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Resumo

Este estudo tem como objetivo descrever o poder das marcas sustentaveis nas decisoes de compra
dos estudantes de Administracao no Campus de Aquidauana (CPAQ) da UFMS. Utilizando uma
abordagem quali-quantitativa, foram entrevistados consumidores de diferentes faixas etérias e perfis
socioeconOomicos para compreender suas percepgoes em relacao as marcas sustentaveis e como
estas influenciam suas decisoes de compra. Os resultados revelaram que as marcas sustentaveis
desempenham um papel significativo na decisdao de compra dos consumidores em Aquidauana. Os
entrevistados destacaram a importancia da reputacdao da marca, da qualidade percebida dos
produtos e da experiéncia anterior com a marca como fatores-chave que influenciam suas escolhas
de compra. Além disso, foi observado que as marcas sustentaveis mais reconhecidas e estabelecidas
no mercado tendem a ter uma influéncia maior sobre as decisoes de compra dos consumidores.
Esses resultados destacam a importancia das estratégias de branding e marketing das empresas na
construcao e manutengao da confiancga e lealdade dos consumidores em Aquidauana. Compreender o
poder e a influéncia das marcas sustentaveis pode auxiliar as empresas a desenvolverem estratégias
mais eficazes para alcangar e engajar seu publico-alvo na regido.
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1 INTRODUCAO

No contexto do mercado atual, as marcas desempenham um papel fundamental na
decisdo de compra dos consumidores. A compreensdo do poder e da influéncia das marcas na
decisdo de compra dos consumidores locais é essencial para as empresas que buscam se destacar
em um mercado competitivo (Keller, 2013).

A palavra "sustentavel” e o conceito de "sustentabilidade” ganharam destaque em
resposta a crescente conscientizacao sobre a crise ambiental global (Comissdo Mundial Sobre
0 Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1988). A origem moderna do conceito pode ser tragada
até a década de 1980, quando a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento,
liderada por Gro Harlem Brundtland, publicou o relatério "Nosso Futuro Comum" (Our
Common Future) em 1987.

Este relatorio popularizou a definicdo de desenvolvimento sustentdvel como aquele que
"satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de
satisfazerem suas proprias necessidades" (Comissdo Mundial Sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, 1988). Segundo Adams (2006), a sustentabilidade envolve a integracao de
objetivos sociais, ambientais e econdmicos, promovendo um desenvolvimento que seja justo e
viavel a longo prazo.

A sustentabilidade tem um impacto significativo no valor das marcas no mercado atual
(Sustainable Business Solutions, 2023) e assim, empresas que incorporam praticas sustentaveis
em suas operacOes tendem a ser percebidas de forma mais positiva pelos consumidores.

Em cidades como Aquidauana-MS, onde o cendrio comercial é diversificado, entender
como as marcas sustentaveis influenciam as decis6es de compra dos consumidores é crucial
para que as empresas se destaquem e alcancem sucesso (Ottman, 2011; Peattie, 2012). Diante
do exposto, o problema de pesquisa é: Qual é o papel das marcas sustentaveis nas decisdes de
compra dos estudantes de Administracdo no Campus de Aquidauana (CPAQ) da UFMS?

Esta pesquisa tem como objetivo descrever o poder das marcas sustentaveis nas decisfes
de compra dos estudantes de Administracdo no Campus de Aquidauana (CPAQ) da UFMS.
Através de uma abordagem quali-quantitativa, que combina métodos qualitativos e
quantitativos, pretende-se fornecer uma analise abrangente das atitudes e padrfes de decisao
dos consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 AMARCA E A MARCA SUSTENTAVEL

A marca, em sua esséncia, € muito mais do que um simples nome ou logotipo. Ela
representa a identidade de um produto, servigo ou empresa, transmitindo valores, promessas e
experiéncias aos consumidores. Desde os primordios do estudo do marketing, a marca tem sido
objeto de interesse e pesquisa (Kotler; Keller, 2020).

O trabalho de Keller, em obras como Strategic Brand Management, oferece insights
valiosos sobre como construir e gerenciar o patriménio de uma marca (Keller, 2013). Por sua
vez, Kotler, conhecido por sua vasta contribuicdo para o marketing, explora a importancia da
marca no contexto mais amplo da gestdo empresarial, como em seu livro Marketing
Management (Kotler; Keller, 2020).

A construcdo da identidade de marca também envolve a criacdo de narrativas
envolventes e consistentes que ressoam com o publico-alvo. Por meio de storytelling eficaz, as
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marcas podem contar historias que ndo apenas destacam suas caracteristicas distintivas, mas
também evocam emocdes e aspiracbes compartilhadas pelos consumidores (Mello et al. 2014).

Além disso, a gestdo da marca exige uma compreensdo profunda do ambiente
competitivo em que a empresa opera. A capacidade de se adaptar rapidamente as mudancas do
mercado e inovar de forma consistente é fundamental para manter a vantagem competitiva e a
fidelidade dos clientes (Goulart et al. 2019). As marcas que demonstram um COmMPromisso
genuino com valores éticos, responsabilidade social e sustentabilidade tendem a construir uma
base de clientes leais e engajados (Mello et al. 2014).

As marcas sustentaveis se distinguem das demais por integrarem a sustentabilidade em
suas praticas e comunicacGes de maneira genuina e holistica. As marcas sustentaveis se
destacam por adotar uma abordagem integral & sustentabilidade, indo além das praticas
tradicionais de marketing. Oliveira (2016) ressalta que essas marcas ndo apenas promovem
campanhas destacando suas iniciativas ecoldgicas, mas incorporam a sustentabilidade em todas
as areas de sua operacéo.

Carvalho (2017) enfatiza que marcas sustentaveis usam a comunicagdo como uma
ferramenta para divulgar seus compromissos e iniciativas sustentaveis. Segundo Oliveira
(2016), a integracéo da sustentabilidade nas marcas sustentaveis envolve um engajamento ativo
com stakeholders. Isso inclui ndo apenas os consumidores, mas também funcionarios,
fornecedores, comunidades locais e investidores. As marcas sustentaveis trabalham para
atender as expectativas e preocupacfes desses grupos, criando um dialogo aberto e colaborativo
que pode levar a solugcbes inovadoras e praticas mais responsaveis. Souza (2018) ressalta que
marcas sustentaveis buscam impulsionar mudancgas positivas na sociedade e no meio ambiente.
Isso vai além de minimizar impactos negativos; envolve também a criacdo de valor social e
ambiental.

3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo do artigo, descrever o poder das marcas sustentaveis nas
decisbes de compra dos estudantes de Administragdo no Campus de Aquidauana (CPAQ) da
UFMS, quanto a natureza esse estudo se classifica como de natureza basica com abordagem
quali-quantitativa combina métodos qualitativos e quantitativos para oferecer uma analise mais
abrangente. No que se refere ao método cientifico, trata-se de método indutivo e com relagédo
aos fins e objetivo de estudo, como uma pesquisa descritiva. Quanto aos procedimentos, a
pesquisa € caracterizada como bibliografica e revisa topicos referentes a marca e a marca
sustentavel, assim como a sustentabilidade.

O questionario foi distribuido e aplicado via WhatsApp, o link foi disponibilizado em
dois grupos de estudantes do curso de Administracédo, especificamente entre os estudantes da
UFMS no Campus de Aquidauana, um com 207 membros e outro com 40 membros, resultando
em 41 respondentes ao todo. A amostragem foi feita por conveniéncia, aproveitando a
acessibilidade e disponibilidade dos participantes dentro da instituicéo.

A amostra é adequada para o contexto da comunidade académica do Campus de
Aquidauana, mas a limitacdo no tamanho da amostra deve ser considerada ao interpretar os
resultados e ao tentar generalizar para outras populacdes. A primeira pergunta possui um filtro
indagando o entrevistado sobre residir ou ndo no municipio de Aquidauana-MS, que é a cidade
foco da pesquisa. O questionario continha, ao todo, 18 questdes, todas de escolha tnica. Dentre
elas, 5 eram abertas e 4 utilizavam a escala Likert de 1 a 5, nesta escala 1 representa o nivel
mais baixo ou negativo na escala e o 5 representa o nivel mais alto ou positivo na escala,
nameros intermediarios (2, 3 e 4) representa graus crescentes de intensidade entre esses
extremos, sendo 3 analisado como moderado.

Todas as perguntas foram de elaboracdo propria. Apos a aplicacdo dos questionarios,
seguiu-se para a geracao do banco de dados via Google Forms, e apos realizou-se analise por
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estatistica descritiva simples, explorando graficos e visualiza¢Ges para facilitar a interpretacéo
dos resultados, possibilitando facilmente o entendimento das informacdes.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil dos respondentes

Com a aplicagdo do questionario, verificou-se que, quanto a faixa etaria, ha
predominancia de jovens adultos entre 18-25 anos (75,9%) destacando que a maioria dos
participantes estd em uma fase inicial da vida adulta, possivelmente com interesses e
preocupacOes especificas que influenciam suas decisdes de compra. As outras faixas etarias
representam uma menor porcentagem da amostra, com uma presenca equilibrada entre 30-40
anos (10,3%) e 40-50 anos (10,3%), e uma pequena porcentagem entre 25-30 anos (3,4%).

No que se refere ao nivel de escolaridade dos consumidores respondentes, a maioria dos
entrevistados (62%) esta atualmente cursando o ensino superior. Os participantes com ensino
médio completo representam 27,6% da amostra, enquanto aqueles com ensino superior
completo e pos-graduacdo constituem 6,9% e 3,4% respectivamente.

4.2 Entendimento do conceito de sustentabilidade

Quando questionados sobre o0 que compreendem por “sustentabilidade”, a maior parte
dos respondentes (48,3%) associa 0 conceito de sustentabilidade ao desenvolvimento
sustentdvel, indicando uma compreensdo alinhada com a ideia de equilibrar o crescimento
econbémico com a preservacdo ambiental e social, conforme destacado na teoria (CMMAD,
1987). Consumo consciente e preservacdo sdo igualmente representados por 24,1% dos
respondentes, sugerindo que muitos veem a sustentabilidade também em termos de escolhas de
consumo e protegdo ambiental. Apenas 3,4% associaram 0 conceito a aspectos econémicos, 0
que pode indicar uma percepcao menos focada na dimenséo financeira da sustentabilidade.

Quando questionados sobre o que caracteriza uma marca sustentavel, a grande maioria
dos respondentes (75,9%) define uma marca sustentdvel como aquela que demonstra
responsabilidade social e ambiental, refletindo uma preocupacédo predominante com o impacto
das praticas empresariais tanto no meio ambiente quanto na sociedade.

Como a pergunta permitia apenas uma escolha, manejo sustentavel e praticas éticas
(6,9%) foram menos frequentemente mencionados, sugerindo que, embora importantes, nao
sdo vistos como o0s principais critérios para definir uma marca como sustentavel. A referéncia
a servicos ecoldgicos por 6,9% dos respondentes indica que ha uma pequena, mas relevante,
consideracdo pela oferta de servicos que contribuem para a sustentabilidade ambiental.

4.3 Acerca das marcas e das marcas sustentaveis

Os respondentes foram questionados se a marca do produto tem importancia para 0s
consumidores no momento da compra. Dos entrevistados, 75,9% responderam que a marca é
importante, enquanto 24,1% afirmaram que a marca ndo influencia suas decisdes de compra.
Esses resultados indicam que a maioria dos consumidores valoriza a marca ao adquirir produtos,
refletindo a importancia da reputacdo e da percep¢do da marca no processo de decisdo de
compra.

Os respondentes foram questionados ainda se utilizam marcas sustentaveis atualmente.
A maioria significativa dos respondentes (79,3%) utiliza marcas sustentaveis atualmente o que
esté alinhado com Kaotler e Keller (2016). Por outro lado, 20,7% dos respondentes ndo utilizam
essas marcas, o que pode refletir uma oportunidade para ampliar o alcance e a conscientizagéo
sobre os beneficios das marcas sustentaveis.

A maioria dos respondentes (72,4%) demonstrou preferéncia por marcas sustentaveis
que oferecem produtos diferenciados com base em praticas de sustentabilidade. Isso sugere que
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os consumidores valorizam ndo apenas a sustentabilidade em si, mas também como ela se
traduz em caracteristicas diferenciadoras dos produtos. A menor propor¢ao (27,6%) que nédo
tem essa preferéncia pode indicar que outros fatores, além da sustentabilidade, também
influenciam suas escolhas de compra, corroborando a ideia de que a diferenciacao e a inovacao
sdo aspectos importantes nas decisdes de compra dos consumidores.

Foi perguntado aos respondentes se acreditam que as marcas sustentaveis tém um
impacto significativo em suas decisdes de compra. Os resultados revelam que a maioria dos
consumidores (65,5%) considera importante o papel das marcas sustentaveis em suas decisoes
de compra, indicando que praticas sustentaveis sdo valorizadas e podem servir como um
diferencial competitivo no mercado local, conforme destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2011).

Uma questdo crucial para avaliar o impacto das praticas sustentaveis na decisdo de
compra dos consumidores é se 0s respondentes ja abandonaram a compra de um produto ao
descobrir que a marca ndo era sustentavel. Embora a maior parte dos consumidores (58,6%)
nunca tenha deixado de comprar um produto devido a falta de praticas sustentaveis, uma
proporcéo significativa (31%) afirmou que, em algumas ocasifes, opta por ndo comprar
produtos com praticas ndo sustentaveis, e 10,3% frequentemente fazem isso.

Quando solicitado aos respondentes que indicassem, em uma escala likert de 1 a 5, a
frequéncia que optam por um produto de uma marca sustentavel quando ha opgdes semelhantes,
os resultados da pesquisa mostram que 48,3% dos respondentes optam por marcas sustentaveis
"As vezes", 31% frequentemente, e apenas 6,9% sempre. Além disso, 10,3% e 3,4% raramente
ou nunca escolhem marcas sustentaveis.

Foi solicitado aos consumidores que indicassem, em uma escala likert de 1 a 5, onde 1
representava nada disposto e 5 representava muito disposto, sua disposi¢do em pagar mais por
produtos de marcas sustentaveis em compara¢do com marcas ndo sustentaveis. A maior parte
dos respondentes (27,6%) se classificou como moderadamente disposto a pagar mais por
produtos de marcas sustentaveis, indicando uma disposicdo para valorizar a sustentabilidade,
mas com alguma limitacdo. 24,1% estdo dispostos e 13,8% estdo muito dispostos, sugerindo
que ha uma parte do mercado que esta disposta a pagar um prémio pela sustentabilidade.

Quando solicitado aos consumidores que indicassem, em uma escala likert de 1 a 5, a
importancia das marcas sustentaveis para suas decisdes de compra, a maior parte dos
respondentes (37,9%) classificou a importancia das marcas sustentaveis como moderadamente
importante. Uma parte significativa dos consumidores (20,7%) considera as marcas
sustentaveis como importantes ou muito importantes, refletindo que, para esse segmento, a
sustentabilidade tem um impacto consideravel na decisdo de compra.

Quando solicitado aos consumidores que indicassem, em uma escala likert de 1 a 5, a
importancia da reputacdo positiva de uma marca sustentavel para definir sua escolha de compra,
a maioria dos respondentes (37,9%) classificou a reputagdo como importante, e 24,1% como
muito importante. A op¢do moderadamente importante recebeu 27,6% dos votos, indicando
que, embora a reputacédo seja relevante, ndo é o Unico critério na decisdo de compra.

Por fim, foi questionado aos consumidores se acreditam que as marcas sustentaveis mais
reconhecidas e estabelecidas no mercado tendem a ter uma influéncia maior sobre suas decisdes
de compra. A maioria dos respondentes (65,5%) acredita que marcas sustentaveis mais
reconhecidas e estabelecidas tém uma influéncia maior em suas decisdes de compra. I1sso sugere
que o status e a reputacdo consolidada dessas marcas sdo fatores importantes na decisdo dos
consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS



Este estudo teve como objetivo descrever o poder das marcas sustentaveis na decisdo
de compra dos consumidores no Campus de Aquidauana (CPAQ) da UFMS. Através da anélise
dos resultados obtidos, foi possivel confirmar a importancia significativa que as marcas
exercem sobre o comportamento de compra dos consumidores na regido.

Os dados revelaram que fatores como reputagdo da marca, qualidade percebida dos
produtos e experiéncias anteriores desempenham um papel fundamental nas escolhas de compra
dos consumidores. Além disso, foi observado que marcas mais estabelecidas tendem a ter uma
influéncia maior sobre as decisdes de compra, corroborando com a literatura existente sobre o
tema. Portanto, conclui-se que investir em estratégias de branding e marketing é crucial para as
empresas em Agquidauana. Isso inclui a comunicacdo eficaz dos valores da marca, 0
oferecimento de produtos e servicos de alta qualidade e o estabelecimento de relacionamentos
solidos com os clientes.

No entanto, é importante reconhecer as limitagdes deste estudo. As amostras podem nao
ser totalmente representativas da populacdo de consumidores em Aquidauana, e outras
variaveis ndo consideradas podem influenciar as decisdes de compra. Além disso, a pesquisa
foi realizada em um periodo especifico e pode ndo capturar mudancas ao longo do tempo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a realizacdo de estudos longitudinais para
acompanhar as mudancas nas preferéncias dos consumidores ao longo do tempo. Além disso,
explorar mais a fundo o impacto das estratégias de marketing e branding especificas nas
decisbes de compra dos consumidores pode fornecer insights valiosos para empresas e
profissionais de marketing na regido. Em suma, este estudo contribui para uma melhor
compreensdo do papel das marcas na decisdo de compra dos consumidores em Aquidauana e
destaca a importancia de estratégias eficazes de branding e marketing para o sucesso das
empresas na regiao.
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