdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 12 iteragdes.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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Tabela 4.9: Nova matriz de componente rotativa de valores pessoais

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5 6 7 a g 10 11 12 13 14
a1 0249 084 041 021 097 114 021 100 g3 094 118 G911 170 153
Q3 aog 023 -,071 020 -018 03z 100 042 RN 66 181 16 -,014 067
Q4 26 025 056 -,001 0849 109 -,0249 J086 J1aa 084 906 15 077 46
Q5 032 184 -, 045 147 -, 047 038 17 a7 086 130 77 181 -,061 845
Q6 091 081 -, 058 075 108 048 -, 047 1849 072 878 042 095 134 113
a7 008 000 075 027 853 -,013 059 -,031 =017 093 073 080 060 -,028
o8 67 16 73 027 -044 1349 040 863 043 214 090 07 07 184
Q9 104 A7A 001 220 arz -,030 104 15 -024 163 081 1488 8a2 - 062
Q10 09a -,027 074 831 033 128 024 25 014 070 -,0o2 018 1649 113
Q11 188 085 -,052 147 -,020 08 JOBE 135 031 047 17 124 -,024 027
Q12 23 095 331 - 216 094 325 -,094 -7 062 064 -123 - 183 302 261
213 798 38 -.061 a7z - 141 132 168 63 -,207 ATE 213 a18 JO6E 005
14 208 113 232 084 aog 044 034 068 128 10 -133 0a1 -,006 0045
Q18 51 402 -100 11 255 003 058 ,280 naa - 157 063 047 014 -,076
Q16 318 647 024 -, 065 064 72 J180 224 02 =137 097 -7 250 073
Q17 J7E 872 097 -,028 -,024 001 022 - 067 -038 133 -018 075 066 163
218 153 4498 a4 188 -,085 064 252 -,089 064 230 -,025 06 -, 086 -,239
18 a8 LILT 891 040 a7 -, 060 108 a8z -,088 =100 060 016 025 a0s
Q20 131 V136 V63 26 070 077 Jb23 041 103 -, 045 - 026 020 ,0a0 095

Método de extragdo: Analise do Componente principal.

Método de rotacdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 10 iteragdes.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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Tabela 4. 13.: Matriz de componente rotativa de valore percebido

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5 G 7 8 9 10 11 12 13 14 15
o 426 -,094 020 - 046 -078 057 019 742 217 058 0585 oo 187 059 ]
Q22 363 -,091 015 003 ,o0g 055 050 216 806 -032 108 118 o9 110 074
Q23 819 -023 108 -023 044 oos -03 255 20 -,183 139 -110 538 260 122
Q24 625 095 102 =13 -, 057 149 019 -157 305 004 268 2149 ar2 -073 hEN
Q25 BA6 -,091 -,040 -,063 .00z 004 012 -,029 254 068 048 -100 -079 A3 028
Q26 818 030 -014 03 -, 056 0449 026 ,2490 223 025 066 128 0 040 163
Q27 715 023 014 -,051 20 317 ATT 221 071 064 -,098 276 138 -144 -,086
Q28 389 -024 058 - 065 -0 088 -033 028 107 -,008 143 B16 046 145 0580
[aed] 405 -,129 026 -,043 064 182 102 108 165 006 185 227 094 705 085
Q30 354 - 077 101 049 -,049 811 056 054 045 -012 67 093 073 143 0g4
ax 479 008 029 002 -073 294 -,070 114 283 059 122 107 207 191 BA62
Q32 475 094 -,021 -,069 087 328 -,005 271 0587 064 198 183 558 033 030
Q33 674 071 025 069 033 ,0a7 076 -,033 125 -107 312 220 180 275 -,042
Q34 5496 - 016 066 046 046 148 024 408 8 - 017 Beich | 234 - 032 142 =191
Q35 379 -032 - 016 016 032 1562 027 081 045 087 826 114 118 104 067
Q36 102 234 203 066 72 J0&7 881 020 026 082 022 -,019 -041 059 -,019
Q37 0564 244 590 320 100 029 481 -,007 &7 113 032 -0158 214 015 018
Q38 009 351 783 146 078 A3 129 010 007 128 -,058 102 -005 o078 -022
Q39 024 ,280 413 002 648 -108 213 -,036 066 266 139 076 -025 -039 -,055
Q40 -015 264 A1 21 452 103 1499 -,003 021 339 068 0149 020 -128 287
Q41 036 283 229 168 78 013 07 LJ061 025 810 075 -,006 -037 000 028
Q42 - 062 369 218 66O 232 166 089 =147 27 224 021 -,096 -001 106 057
Q43 026 401 018 342 751 045 106 -,043 048 045 - 068 - 104 042 12 -044
Q44 - 046 AE68 379 610 16 060 052 022 011 219 017 -,097 -047 -044 -183
Q45 -,030 547 056 a78 163 086 126 124 162 -073 002 112 -106 - 316 148
Q46 108 708 146 110 077 074 076 7T 004 348 =111 -,053 123 V165 -,279
Q47 110 722 123 100 087 293 130 168 187 109 086 060 =111 134 245
Q48 -,091 842 000 144 128 037 ATT -,004 078 132 -015 044 078 -032 032
Q49 -013 821 264 219 042 056 055 024 012 020 035 -,055 040 -050 -,098
Q50 - 036 818 142 021 208 0449 022 -, 189 043 009 -,042 016 012 -1580 069
Q51 061 598 469 -003 61 2249 - 058 148 052 020 044 - 160 -,340 - 075 -015

Método de extragdo: Analise do Componente principal.
Método de rotacdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 25 iteragdes.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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Tabela 4. 19.: Matriz de valor pessoal versus valor percebido

Estatisticas

Responsabil
Custo de Sustentablid | Ofertas de (aes Ofeta de Satsfagio
pudade |Benefiiototal | Custos | adecomo | solugfes | Desvaniagen |Vantagensda | Bangfiios Custo | socioambent | produtos | Safagdo omo | Acessiilidad
Costolofal | tempo | paraochiente | psicologicas | cusho diversas | sdamarca | marca (erals manetirio als sustentaveis | comamarca | atendimento ;

N Valdo ] 14 ] 42 4l 42 4] 42 4] 42 4] 14l 4] 14l f4

Ausentz il i il i il i il i i i i i i i f
Assimetia [ 18 403 T By 4003 ik - (88 -3 k1l 140 i Al il Il
Emo de assimeta padrio 03 0 03 0 203 0 203 0 203 0 A0 A0 A0 A0 bl
Kuosis Kl 1 080 X! 043 10 f 547 Ak 182 X bl 3167 2,666 gt 2688 4
Emo de Cutose padri o 4 o 4 i i i i i i i 404 i 404 il

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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Tabela 4. 20.: Correlacdo com R de Pearson de valor pessoal versus valor percebido

Beneficio Custo de Ofertas de Oferta de Saisfacao
total para o Custos perdade |[Sustentabilidad | solu¢des | Desvantagens [Vantagens |Beneficios| Custo |Responsabilidad| produtos como
cliente psicoldégicos | Custo total [ tempo ecomo custo | diversas da marca da marca gerais | monetério |e socioambiental | sustentaveis |atendimento
Hedonismo Correlagdo de Pearson ,162 -,088 ,056 -,149 ,068 ,001 252" ,079 ,052 -,137 ,053] 459 -,557
Sig. (2 extremidades) 082 346 545 108 468 992 1006 397 575 140 824 156 075
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Conservacao Correlagao de Pearson 018 ,160 041 71 -,087 -,007 ,106 091 -195" -,048 035 -041 071
Sig. (2 extremidades) ,846 ,085 ,658 ,064 ,354 ,937 ,256 327 ,035 ,605 ,885 ,905 ,836
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Tolerancia Correlacéo de Pearson 170 -,089 -,075 -,020 -,034 123 -,052 ,013 -,011 -,046 -,393 ,403 -,034
Sig. (2 extremidades) ,067 ,338 423 ,830 ,715 ,187 ,576 ,888 ,910 ,619 ,086] 219 ,920
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Liberdade Correlagdo de Pearson ,095 -074 -015 ,002 -023 ,000 -017 -,048 204" A7 018 -,059 -,090
Sig. (2 extremidades) ,310 429 877 ,982 ,810 ,998 ,860 ,604 ,027 ,066 ,941 ,864] 792
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20, 11 11
Harmonia Correlacéo de Pearson ,158 -,008 -,024 -,049 -,055 -172 ,003 -,052 ,120 -,168 ,049 -,063 274
Sig. (2 extremidades) ,090 ,929 ,795 ,598 ,559 ,063 ,976 575 ,199 ,071 ,838] ,853 416
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20, 11 11
Respeito a terceiros |Correlagéo de Pearson 1093 -,148 -,004 1037 -,158 1046 -,031 009 079 112 177 - 544 729"
Sig. (2 extremidades) ,319 112 ,964 ,692 ,089 ,625 ,740 ,923 ,400 ,228 ,456) ,084] ,011
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Respeito a tradicdo  |Correlagdo de Pearson 173 228" ,085 ,053 121 -,130 -,020 -,082 ,005 ,033 -,279 045 421
Sig. (2 extremidades) ,063 ,013 ,365 571 ,196 ,162 ,827 ,381 ,959 127 ,233 ,896 ,197
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Lealdade Correlagdo de Pearson -,030 -,085 -208" 114 -,043 077 -,012 ,107 071 -073 235 484 A4
Sig. (2 extremidades) ,750 ,364 ,024 ,219 ,648 ,408 ,895 ,253 450 437 ,318] 132 141
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20 11 11
Presteza Correlagdo de Pearson ,066 -,034 -,099 -,017 123 -,109 -,006 ,076 192" -,069 274 -,008 -,175
Sig. (2 extremidades) ,481 ;712 ,287 ,853 ,187 ,242 ,946 415 ,038 459 ,243) ,981 ,607
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 20, 11 11

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

*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

c. Néo é possivel calcular porque pelo menos uma das variaveis é constante.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)

Tabela 4. 21.: Correlacdo com R de Pearson de valor percebido versus imagem da marca




Identificacéo e Qualidade Bons
Marca experiéncia com a Preco e € atrativos Bom Diversidade
sustentavel P marca sustentabilidade | ambiente de atendimento
de loja compra
Correlacéo de Pearson 414" 359" 149 170 273" ,138 ,136
Beneficio total para o cliente Sig. (2 extremidades) 000 000 087 050 001 112 119
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlago de Pearson ,008 217" ,100 -179" 221" -,098 178"
Custos psicologicos Sig. (2 extremidades) 924 012 250 039 010 261 041
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlaco de Pearson ,126 ,030 -,045 -,145 -,093 207" ,010
Custo total Sig. (2 extremidades) 148 731 603 096 286 017 910
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlaco de Pearson -,143 ,054 ,112 ,140 ,006 -,017 ,020
Custo de perda de tempo Sig. (2 extremidades) 100 539 199 108 947 849 818
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacdo de Pearson ,061 ,070 ,016 -,057 ,108 -,009 -,076
Sustentabilidade como custo Sig. (2 extremidades) 487 425 858 517 216 918 381
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacdo de Pearson ,095 174" -,012 -,032 ,133 ,011 -,042
Ofertas de solucdes diversas Sig. (2 extremidades) 276 046 890 713 126 1903 629
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacéo de Pearson ,068 ,062 -,086 -,039 -,054 ,041 ,089
Desvantagens da marca Sig. (2 extremidades) 438 478 328 658 540 641 311
N 133 133 133 133 133 133 133
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*k

Correlacéo de Pearson -,116 ,408 ,163 ,036 ,168 ,153 ,077
Vantagens da marca Sig. (2 extremidades) 183 ,000 061 682 053 ,078 376
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacéo de Pearson 211" ,078 -,055 241" ,054 -,130 -,164
Beneficios gerais Sig. (2 extremidades) 015 374 529 005 534 137 059
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacdo de Pearson -,069 195" -,144 ,083 -,024 -,044 131
Custo monetario Sig. (2 extremidades) 429 025 097 345 781 617 133
N 133 133 133 133 133 133 133
Correlacéo de Pearson ,191 ,029 -,162 -,083 -,119 -,012 -,115
Responsabilidade socioambiental ['jq "> extremidades) 434 906 506 737 629 960 639
N 19 19 19 19 19 19 19
Correlacao de Pearson ,176 -,074 -,245 -,055 ,108 -,042 ,024
Oferta de produtos sustentaveis  [gjy (5 extremidades) 547 801 399 853 713 888 934
N 14 14 14 14 14 14 14
Correlacdo de Pearson -,162 -,348 -,194 ,251 ,216 ,194 ,146
Saisfacao com o atendimento Sig. (2 extremidades) 550 186 471 349 422 471 589
N 16 16 16 16 16 16 16
Correlacéo de Pearson ,185" 112 195" ,148 128 154 ,041
Satisfagdo com a marca Sig. (2 extremidades) 033 201 025 089 143 076 642
N 133 133 133 133 133 133 133

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

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

c. Nao é possivel calcular porque pelo menos uma das varidveis é constante.

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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Tabela 4. 22.: Correlacdo com R de Pearson de valor pessoal versus imagem da marca

Respeito
a Respeito

Harmonia | terceiros | a tradicfo | Lealdade | Presteza | Conservacao | Tolerancia | Liberdade | Hedonismo

Marca sustentavel Correlagdo de Pearson 021 057 -,040 064 -144 -072 083 051 191"
Sig. (2 extremidades) 808 ,509 ,645 460 ,095 407 339 557 ,026

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Identificacdo e experiéncia com a marca | Correlagdo de Pearson 061 ,065 034 -,027 222" 180" 1139 ,082 123
Sig. (2 extremidades) /480 /452 693 756 ,009 ,036 106 344 153

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Preco e sustentabilidade Correlagéo de Pearson 194" -110 ,069 ,108 153 -,007 061 ,040 025
Sig. (2 extremidades) ,024 202 422 212 075 935 A78 646 770

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Qualidade e ambiente de loja Correlagéo de Pearson 119 170" 119 123 172" 022 ,095 178" 025
Sig. (2 extremidades) ,168 ,047 ,166 ,154 ,045 ,802 269 ,038 771

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Bons atrativos de compra Correlagéo de Pearson -,011 -,010 ,060 077 ,109 -,047 ,030 ,030 ,029
Sig. (2 extremidades) ,897 ,908 ,485 374 ,206 584 732 727 739

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Bom atendimento Correlacéo de Pearson 041 018 -,076 ,006 -,055 -,001 ,028 ,106 -,012
Sig. (2 extremidades) 634 838 382 948 524 991 ;750 217 ,888

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

Diversidade Correlagdo de Pearson -,070 -,062 129 ,082 074 182" 023 ,026 -,055
Sig. (2 extremidades) 420 470 ,135 343 393 ,034 793 766 525

N 136 136 136 136 136 136 136 136 136

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

**_ A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Statistical Package for the Social Sciences (2014)
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APENDICE B

L[~
e
[ [~3

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE — CAA
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

@,

VIRTUS IMPAVIDA
v vy

Esse questionario trata-se de uma pesquisa de cunho académico de um trabalho de
concluséo do curso de Administracdo da UFPE. Todas as informagdes obtidas serdo de grande
importancia compreender melhor o consumidor dessa marca. Para isso pedimos que responda
cada uma das questdes com bastante sinceridade, isso ndo levara mais que 10 minutos.

Marque com um X um ndmero na tabela que represente em grau de importancia a
caracteristica que mais se assemelha ao seu comportamento. Use a escala abaixo como

referéncia para todas as questoes:

1 2 3 4 5 6 7
Sem
) o Quase sem Pouco Algo Bastante | De suprema
importéncia | . ) Importante | ) o
| importancia | importante | importante importante | importancia
alguma

PRESTATIVO (Preza o bem estar dor outros).

Q1 1 |2 |3 |4 |5 |6
QUE PERDOA.

Q2 1 |2 |3 |4 |5 |6
RESPEITO PARA COM OS PAIS E IDOSOS.

Q3 1 |2 |3 |4 |5 |6
LEAL (Fiel com amigos e grupos).

Q4 ( gos e grupos) 1 12 |3 |4 |5 |6
DEVOTO (Preza a fé religiosa).

Q5 1 12 (3 |4 |5 |6
RESPEITO PELA TRADICAO (Preservacio de costumes).

Q6 1 12 (3 |4 |5 |6
ABERTO (Se tolerante a diferentes ideais e crencas).

Q7 1 |2 |3 |4 |5 |6
UNIAO COM A NATUREZA (viver em harmonia com a
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Q8 | natureza). 112 |3 (4 |5 |6 |7
ORDEM SOCIAL (Estabilidade na sociedade).
Q9 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
SEGURANCA NACIONAL (Protecdo da sua nacdo contra
Q10 |inimigos). 112 |3 (4 |5 |6 |7
LIBERDADE (Liberdade de acéo e pensamento).
Q11 1 12 (3 |4 |5 |6 |7
CURIOSO (Se interessa por tudo).
Q12 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
UMA VIDA VARIADA (Cheia de novidades).
Q13 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
AUDACIOSO (Procura aventura, risco).
Q14 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
QUE CURTE A VIDA (Gosta de comer, sexo, lazer, etc.).
Q15 1 12 (3 |4 |5 |6 |7
AUTOINDUGENCIA (Faz coisas prazerosas).
Q16 1 12 (3 |4 |5 |6 |7
PODER SOCIAL (Relativo a influéncias pessoas).
Q17 1 12 (3 |4 |5 |6 |7
RIQUEZAS (Posses materiais).
Q18 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
AMBICIOSO (Trabalhar arduamente, ter aspiracdes).
Q19 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
BEM SUCEDIDO (Atinge seus objetivos).
Q20 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
Para o questionario a seguir, usar a seguinte escala:
1 2 3 4 5 6 7
N&o
Discordo ) Discordo concordo Concordo Concordo
Discordo ) ) Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo
De modo geral percebo muitas vantagens em comprar na Rota do Mar.
Q21 112 (3 |4 |56
Considerando todos 0s aspectos, consumir dessa empresa nao vai me trazer
Q22 problemas. 112 |3 |4 |5 |6
Tenho certeza que vou ficar satisfeito em consumir algo da Rota do Mar
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Q23

Q24

Acredito que a empresa desenvolva agdes relacionadas a sustentabilidade

Q25

O que essa empresa oferece possui boa qualidade.

Q26

O que a Rota do Mar oferece atende as minhas necessidades.

Q27

O que a Rota do Mar me oferece é melhor que nos concorrentes.

Q28

A Rota do mar oferece produtos com menor impacto no meio ambiente

Q29

O atendimento na Rota do Mar me deixa satisfeito.

Q30

Nessa empresa procuram resolver meus problemas.

Q31

A empresa respeita as limitagdes fisicas dos seus clientes

Q32

Quando consumo na Rota do Mar me sinto satisfeito

Q33

Quando consumo na Rota do Mar sei que estou comprando um produto que

envolve questdes sustentaveis no processo.

Q34

Me sinto bem quando uso essa marca.

Q35

Me identifico com as ac¢Ges de responsabilidade socioambientais da marca

Q36

De modo geral, ha muitas desvantagens em comprar na Rota do Mar

Q37

Considerando todos 0s aspectos, comprar nessa empresa vai me trazer

problemas.

Q38

Tenho certeza que ndo vou ficar satisfeito em consumir algo da Rota do Mar

Q39

Comprar em uma empresa que desenvolve agdes socioambientais aumenta o

custo para mim

Q40

Se eu comprar nessa empresa vou pagar um prego maior do que deveria.

Q41

O prego aqui na Rota do Mar ndo € vantajoso para mim.

A Rota do Mar apresenta um custo beneficio ruim para mim.
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Q42 1 (2|3 |4 |5
Acredito que as a¢des de sustentabilidade encarecem o produto.
Q43 1 (2|3 |4 |5
Comprar na Rota do Mar vai me fazer perder tempo.
Q44 1 (2|3 |4 |5
Terei um atendimento demorado nessa empresa.
Q45 1 (2|3 |4 |5
Adquirir o produto da Rota do Mar ndo vai facilitar minha vida.
Q46 112 (3|4 |5
Comprar na Rota ndo vai ajudar nas agdes sustentaveis da empresa.
Q47 112 (3 |4 |5
Comprando dessa marca vou ficar preocupado se fiz um bom negdcio.
Q48 112 (3 |4 |5
Comprando nessa empresa vou ficar preocupado se ficarei satisfeito com meu
Q49 produto. 112 (3 |4 |5
Comprando na Rota do Mar irei me preocupar se serei bem atendido.
Q50 1 (2|3 |4 |5
As acBes socioambientais da empresa me afastam de comprar algo nela.
Q51 1 (2|3 |4 |5
Para o questionério a seguir, usar a seguinte escala:
1 2 3 4 5 6 7
Néo
Discordo ) Discordo concordo Concordo Concordo
Discordo ) ) Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo
Q52 A marca oferece bons atrativos para a compra.
112 (3 |4
Q53 A marca possui uma boa qualidade.
112 (3 |4
Q54 A marca possui um bom ambiente de loja.
112 (3 |4
Q55 A marca oferece uma boa diversidade.
112 (3 |4
Q56 A marca oferece um bom atendimento.
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112 |3
Q57 E uma marca com quem me identifico. Ll |
Q58 E um lugar adequado para uma boa experiéncia de compra. Ll 13
Q59 Me empolgo em comprar essa marca. 1o s
Q60 A marca desenvolve praticas ambientalmente corretas. 1l 13
Q61 A marca oferece produtos economicamente viaveis. 112 13
Q62 A marca estd preocupada com as questdes culturais e sociais. 1l 13
Q63 A marca estd preocupada com questfes de sustentabilidade. 11213
Q64 Ac0es de sustentabilidade sdo importantes para minha escolha pela marca. 11213
065 Recomendo a empresa para conhecidos que pedem conselhos porgque promove
acles de sustentabilidade. 112 |3
066 Pretendo comprar novamente nessa empresa em virtude das a¢des de
sustentabilidade que desenvolve. 112 1|3

PERFIL DO RESPONDENTEXO: STADO CIVIL:
Q67. Masculino () Q78. Casado ()
Q68. Feminino () Q79. Solteiro ()
Q80.Outro ()
IDADE: RENDA
Q69.15a18( ) Q81. R$0,00 até R$.1000,00 ()
Q70.19a23( ) Q82. R$1.000,00 até R$2.000,00 ( )
Q71.24a27( ) Q83. R$2.001,00 até R$3.000,00 ()
Q72.28a32( ) Q84. R$3.001,00 até R$4.000,00 ()
Q73. Acimade 32( ) Q85. Acima de R$4.000,00 ()
Q86.
ESCOLARIDADE (ULTIMO GRAU Cidade onde mora:
CONCLUIDOY):

Q74.1°Grau ()
Q75. 2°Grau ()
Q76. Superior ()
Q77. Pos-graduacdo ()
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