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RESUMO

Este estudo investiga como as estratégias de sustentabilidade influenciam o engajamento do
consumidor ¢ a decisdo de compra de marcas sustentdveis. Com base na literatura sobre
evolucdo do marketing, engajamento do consumidor, economia circular ¢ modelos de brand
equity, a pesquisa adota uma abordagem mista quali/ quanti. A coleta de dados foi realizada por
meio de survey estruturado com 56 consumidores residentes em Maceid, que demonstraram
interesse em praticas sustentaveis. Os resultados indicam que, embora a sustentabilidade seja
reconhecida como relevante, na pratica ela ndo ¢ um fator determinante na decisdo de compra.
Observou-se ainda uma limitada busca por informacdes e elevada percep¢do de baixa
transparéncia de agdes sustentaveis por parte das empresas, o que compromete a confianga nas
empresas. Além disso, atributos tradicionais, como qualidade e reputagdo da marca,
permanecem mais influentes no processo decisorio, do que a sustentabilidade. Os achados
evidenciam um descompasso entre valores declarados e comportamento efetivo, sugerindo que
a eficacia das estratégias de sustentabilidade depende do fortalecimento da transparéncia, da
credibilidade e do valor percebido na gestdo de marcas.

Palavras-chave: Engajamento do consumidor; sustentabilidade; brand equity; decisao de
compra; consumo sustentavel.
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1 INTRODUCAO

O marketing busca atender as necessidades e desejos dos consumidores por meio da
criacdo e comunicacdo de valor, adaptando-se ao contexto da época, ao avanco tecnoldgico e
integrando diferentes aspectos para oferecer uma experiéncia mais completa e significativa ao
cliente.

O prego sempre foi reconhecido como um fator determinante na decisdo de compra, no
entanto, ao longo do tempo houve uma mudanca nesse comportamento € uma nova variavel
ganhou ainda mais influéncia nas decisoes de compra: a afinidade entre o consumidor e a marca,
associada a capacidade do negdcio de compreender o comportamento do consumidor e atender
as suas necessidades de forma adequada buscando satisfazer e superar suas expectativas.
Atualmente a satisfacdo do cliente tornou-se um aspecto almejado pelas empresas, diante disso,
elas passaram a entender a importancia de ter clientes que promovam a marca € o quanto iSso
pode impactar positivamente na participacdo de mercado e em seus resultados.

O estreitamento significativo na relagdo entre consumidores e organizagdes permitiu
que os consumidores tenham maior autonomia na busca por marcas que sejam capazes de
agregar valor, satisfacdo, encantamento e personalizagdo na sua experiéncia de compra.
Segundo Souza et al. (2023), a personificacdo ¢ uma forma que as grandes empresas utilizam
para realizar a personalizagdo em massa e por meio disto agregar valor emocional aos seus
produtos e servigos, ampliando a percepg¢ao de valor do cliente. Para Boaventura et. a/ (2018)
criar valor € essencial na obtengao de fidelidade e a satisfagao dos clientes e isso se reflete como
uma vantagem competitiva ao longo da cadeia de valor.

Essa nova perspectiva abriu espaco para um grupo de consumidores que estdo cada vez
mais buscando consumir produtos de empresas que adotem a sustentabilidade em seus valores,
tornando-a um pilar importante para a reputagdo das empresas. A medida que os consumidores
entendem seu papel em relagcdo aos seus habitos de consumo e os impactos ambientais e sociais
que eles podem causar, aumentou o engajamento na promoc¢ao de um consumo mais consciente.

Com isso, praticas sustentaveis adotadas pela sociedade e organizacdes podem
influenciar no engajamento do consumidor, possibilitando uma conscientizacdo e educacgao
sobre questdes ambientais e sociais, de modo que aos poucos seja possivel haver uma mudanca
de comportamento por parte dos consumidores. Os individuos engajados com esta causa sao
mais propensos a escolher marcas que adotam praticas sustentaveis, como também tém a

capacidade de impulsionar a mudanga e incentivar os negdcios a mudarem suas praticas.
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Como resultado, as organizagdes t€m sido pressionadas a integrar praticas sustentaveis e
divulgar acdes de responsabilidade social corporativa (Ionescu et. Al, 2019). No entanto,
observa-se que essas praticas nem sempre se traduzem em engajamento efetivo do consumidor,
evidenciando uma lacuna entre o discurso das organizacdes e o comportamento de consumo o
que, por sua vez, limita o impacto das estratégias de empresas sustentaveis, ética e socialmente
responsaveis no engajamento real. Afora isso, no contexto de macroambiente as forgas sociais
influenciam o ambiente organizacional e t€ém um impacto significativo no marketing, moldadas
por fatores culturais, avancos tecnologicos, mudangas demograficas, comportamento do
consumidor e questdes ambientais.

Diante disso, a presente estudo tem por objetivo analisar como, de fato, as estratégias
de sustentabilidade influenciam o engajamento do consumidor e a decisdo de compra de marcas

sustentaveis, observando-se esta diferenga entre o discurso € o comportamento do consumidor.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing e valor simbolico

O marketing se caracteriza pelo processo que busca criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores e parceiros, de modo que, consiga promover
seus produtos e servicos, visando atrair e fidelizar clientes, bem como gerar valor para a
empresa.

Sendo assim, o marketing atua a partir da compreensdo das necessidades, desejos e
demandas dos consumidores, sendo a necessidade um estimulo que orienta o comportamento
em busca de satisfacio (Ferigato; Souza, 2022). A medida que essas necessidades se voltam a
objetos especificos, transformam-se em desejos e, posteriormente, em demandas, baseadas na
capacidade de aquisicdo dos individuos, o que direciona o desenvolvimento de produtos
voltados aos interesses e expectativas dos consumidores (Souza ef al., 2023).

A evolugdo do marketing direcionou o foco para outros aspectos, mais abrangentes, de
modo que a missao, visao e valores da marca tornaram-se, adicionalmente, novas diretrizes para
que as organizagdes consigam entregar produtos e servicos que satisfacam o consumidor de
forma plena. Para Carvalho e Buganca (2021) essas alteragdes representam a era do valor,

ainda concentrado nos consumidores, mas com foco em valores humanos.
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Com base nisso, esse direcionamento impactou as marcas na sua relacdo com a
sociedade, a preocupacao com os aspectos dos produtos e servigos nao seriam mais suficientes,
o comportamento do publico havia mudado em busca de marcas que pudessem gerar uma
experiéncia que agregasse valor na sua vida enquanto ser humano. Em adi¢do, com o avango
da tecnologia os consumidores se tornaram clientes cada vez mais conectados, com interagdes
com as marcas, entre si ¢ em comunidades refletindo em varias mudangas nas relagdes sociais
tanto offline como online.

Segundo Medeiros e Balduino (2019) essa nova configuragdo de mercado baseada em
interrelagdes sociais heterogéneas e colaborativas entre consumidor-empresa, representou um
avanco do marketing, mais focado no valor das emocdes, hiperconectado e multidirecional.
Esse processo evolutivo foi marcado, mais recentemente, pela integragdo entre o fisico e o
digital, representado por tecnologias exponenciais em solugdes e estratégias de marketing
(Tolfo; Santos, 2022). Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) tal evolugao foi marcada pela
utilizagdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar,
entregar e aumentar valor durante a jornada do cliente.

Em sintese historicamente essa evolugdo se iniciou no modelo Fordista, com foco na
padronizagdo de produtos para gerar a redugdo de custos. Devido a maiores ¢ melhores opgdes
de escolha oriunda das transformagdes mercadologicas e aumento poder de decisdo dos
consumidores, as empresas passaram a ter novas preocupagdes com as vendas e o
relacionamento com o cliente. Isso direcionou o foco para os valores, em que os consumidores
passaram a buscar por marcas que pudessem gerar uma experiéncia que agrega valor na sua
vida enquanto ser humano. Por fim, o foco atual se baseia no valor entregue por meio de
tecnologias que simbolizem a interatividade e a fluidez de contato mercado cliente.

Ao observar os principais elementos de cada etapa do marketing, ¢ evidente a
predominancia e, por sua vez, a importancia do digital nas empresas e na vida das pessoas,
resultando em mudanca dinamica de intera¢do entre esses dois elementos do contexto
mercadolégico.

Com as rapidas transformagdes, as empresas tiveram que desenvolver novas
competéncias organizacionais por meio da internet e uso das midias sociais mudando
velozmente o cendrio dos mercados (Lira; Junior; Costa, 2020). Além disso, a responsabilidade
socioambiental se apresentou como uma nova vertente da consciéncia sobre o consumo

sustentavel levando as empresas a um novo patamar de construcdo para criar, oferecer e
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comunicar valor na experiéncia dos consumidores (Escudero, 2018).

Com isso, o engajamento ativo do consumidor vem se intensificando e tem
desempenhado um papel crucial na determinacao da demanda por produtos e servigos, tendo
um impacto na influéncia sobre outros consumidores como também na reputacao das empresas.
Assim, as marcas que reconhecem e valorizam esse engajamento conseguem ter vantagens, pois
estabelece um relacionamento mais solido com seu publico-alvo. Diante dessa evolucao
centrada em valor e experiéncia, torna-se necessario compreender como esses elementos se

traduzem no engajamento do consumidor nas relagdes com as marcas.

2.2 Engajamento do consumidor

A experiéncia do consumidor com a marca pode influenciar suas atitudes, o apego
emocional e a lealdade a marca (Rakhmawati; Tuti, 2023). Dependendo do relacionamento com
a marca, o nivel de engajamento do consumidor pode evoluir para geragdo de valor, satisfagdo
e fidelizagdo. Para Szylit, Isabella e Barros (2018) o engajamento pode estar relacionado tanto
ao produto, quanto a mensagem direcionada ao individuo que percebe a ambos.

O engajamento do consumidor permite uma troca em que se estabelece uma conexao
mais profunda e significativa entre a organizacdo e seus clientes. por meio dele as empresas
conseguem entender a importancia desta interacdo, visto que ¢ uma maneira estratégica de
encarar os consumidores e entender como o engajamento do consumidor com as marcas
impactam no conhecimento, atragdo, satisfagdo e reten¢do do cliente. Para Lira, Jinior e Costa
(2020) as empresas passaram a entender que a interag@o e o envolvimento emocional do cliente
podem se tornar estratégicos e fundamentais para a pratica do marketing.

Ao longo do tempo a dinamica do envolvimento dessa relacdo consumidor e empresa
pode ter diferentes dimensdes e niveis de intensidade, impactando em formas de engajamento
que resultam em satisfagdo, conexdo, vinculo emocional, confianca e comprometimento. A
medida que o nivel de afeto do cliente em relacdo a empresa aumenta, também aumenta a
demonstra¢gdo de comportamentos de engajamento por parte do cliente (Aslam; Ramos 2021).

A depender do nivel do envolvimento do individuo, isso pode refletir em
comportamentos voluntarios e pode se manifestar de varias formas, como interacdes,
feedbacks, prestar apoio a marca, compartilhamento de contetido nas redes sociais e fazer
recomendacdes dos produtos e servigcos da marca para outras pessoas. Em outras palavras ¢ uma

relacdo, por assim dizer, simbiotica, uma vez que os dois organismos convivem de modo a se
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interpretarem com objetivo de beneficios e proveito mutuos.

Por exemplo, o processo de decisdo de compra se baseia na percepgao do valor dos itens
disponiveis, sendo importante para definir a escolha do cliente e essencial na busca pela
satisfacdo das necessidades. Assim, quando a organizagdo consegue superar as expectativas do
consumidor, mesmo em um mercado com diversas opgdes o cliente tende a priorizar a marca
que consegue entregar além do esperado. (Dias; Monteiro, 2020).

E importante destacar que para construir valor, satisfagdo e fidelizagdo do cliente, os
negocios precisam ter uma abordagem centrada no cliente em todas as etapas do seu processo,
isso envolve ouvir o feedback, resolver problemas de maneira eficaz e manter um
relacionamento transparente com o consumidor. Assim, a criagdo conjunta de valor surge da
interagdo e colaboracdo eficaz entre a empresa e seus clientes, gerando uma forma ativa de
envolvimento entre ambos resultando em uma experiéncia relacional (Silva; Ribeiro; Mesquita,
2022).

A entrega de alto valor para o cliente também deve ser levada em consideragdo, pois €
um elemento importante que pode afetar o engajamento do consumidor a depender da sua
experiéncia nos pontos de contato com a empresa € no seu processo de compra e utilizagao dos
produtos e servigos (Kotler; Keller, 2012). Além disso, estudo de Yang ¢ Wang (2024) relata
que a inovagdo da marca contribui positivamente para o valor da marca, sendo esse efeito
mediado pela atitude do consumidor em relagdo a marca e fortalecido pela percepgao de sua
conduta ética.

Nesse sentido, o engajamento do consumidor também se manifesta em suas decisdes de

compra, especialmente na escolha por marcas que incorporam praticas sustentaveis.

2.3 A influéncia do consumo sustentavel na escolha da marca

Ao realizar a busca por produtos e servicos em empresas, os consumidores passam por
varios processos que impactam sua decisao de compra e escolhas. Em adi¢do, varios fatores
influenciam o comportamento do consumidor. A compreensao destes estimulos possibilita uma
visdo da dinamica que determina um individuo ou grupo selecionar, comprar, usar e se desfazer
de bens e servigos, i1sso explica porque cada consumidor passa por um processo diferente de
escolha (Gomes; Domingues; Biazon, 2020; Aquino; Cechett, 2021).

Diante disso, os elementos que podem impactar no comportamento do consumidor sdo

fatores sociais, pessoais e psicologicos. O fator social inclui a influéncia de grupos de
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referéncia, como amigos e familia, que exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes
ou o comportamento (Kotler; Keller, 2018). As escolhas de compra também podem ser
impactadas pelos aspectos individuais, como personalidade, estilo de vida, valores, idade, ciclo
de vida e ocupacdo, sendo que o consumidor sofre impacto por seus aspectos pessoais,
experiéncias e relacionamento efetivo e social (Brito, 2021).

O comportamento de consumo ndo se limita a aspectos utilitarios, sendo também
influenciado por fatores emocionais que impactam a decisao de compra (Ferreira et al., 2021).
Por exemplo, os fatores psicoldgicos, como aprendizagem, emoc¢do e memoria, fornecem
estimulos que colaboram para o processo de decisdo, considerando que as experiéncias vividas
provocam mudangas no comportamento de consumo (Kotler; Keller, 2018).

A memoria, por sua vez, permite reunir informagdes e agir com base nas experiéncias
passadas, sendo composta por estagios que influenciam a forma como a informagao ¢ codificada
e posteriormente recuperada (Paredes, 2021; R. Santos; A. Santos; Luz, 2019).

Nesse contexto, o significado associado aos produtos e experiéncias pode influenciar o
engajamento do consumidor com as marcas. As marcas desempenham papéis significativos
tanto para consumidores quanto para empresas. Para os consumidores, as marcas simplificam
decisdes e reduzem riscos, oferecendo confianga, qualidade, fidelidade e influenciam
preferéncias de compra e comportamento. Dessa forma, dependendo de como a marca esta
estabelecida no mercado, os consumidores podem avaliar um produto concorrente idéntico de
forma diferente.

Segundo o Relatorio do Kantar BrandZ (2022), para um negocio ter significado ele
precisa atender as necessidades funcionais do consumidor, mas para liderar, precisa de
significado emocional, criando uma afinidade duradoura. Quando combina diferenciacdo e
significado em seus produtos e servigos, essa combinacdo impacta diretamente na reputagdo e
nos resultados da empresa, sendo que as marcas mais relevantes sdo aquelas que vém a mente
do consumidor, associadas a confianga e entrega Unica.

A gestdo estratégica de marca (branding) ¢ uma parte essencial do marketing pois
consiste em dar aos produtos ou servicos uma identidade por meio de acdes distintas para
construir, posicionar e fortalecer a sua imagem na mente dos consumidores. Essas agdes
envolvem estratégias que mostram a esséncia e os beneficios, proporcionando clareza e valor
da marca a ser escolhida na decisdao de compra (Kotler; Keller, 2012).

A gestdo de valor de marca (brand equity) se concentra em fortalecer e posicionar as

marcas incluindo aspectos como o reconhecimento, a percepcao de qualidade, fidelidade e as
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associacdoes a ela. Estes elementos contribuem para a criagdo de valor no mercado,
representando uma vantagem competitiva, principalmente por considerar que a construcao de
valor na visdo do consumidor ¢ importante para o sucesso de um negdcio. A gestdo de valor de
marca engloba o valor percebido pelo cliente e a disposi¢cdo em pagar mais por um produto ou
servigo de uma marca especifica (Simdes; Filipe, 2022).

Para Kantar BrandZ (2022) a constru¢do do brand equity pode ser desenvolvida em
blocos que compdem uma pirdmide, a saber: saliéncia, diferenga, diferenca significativa, e
significado.

O aumento da demanda por produtos mais sustentaveis tem estimulado o mercado a
atender a essa necessidade. O engajamento do consumidor tem assumido um papel
importante na promog¢do do consumo sustentavel, impulsionando a demanda por produtos e
servicos com essa proposta e incentivando as empresas a adotarem praticas mais eco-friendly
(redugdo de danos ao ambiente) em suas operagdes. Ou seja, o consumidor modificou sua visao
sobre sustentabilidade e a maneira como faz suas escolhas de consumo (Senandes; Garaffa,
2022).

Compreender o consumo sustentavel exige analisar novos modelos de negdcios que
fundamentem essas praticas. Com isso, a economia circular emerge como uma abordagem que

sustenta as praticas de consumo sustentavel adotadas pelas organizagoes.

2.4 Economia circular e o consumo sustentavel

A industrializa¢do passou a ficar cada vez mais acelerada para desenvolver produtos e
formas de producao que impactam diretamente na natureza, o que despertou a preocupagao com
as questdes ambientais. A partir disso, comecaram os estudos sobre o tema e surgiu o conceito
de economia circular, inspirado na légica de ciclos da natureza.

A economia circular trouxe outro olhar em relagdo ao aproveitamento e possibilidades
de reciclagem, com um planejamento direcionado que busca medidas eficazes para reduzir o
desperdicio de residuos em médio e longo prazo. A diferenga entre a economia linear e a circular
¢ que a primeira faz uso de recursos naturais de forma desordenada sem considerar que esses
estdo cada vez mais escassos, na segunda o conceito de "lixo" simplesmente ndo existe por que
o descarte de um organismo torna-se nutriente para outro, criando um fluxo continuo de
regeneragdo (Assuncao, 2019).

A economia circular pode ser compreendida como uma economia regenerativa por
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natureza por transformar os residuos de matéria prima e utiliza-los em novos produtos,
contribuindo para que as organizacdes possam gerar oportunidades com um modelo mais
sustentavel, o que pressupde uma ruptura com o modelo de producao convencional (Atalanio,
Machado; Ibiapina, 2022). A economia linear, por sua vez, se baseia em uso especifico de
recursos, os quais sao descartados ao longo da cadeia produtiva, em processos industriais, ou
ao final do ciclo de vida do produto, pelo proprio consumidor (Barboza et al., 2019).

Com esse novo pensar sobre a questdo do descarte de residuos oriundos das linhas de
producao as empresas foram pressionadas a refletir sobre seus processos, uma vez que as
pessoas estdo cada vez mais conectadas e se unindo para questionar e exigir medidas mais
concretas. Esses consumidores desejam que as marcas adotem uma abordagem cada vez mais
sustentavel na utilizacdo dos recursos ambientais e naturais essenciais (Junior; Oliveira;
Domiciano, 2019).

Nesse sentido, “a economia circular ¢ um modelo econdmico, que propdem novas
oportunidades de negocios, trabalho colaborativo, preservagao e aumento do capital natural,
além de contribuicdes significativas para a sustentabilidade social, econdomica e ambiental”
(Gongalves; Barroso, 2019).

O consumo sustentavel vai além do ato da compra consciente, pois consegue abranger
comportamentos que sejam benéficos para o meio ambiente, como por exemplo, prezar pela
economia de recursos como agua, energia e alimentos, fazer a separagdo de residuos, buscando
assim desenvolver uma consciéncia ambiental.

Essa linha ¢ sustentada por Piligrimiene ef al. (2020) os quais afirmam que o principal
objetivo do consumo sustentavel ¢ alcancar a harmonia entre a satisfacdo das necessidades do
consumidor e a preservagao do meio ambiente.

As empresas perceberam a importancia de implementar praticas responsaveis nas suas
operagdes e que isso pode fazer uma diferenca significativa.

Prado e Moraes (2020) destacam que, na tentativa de mitigar os impactos nocivos
causados pelo consumo, houve um aumento da preocupacao ética em relagdo a conduta das
empresas com o meio ambiente, levando o mercado consumidor a observar de forma mais
atenta a cadeia produtiva de suas aquisi¢des. O consumo ¢ intrinseco ao ser humano e, por isso,
poucas sdo as reflexdes sobre como o consumo impacta na qualidade de vida. A partir da
inquietag¢do nessa relacdo do bindomio individuo/ natureza que surge a consciéncia ambiental,
que se caracteriza pela compreensdo em entender o meio onde esté inserido e os impactos que

as acdes podem trazer em curto, médio e longo prazo (Prado; Moraes, 2020).
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Em outras palavras, a consciéncia ambiental tem como objetivo despertar nas pessoas o
senso de responsabilidade em relacdo as suas agdes, bem como incentivar a reflexao sobre as
consequéncias positivas de se manter um estilo de vida que contribua para a preservacao dos
recursos naturais e consumir produtos de empresas que sejam ética e socialmente responsaveis.

A incorporagdo dessas praticas sustentaveis também impacta a forma como as marcas
sao percebidas, influenciando diretamente a construcao do seu valor no mercado. Nesse cenario,
as praticas sustentaveis passam a contribuir para a constru¢do do valor da marca, sendo
compreendidas a luz dos modelos de valor de marca (brand equity).

Os principais modelos de brand equity mostram diferentes perspectivas de
posicionamento da marca, trazendo uma analise dos diferentes estagios de desenvolvimento,
apresentando os principais aspectos ¢ niveis de reconhecimento de marca. Estes modelos
buscam avaliar o posicionamento das marcas, bem como demonstrar como os modelos atuam

nos negocios.

2.5  Modelos de brand equity

Para Crispim e Dornelles (2019) uma marca pode servir como indicador da origem do
produto, além de oferecer protegado tanto para os consumidores quanto para os fabricantes contra
concorrentes que comercializam produtos que aparentam ser semelhantes. Essa protecdo da
marca fortalece a confianga do consumidor, a qualidade e caracteristicas dos produtos e
preserva a diferenciacdo no mercado competitivo.

Além desses atributos, a marca também atua como um ativo intangivel significativo
para a empresa, cuja forga pode influenciar diretamente o seu posicionamento no mercado. O
valor dos ativos intangiveis, pode refletir em sua capacidade de influenciar o fluxo de caixa e a
capitalizagdo de mercado das empresas, desempenhando um papel crucial na valoriza¢ao
empresarial (Crispim; Dornelles, 2019).

Para Aaker (1996) o brand equity consiste em um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca que adicionam ou subtraem valor fornecido por um produto ou servigo. Os ativos
mais importantes de uma empresa sdo, em sua maioria, intangiveis, como a marca, os simbolos,
as associacoes, a qualidade percebida e a relagdo com os clientes, elementos fundamentais para

a construcao do valor da marca e para a geracdo de vantagem competitiva e resultados futuros
(Aaker, 1996).
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No entanto, muitos gestores ainda enfrentam dificuldades para compreender e gerenciar
esse valor, especialmente ao lidar com aspectos como percep¢ao do consumidor e fidelidade, e,
ao priorizarem resultados de curto prazo, podem adotar decisdes que acabam prejudicando a
marca ao longo do tempo.

Hé modelos teoéricos consolidados que podem ser usados para determinar o valor das
marcas, com metodologias de diferentes abordagens analiticas e aplicadas por consultorias
especializadas. Dentre estes, um dos mais conhecidos ¢ o Brand Asset Valuator (BAV -
Avaliador de ativo de marca), desenvolvido pela agéncia de propaganda Young and Rubicam,
posteriormente discutido nos meios académicos.

Esta metodologia avalia a marca de forma estratégica por meio de quatro pilares:
diferenciagdo e relevancia que caracterizam a for¢a da marca compreendida por seu potencial
de crescimento e a capacidade de geracao de valor futuro. A estima e conhecimento sdo outros
dois aspectos analisados neste modelo, os quais representam a reputacdo da marca e
correspondem ao seu desempenho atual, refletindo a reputagao construida ao longo do tempo
(Aaker, 1996). Em adi¢do, a literatura aponta que a experiéncia de marca também influencia o
brand equity, especialmente por meio da satisfacdo e do compromisso do consumidor (Iglesias
etal., 2019).

Sob essa perspectiva comportamental, o0 modelo da piramide de ressonancia de marca
proposto por Keller (2001) permite mensurar a intensidade do vinculo psicologico dos
consumidores com uma marca, como também mede o nivel de atividade gerado por esse
vinculo, esse modelo também ¢ conhecido como Customer-Based Brand Equity (CBBE).

O CBBE enfatiza a dualidade das marcas — a rota racional para a constru¢ao da marca
estd no lado esquerdo da piramide, enquanto a rota emocional fica no lado direito. Essas
duas rotas devem ser percorridas simultaneamente, de modo que combinem lealdade
comportamental com apego emocional. Para Keller (2001) nao ¢ suficiente que o cliente apenas
conheca a marca (nivel de consciéncia) ele precisa lembrar da marca no momento certo, quando
estiver comprando ou consumindo um dado produto (nivel de saliéncia ou presenga).

As marcas conseguem avangar as etapas da piramide quando suas estratégias estdo
voltadas para transmitir sua mensagem ao publico, enfatizando a vantagem racional e a
vantagem emocional em adquirir algum de seus produtos, com a execucdo e avango dessas
etapas € possivel construir a for¢a da marca.

O terceiro modelo ¢ o BrandZ, também conhecido como piramide BrandDynamics, ¢ uma
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metodologia criada pela Millward Brown, uma das maiores empresas de pesquisa de mercado do
mundo, que hoje faz parte do grupo Kantar, e tem como principal objetivo avaliar a forca da
marca. A Kantar realiza andlise de dados e andlises de marketing das marcas, as analises
baseiam-se em dados financeiros e nas percepgdes dos consumidores, com essas informagdes
as marcas podem identificar seus pontos fortes e as principais tendéncias para que tenham uma
orientacdo estratégica a longo prazo.

Diferente do modelo de Keller, de origem académica, o BrandZ foi desenvolvido como uma
ferramenta comercial e apropriada para medir o valor financeiro das marcas e sua for¢ca competitiva
no mercado e considera diversos aspectos, como reconhecimento da marca, a consideragao de
compra e o envolvimento emocional. Esses fatores podem contribuir para o fortalecimento da
marca no mercado. Segundo o relatdrio Kantar BrandZ (2022), a metodologia ndo se limita
a medir a visibilidade e lembranca da marca, mas também avalia os resultados do negocio,
ajudando a aumentar a sua participagdo no mercado.

A metodologia da Kantar BrandZ nao se limita apenas a questao da visibilidade, ela conecta
contribui¢do da marca e valor financeiro para medir o impacto direto nas vendas e na participacao
de mercado. Com isso, € possivel quantificar como marcas fortes impulsionam resultados de
negocios, isolando a influéncia de outros fatores financeiros (Kantar BrandZ, 2022).

Quando uma empresa supera as expectativas, isso reflete na experiéncia do consumidor,
no momento em que o cliente precisa satisfazer uma necessidade ele ndo vai pensar apenas em
uma marca famosa, mas em uma marca que vai entregar significado e diferenca.

Dados apontam que as marcas mais valiosas do Brasil somam US$ 82,8 bilhoes,
sustentando seu valor através de consisténcia multicanal, inovacdo constante e forte branding
para criar conexdes duradouras. Os setores financeiro e de bebidas dominam o ranking, com
destaque para a presenga de empresas como Itat, Brahma e Nubank entre as lideres. Com foco
em experiéncias ao consumidor e critérios ESG, as dez maiores marcas concentram 64% do
valor total, destacando a importancia de equilibrio entre solidez e adaptagao ao mercado (Kantar
BrandZ, 2024).

De acordo com a Kantar BrandZ (2024), o ponto de partida de qualquer planejamento
de gestdo de marca deve ser a identificagdo da sua forga atual ou servigo. Para tanto, ¢ essencial
mapear a jornada do consumidor desde a simples consciéncia da marca até o estagio de conexao
emocional. Ao alcangar esse nivel maximo de lealdade, a marca estabelece uma vinculagao tao
forte com o cliente que ela se torna Unica e insubstituivel em relagdo a concorréncia. Tal

relacionamento permite definir se o foco do investimento deve ser na expansao da presenca de
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mercado ou no fortalecimento dos lagos com os clientes atuais.

Ou seja, quando uma marca comunica sua mensagem ao mercado, ela pode influenciar
o poder de decisdo do publico de maneiras diferentes, dependendo do nivel de lealdade que o
consumidor tenha, isso deve refletir na quantidade de produtos ou servigos que o cliente
consome da marca.

Os consumidores acreditam que as empresas tém a responsabilidade de promover
mudangas que beneficiem o meio ambiente e as comunidades, o relatério aponta que cerca de
62% dos brasileiros acreditam que a sustentabilidade ¢ um fator importante que pode impactar
na decisdo de compra. Isso ressalta que a crescente conscientizagdo dos consumidores em
relacdo ao meio ambiente tem influenciado diretamente nas praticas de sustentabilidade nas
empresas (Kantar BrandZ, 2022).

Estudos recentes entre 2021 e 2024 aplicam modelos de Brand Equity, incluindo a
Piramide de Keller e o BrandZ, em analises académicas e relatorios de mercado, a concorréncia
estd em quem consegue inovar mais ¢ melhor.

Além disso, a inovagdo nao apenas melhora a avaliagdo da marca, mas também impacta
seu valor geral, ao mesmo tempo em que destaca o papel das percepgdes éticas do consumidor
na ampliacdo desse efeito (Yang; Wang, 2024).

Nessa linha, os indices de sustentabilidade e rankings verdes influenciam a percepgao
da marca ao evidenciar o desempenho das organizagdes em critérios ESG, como no caso do
Global 100, que destaca as empresas mais sustentaveis do mundo (Silva; Callado, 2020). A
inclusdo em indices sociais demonstra preocupacdo com o meio ambiente e pode impactar
positivamente o valor de mercado, a exemplo de critérios como emissdes de CO2, inovagao e
governanga (Silva; Callado, 2020). Além disso, a reputagdo corporativa também influencia a
decisdo de compra, sendo avaliada por aspectos como produtos e servigos, inovagdo, ética e
desempenho segundo o The RepTrak Company (2022), indicando que os consumidores
passaram a valorizar ndo apenas o produto, mas também a responsabilidade social da marca.

Dados indicam que cerca de 63% dos consumidores globais preferem empresas
alinhadas a seus valores, evitando aquelas que ndo seguem essa abordagem, e que empresas
com alta pontuacdo com base em praticas ambientais, sociais ¢ de governanca (ASG)
apresentam maior disposicdo de compra em comparagdo aquelas com baixa pontuagao (7he
RepTrak Company, 2022). Assim, as ASG se consolidam como um fator relevante tanto para a

construcdo da reputacdo quanto para a geracao de valor das marcas.
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Além de direcionar a estratégia das marcas, as ASG tem o potencial de proporcionar
valor as organizacdes por meio de evidéncias apresentadas ao mercado financeiro relacionadas

a questdes ambientais, sociais € de governanca.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, com abordagem mista (quantitativa e
qualitativa), tendo como objetivo compreender os fatores que influenciam o engajamento do
consumidor na compra de produtos sustentaveis. As pesquisas descritivas permitem identificar
e analisar relacdes entre variaveis, segundo Fernandes et al. (2018), enquanto a abordagem
guantitativa possibilita a mensuracdo dos dados por meio de técnicas estatisticas conforme
Pereira et al. (2018) e a qualitativa contribui para a interpretacdo dos comportamentos e
percepcdes dos individuos (Proetti, 2019).

A fundamentacéo tedrica foi realizada por meio de revisao de literatura, que subsidiou
a construcao do instrumento de coleta de dados, baseado nas dimensdes do modelo BrandZ
(Kantar BrandZ, 2024). A coleta de dados ocorreu por meio de survey estruturado, composto
por 27 questdes, aplicado via Google Forms e distribuido por WhatsApp, sendo esse método
adequado para investigar comportamentos dos participantes (Mineiro, 2020). A pesquisa
utilizou amostragem nédo probabilistica, composta por 56 respondentes, 0 que permite uma
andlise descritiva dos dados, sem possibilidade de generalizagdo para a populacdo (Gil, 2008).

A populagdo-alvo foi formada por consumidores residentes em Maceid, com interesse
em praticas sustentaveis e algum nivel de engajamento com marcas que adotam essas
iniciativas. As unidades de amostragem incluem individuos que tomam decisdes de compra
com base em critérios de sustentabilidade, como a escolha de produtos com menor impacto
ambiental ou o apoio a marcas com responsabilidade social e ambiental, incluindo
consumidores com comportamentos pro-sustentabilidade, como a preferéncia por produtos
organicos, reciclaveis ou alinhados a praticas de ASG.

A analise dos dados foi realizada de forma quantitativa, com uso de estatistica descritiva
em Excel. A analise qualitativa foi conduzida por meio da analise de contetdo, com base na
categorizacdo e interpretacdo das respostas, visando identificar padrdes de percepcdo e
comportamento dos consumidores, conforme a abordagem proposta por Bardin em aplicacfes
de trabalhos recentes (Valle; Ferreira, 2025; Sampaio; Lycarido, 2021).
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa contou com a participagdo de 56 respondentes. Ao analisar a frequéncia de
consumo de produtos de marcas que adotam praticas sustentaveis, observa-se que a maioria
consome esses produtos de forma pouco frequente, sendo 51,8% “as vezes” e 8,9%
“raramente”, o que indica que a sustentabilidade ainda ndo se consolida como um critério

decisivo de compra (Grafico 1).

Grafico 1: Vocé costuma consumir produtos de marcas que adotam praticas de sustentaveis?
56 respostas

@ Sempre

@ Quase sempre
© As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).

Esse comportamento sugere que as decisdes dos consumidores ndo sdo orientadas
exclusivamente por aspectos ambientais, mas por um conjunto mais amplo de fatores que
influenciam o processo de escolha.

No que se refere a transparéncia das empresas, 67,9% dos respondentes consideram que
elas sdo “pouco transparentes”, evidenciando uma percepcao de fragilidade na comunicagdo e

dificuldade em confiar plenamente nas marcas (Grafico 2).
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Grafico 2: Como vocé avalia a transparéncia das empresas sobre suas praticas sustentaveis?

56 respostas

@ Muito transparente
@ Transparente

@ Pouco transparente
@ Nada transparente
@ Nazo consigo opinar

Ié

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).

Esse cenario reforga a importancia da confianga na relagdo entre consumidor e empresa,
especialmente considerando que as marcas exercem papel relevante na reducdo de riscos e na
orientacdo das preferéncias de compra.

Apesar dessa percepgdo, 62,5% dos participantes consideram “muito importante”
conhecer as praticas sustentdveis das empresas, o que evidencia a relevincia do tema na

constru¢do da imagem da marca e na relagdo com o consumidor (Grafico 3).

Grifico 3: Voce considera importante saber das praticas sustentdveis de uma empresa?

56 respostas

40

35 (62,5%)

30

20

13 (23,2%)

0 (0%) 1(1,8%) 7(12,5%)
| |

1 2 3 4 5

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).

Esse resultado indica que os consumidores tém incorporado a responsabilidade social e
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ambiental como um elemento relevante em suas avaliagdes, ainda que isso ndo se traduza,
necessariamente, em comportamento efetivo de compra.

Tal distanciamento torna-se ainda mais evidente quando se observa que 82,1% dos
respondentes nao costumam pesquisar sobre as praticas sustentaveis antes de realizar uma

compra (Grafico 4).

Grafico 4: Vocé costuma pesquisar praticas sustentaveis de uma empresa antes de

comprar seus produtos?

56 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).

Isso indica um comportamento mais passivo, no qual as decisdes sdo fortemente
influenciadas por percepcdes, experiéncias e estimulos anteriores, sem uma busca ativa por
informacdes mais detalhadas.

Em relagdo a disposicao de pagar mais por produtos sustentaveis, os resultados apontam
para uma tendéncia moderada, com parte dos consumidores demonstrando essa intencao,
enquanto outros apresentam menor predisposi¢do, possivelmente em fungdo de limitagdes

financeiras (Grafico 5).
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Grafico 5: Vocé pagaria mais por um produto de uma marca que vocé reconhece como

sustentavel, em comparagdo a um produto similar de uma marca nao sustentavel?

56 respostas

a0

23 (41,1%)

15 (26,3%)
12 (21,4%)

4(7.1%)

1 2 3 4 5

Fonte: Grafico de respostas do Formuléario Google (2025).

Esse achado reforca que o valor percebido pelo consumidor ¢ um fator determinante na
decisdo de compra, influenciando diretamente sua disposi¢do em pagar mais por determinados
produtos. No entanto, o fator scio econdmico pode influenciar a predisposicdo ao pagamento
por produtos com maior valor agregado. Ao analisar os critérios de escolha de marca, a
qualidade aparece como o fator mais relevante, seguida pela reputacdo e pela responsabilidade

social e ambiental (Grafico 6).

Gréfico 6: Quais fatores vocé considera ao escolher uma marca para consumir?

56 respostas

Produtos/Servigos

de qualidade 53

Reputagao 42

Responsabilidade
Social e ambiental

Indicagdo de
familiares e amigos

Inovagao 25

Tempo de Mercado

Valores da empresa

40 60
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Fonte: Respostas do Formulario Google (2025).

Esse resultado evidencia que, embora a sustentabilidade seja importante, ela ainda
compete com atributos tradicionais, como qualidade e confianga, que continuam exercendo
forte influéncia sobre o comportamento do consumidor.

No que diz respeito ao engajamento, a qualidade dos produtos e servicos e as
experiéncias positivas se destacam como principais fatores de estimulo, seguidos pela

diferenciagdo e pela responsabilidade social e ambiental (Grafico 7).

Grafico 7: O que te estimula a engajar com uma marca ? (Pode marcar até 3 alternativas).

56 respostas

Produtos/servigos de qualidade 50

Experiéncias positivas anteriores
com a marca

Inovagio e diferenciagao no
mercado

Responsabilidade social e
ambiental

Valores da mareca alinhados com
08 meus

Comunicagéo transparente e
auténtica

Indicagoes de familiares e
amigos

Presenca ativa nas redes sociais
e interagdo constante

[ 10 20 30 40 50

Fonte: Respostas do Formulario Google (2025).

Isso indica que o engajamento do consumidor esta diretamente associado a experiéncia
e ao valor percebido, sendo influenciado pelo envolvimento emocional e pela interagdo com a
marca, aspectos que contribuem para a satisfacdo e a fidelizagao.

Outro ponto relevante € a percepcao de desconfianga em relagdo ao posicionamento
sustentavel das marcas, ja4 que a maioria dos respondentes demonstra duvidas quanto a

efetividade dessas praticas (Grafico 8).
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Grafico 8: Vocé acredita que as marcas que se posicionam como sustentaveis realmente

praticam o que pregam?

30 respostas

@ Sim, todas.

@ Sim, a maioria.

9 Mao sei dizer

@ Acredito que poucas.
@ Acredito que nenhuma.

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).

Esse resultado refor¢a a necessidade de maior transparéncia e coeréncia nas acoes
empresariais, uma vez que a confianca ¢ um elemento central na constru¢do do valor da marca
e no fortalecimento do relacionamento com o consumidor.

Por fim, observa-se que a autenticidade das praticas sustentaveis influencia a decisdo de
compra, com parte significativa dos respondentes se mostrando mais propensa a consumir de

marcas consideradas auténticas (Grafico 9).

Grafico 9: Vocé se sente mais propenso a comprar de uma marca que vocé considera

auténtica em relagdo a sustentabilidade?

56 respostas

@ Sim, com cereza,

® Sim. provavelmente.

@ Indiferente.

@ Mo, a autenticidade ndo & wm fator
importants.

Fonte: Grafico de respostas do Formulario Google (2025).
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Esse achado indica que, quando a marca consegue transmitir significado e diferenca, ela
tende a exercer maior influéncia sobre o comportamento do consumidor e sobre suas escolhas
de consumo. Embora que o consumidor reconhega que a sustentabilidade seja importante para
sua vida, ele ndo a prioriza em sua rotina de compra, um indicio de que o atributo da
sustentabilidade ainda ndo chegou ao ponto de alto valor, predominante na decido de compra.

Em adicdo, a percepcao de baixa transparéncia sobre as agdes sustentaveis por parte das
empresas compromete, por sua vez, a credibilidade dessas praticas e, por conseguinte,
enfraquece a confianga e limita o impacto dessas agdes na constru¢do do valor de marca.

Interessante notar que, mesmo cientes da importancia da sustentabilidade e todas as
consequéncias que impactam a falta dela, os entrevistados demonstraram ndo adotar um
comportamento ativo por mais informagdes sobre o tema, indicando que suas decisdes se
baseiam mais em percepgoes e experiéncias do que por avaliagdo critica das praticas das
empresas.

Por fim, os resultados revelam um problema estrutural no comportamento do
consumidor que se autodenomina sustentavel, caracterizado pela coexisténcia entre a
valorizagdo declarada da sustentabilidade, a baixa conversdo em comportamento de consumo
efetivo e a limitada busca por informacao. Esse contexto é reforcado pela percepgdo de baixa
transparéncia e pela desconfianga nas praticas das empresas, resultando em uma decisdo de
compra predominantemente convencional, apesar do reconhecimento da importancia da

sustentabilidade.

5 CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi investigar os aspectos que influenciam o engajamento do
consumidor na aquisi¢ao de produtos de marcas sustentaveis. Os achados indicam que, embora
a sustentabilidade seja reconhecida como algo relevante, ela ainda ndo considerada decisiva na
escolha de compra, evidenciando que eles valorizam a sustentabilidade, mas ndo praticam.
Também foi observado que as praticas sustentdveis das empresas sdo entendidas como
essenciais no entanto, a maioria dos respondentes ndo busca informagdes sobre essas agoes o
que revela um comportamento inativo em relacdo a isso. Em adicdo, a percep¢do de baixa
transparéncia das empresas contribui para dificultar a construgdo de confianga e credibilidade

nas marcas que dizem praticar agdes sustentdveis. Esse ponto ¢ reforcado pelo nivel de
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desconfianga em relagdo as empresas que se posicionam como sustentaveis, uma vez que parte
significativa dos respondentes acredita que poucas empresas realmente praticam o que alegam
em suas propagandas. Esse resultado evidencia que a falta de coeréncia entre discurso e pratica
pode comprometer também a percep¢do da marca, impactando o engajamento do publico e a
decisdo de compra.

Contrario ao que se esperava, os resultados mostram que, ao escolher uma marca, fatores
como qualidade dos produtos e servigos e reputagao da empresa sao mais decisivos do que a
responsabilidade social e ambiental, as quais ocuparam uma posi¢ao secundaria. Nessa linha,
praticas éticas, responsabilidade social e compromisso ambiental s3o apontados como
relevantes, mas esses fatores ndo se configuram como prioridade no engajamento com as
marcas, reforcando um comportamento nao frequente ou contingente em relagdo ao consumo
consciente.

Com base nisso, ¢ evidente que, para se diferenciarem e conquistarem seus
consumidores as empresas devem sair do lugar comum discursivo, demonstrando acdes
concretas e resultados que validem seu compromisso com a sustentabilidade, além de investir
em comunicac¢ao clara e acessivel.

Apesar das contribui¢des apresentadas, este trabalho apresenta limitagdes relacionadas
ao uso de amostragem ndo probabilistica, o que impossibilita a generalizagdo dos resultados
para toda a populagdo de Maceid, sendo estes restritos aos participantes do estudo. Esse
resultado também deve ser interpretado considerando as caracteristicas do perfil dos
respondentes, que podem influenciar a disposi¢do de consumo e os critérios de escolha.

Como agenda futura, e considerando a desconfianga identificada nos resultados,

sugere-se investigar como as marcas podem melhorar a clareza e a credibilidade das
informacodes sobre sustentabilidade, bem como analisar o nivel de consciéncia ambiental dos
consumidores e sua influéncia nas decisdes de compra, incluindo o papel da educagao ambiental

e das campanhas de conscientiza¢do na adogdo de praticas de consumo mais sustentaveis.
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