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RESUMO: Atualmente a sustentabilidade € um tema amplamente discutido e que
vem ganhando atencdo da sociedade e das empresas, a preocupagcdo com a
formacdo e manutencdo de uma imagem positiva, a concorréncia e as pressdes
sociais e econOomicas , tem levado as organizagbes a repensar seu papel na
sociedade adotando estratégias sustentdveis para se adequarem as novas
exigéncias dos consumidores conciliando seus objetivos as novas preocupacdes da
sociedade, que esta atenta as atitudes das organizacées e em seus desempenhos
na dimenséo social, econdbmica e ambiental. O objetivo geral desse estudo foi
identificar a importancia da utilizacdo das qualidades sustentaveis do produto em
campanhas publicitarias, analisando como exemplo a campanha publicitaria
apresentada pela Ambeyv, criada pela Agéncia DM9DDB, em outubro de 2013, que
anunciou a primeira garrafa PET feita com 100% de material reciclado. Acredita-se
qgue este trabalho proporcionara ao leitor, identificar a importancia de tais atributos
na decisdo de compra do consumidor, como a sustentabilidade tem sido um fator
imprescindivel na comunicagao para as empresas e seus consumidores.
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A inovacéo e desenvolvimento de produtos sustentaveis, a utilizacdo de forma
mais consciente de recursos naturais, preocupacao com o bem estar do ser humano
e diminuicdo dos impactos ao meio ambiente, € um grande desafio para as
empresas. Muitas empresas estdo inovando ao desenvolver produtos e servigcos
mais sustentaveis e comunicando os atributos dos produtos para seus clientes.

Para Donaire (1995), no que diz respeito ao ambiente de negocios, destaca-
se uma significativa preocupacéao ecoldgica da sociedade, em face da sua relevancia
para qualidade de vida das populacdes. Assim o0 conceito de sustentabilidade esta
muito presente no processo de gestdo ambiental, empresarial, publicitario e de
negocios, o que podera possibilitar o desenvolvimento e a preservacdo das
geracdes futuras.

Mas até que ponto a decisdo de compra do consumidor pode mudar apos ser
impactado por uma peca publicitaria que possui atributos sustentaveis do produto?

A sustentabilidade tem sido um tema amplamente discutido dentro e fora das
empresas e tem ganhado grande repercussdo na midia. Constantemente vé-se em
comerciais de televisdo, em sites, outdoors e em diferentes meios a divulgacéo do
assunto. As empresas preocupam-se em divulgar as acdes, como forma de
conquistar imagem e reputacéo positivas. E grande a procura das empresas por um
diferencial competitivo no mercado, e muitas investem na comunicacao de acfes de
sustentabilidade para conseguir maior visibilidade. Este investimento agrega valor a
imagem e mostra a preocupagéo da empresa com estas causas.

O presente estudo tem como obijetivo identificar a importancia da utilizacéo
das qualidades sustentaveis do produto em campanhas publicitarias, analisando
como exemplo a campanha publicitaria apresentada pela Ambev, criada pela
Agéncia DM9DDB, em outubro de 2013, que anunciou a primeira garrafa PET feita
com 100% de material reciclado. A Ambev escolheu o Guarana Antarctica, que é o
produto ancora no segmento de guaranas. A campanha foi veiculada nas redes
sociais e nas midias digitais, em todo territério nacional.

A escolha da campanha por parte dos autores, para este trabalho se deve ao
interesse de estudar a relevancia da sustentabilidade na decisdo de compra do
consumidor, apresentada pela campanha realizada. De forma clara e informativa, a
campanha, faz com que o cliente fique ciente sobre a sustentabilidade como atributo

oferecido pela marca.
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Para a sociedade este trabalho justifica-se como fonte de pesquisa e como
formacdo de conhecimento acerca das teorias aqui levantadas. Para a academia,
para os alunos de forma geral este trabalho pode ser um norteador para futuras
pesquisas na &rea de campanhas publicitarias, que informam e persuadem a
sociedade sobre a importancia da seriedade das empresas na escolha de uma
marca que apresente produtos sustentaveis, e agregue valor para seus
consumidores.

Acredita-se que este trabalho proporcionara ao leitor, identificar a importancia
de tais atributos na decisdo de compra do consumidor, como a sustentabilidade tem
sido um fator imprescindivel na comunicacdo para as empresas e Seus

consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O marketing 3.0 e a sustentabilidade

Para entender com maior clareza o conceito de Marketing 3.0 é importante
entendermos primeiramente qual o significado de Marketing. Kotler (2006) explica
que de acordo com a American Marketing Association, o marketing é uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos que envolve a criacdo, a comunicacao e
a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacéo e seu publico interessado.

Vive-se um periodo de rapidas mudancas no ambiente macroecondmico,
fazendo o comportamento do consumidor também mudar, provocando também a
mudanca do marketing e o foco de suas estratégias. Kotler (2010) afirma que no
decorrer dos ultimos 60 anos o Marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0), onde os produtos eram padronizados e produzidos em grande
escala para ser vendidos para a populagdo em massa e passou a ser centrado no
consumidor (Marketing 2.0), onde a preferéncia do consumidor € variada e 0 mesmo
pode comparar e escolher o produto que |he satisfaz entre diversas alternativas de
produtos. O autor diz ainda que neste cenario, o profissional de Marketing precisa

segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para atender um mercado
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alvo especifico. No Marketing 3.0 é voltado para valores, as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano,
passando a enxerga-los ndo s6 como consumidores, mais sim como seres humanos
plenos, com coracdo, mente e espirito.

Em tempos de crise, o0 Marketing 3.0 se torna ainda mais relevante para os
consumidores, na medida em que sao afetados por rapidas mudancas econémica,
social e ambiental. A pobreza aumenta, doencas se tornam pandemias e a
destruicdo do meio ambiente caminha a passos largos. As empresas que utilizam o
Marketing 3.0 oferecem esperanca e respostas as pessoas que passam por tais
problemas, oferecendo solucfes para os problemas da sociedade, se diferenciando
pelos seus valores e tocando os clientes em um nivel superior.

Chiavaralloti (2011) afirma que hd um grande nicho vago para empresas que
focarem em um modelo sustentavel de desenvolvimento. O autor explica que a
palavra sustentabilidade significa interacdo entre duas coisas: uma sustenta e outra
€ sustentada. Como exemplo pode utilizar a economia. O Ambiente sustenta a
economia como fonte de recursos. Uma economia sustentavel é aquela que nao
acaba com as fontes de recursos, pois se nao existir mais recursos a economia nao
se sustenta. Kotler (2010) Afirma que empresas que promovem sustentabilidade
ambiental estdo praticando o Marketing 3.0.

No que diz respeito a oportunidade de mercado Kotler (2010), afirma que as
melhores oportunidades se abrirdo aos profissionais que praticam o Marketing 3.0,
pois cada vez mais 0os consumidores estdo em busca de solu¢des em satisfazer seu
desejo de transformar a sociedade e o mundo como um todo em um lugar melhor e
talvez até ideal para se viver. O consumidor ndo estd mais em busca apenas de
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem.

Giuliani e Spers (2014) afirmam que o conceito de sustentabilidade vem se
espalhando cada vez mais no meio corporativo. A visdo moderna do varejo propde
que as empresas adotem praticas de responsabilidade social e a sustentabilidade,
preservando o meio ambiente e assegurando um futuro melhor para as proximas
geracdes, passando pelo compromisso ético de fornecedores e distribuidores,
pautados na compra consciente de um publico consumidor mais bem informado,

exigente e cidaddo. A tendéncia para as empresas que ndo adequarem sua Vvisdo
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para os campos ambiental e social estardo fadadas a deixar o mercado em médio e
longo prazo.

Em relacédo a viabilidade em investir em modelo de negdcios e produtos que
proporcionam menos impacto ambiental, Chiaravalloti (2011) explica que focar na
sustentabilidade € um bom negdcio, pois 0 nimero de consumidores propensos a
comprar um produto de uma empresa que prioriza o baixo impacto social e
ambiental é grande e estd aumentando cada vez mais. O autor apresenta uma
pesquisa feita pela TNS Global Market Research em 2008, que foi realizada com
mais de 13 mil pessoas em 17 paises onde os dados coletados sdo de grande
relevancia para o tema. A pesquisa informa que nos ultimos anos, 40% do publico
pesquisado mudou seu comportamento em beneficio da conservagdo da natureza.
33% do publico estaria disposto a pagar 10% a mais em um produto ligado a
preocupacao ambiental ou social e 52% estaria disposto a pagar 5% a mais.

2.2 A publicidade e o processo de decisdo de compra

Existem muitas definicbes para o comportamento do consumidor. Segundo
Blackwell, et al (2008) comportamento do consumidor pode se definir como as
atividades nas quais as pessoas se ocupam quando obtém e dispdem de produtos e
servigcos, mas também pode ser definido como um campo de estudos com foco nas
atividades do consumidor.

Em relacdo ao consumidor e seu comportamento Kotler (2006) explica que o
comportamento de compra dos consumidores € influenciado por quatro fatores: Os
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo a cultura o maior influenciador do
comportamento e desejos das pessoas, pois a medida que cresce, a crianca
absorve certos valores, percepgdes, preferéncias e comportamento de sua familia e
de outras instituicdes. Marchetti (2003) explica que a cultura € um centro complexo
de valores e crencas criados pela sociedade, passada de geracdo a geracdo no
ambiente familiar e refor¢gada por instituicbes como a escola e igrejas.

No que diz respeito aos fatores sociais, Kotler (2006) explica que o
comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores sociais, como
familia, papéis sociais e status, sendo a familia a mais importante organizacdo de

compra e consumo na sociedade. Churchill (2000) afirma que apesar do valor de
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igualdade atribuido na maioria das culturas, os consumidores sempre se encontram
em diferentes classes sociais, que se refere a hierarquia na quais grupos e
individuos séo classificados em termo de prestigio e valor, com base em sua
riqueza, habilidade ou poder.

No que diz respeito aos fatores pessoais Marchetti (2003) explica que os mais
influentes no comportamento de compra do consumidor séo a ldade, estagio no ciclo
de vida, ocupacdo, circunstancias econdémica, estilo de vida, auto imagem, estilo e
valores. Kotler (2006) explica que varias empresas buscam atrair os consumidores
com base em seus valores, pois acreditam que chegando ao subconsciente das
pessoas, é possivel influenciar o consciente, ou seja, seu comportamento de
compra.

Quanto aos fatores psicolégicos, Kotler(2006) nos informa que estimulos
ambientais e de marketing penetra na mente do consumidor e um conjunto de
fatores psicolégicos combinados a varias caracteristicas do consumidor leva a
processos de decisdo de compra. Machetti (2003) diz que os fatores psicolégicos
mais importantes a serem estudados e sao: motivacdo, percepcédo, atitude,
aprendizagem e autoconceito.

De acordo com Kotler (2006), o processo de decisdo de compra dos
consumidores em geral passa por cinco etapas: Reconhecimento do problema,
busca de informacdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra. Esse processo comeca bem antes da compra em si e
tem consequéncias que podem durar muito tempo, porém essas cinco etapas nem
sempre séo fielmente seguidas, podendo ser invertidas ou puladas, pois quando o
consumidor ja supriu sua necessidade com uma determinada marca, ao possuir
novamente a mesma necessidade ele pode recorrer a mesma marca, pulando da
etapa de reconhecimento de problema, seguindo para etapa de decisdo de compra.

Em respeito a publicidade e seu conceito, Santos (2005) nos explica que é
todo processo de planejamento, criagcdo, producdo, veiculagcdo e avaliacdo de
anuncios pagos e assinados por organizacoes especificas, seja ela publica, privada
ou do terceiro setor, tendo como finalidade predispor o receptor a praticar uma agao
especifica, como por exemplo comprar um produto, abrir uma conta em um

determinado banco ou adquirir um servico especifico.
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Sobre a funcdo da publicidade Churchill (2000) explica que a mesma
desempenha um papel importante na criacdo de valor para os clientes, ajudando
também na tomada de decisGes sobre a compra, a reduzir os custos em termo de
dinheiro, tempo e esfor¢os. Outro beneficio é a capacidade de informar um grande
namero de clientes ao mesmo tempo. Quando usada de forma estratégica ela pode
criar ou aumentar as percepcdes de qualidade e confiabilidade do produto,
incentivando a lealdade dos clientes e a repeticdo das compras.

Em relacao a eficacia da publicidade, Santos (2005) nos diz que a Publicidade
ndo é uma ferramenta absoluta a ser aplicada da mesma forma em todos os
contextos, obtendo sempre os mesmos resultados. Aspectos socioeconémicos,
culturais e politicos sdo determinantes e influenciam os efeitos da publicidade. Por
isso, uma técnica publicitaria que funciona bem em um determinado contexto pode
ndo funcionar em outro. Portanto, sempre que se vé uma boa campanha publicitaria
sendo veiculada, significa que houve uma boa nocdo e entendimento das

caracteristicas e demandas do mercado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi realizada de forma qualitativa para melhor compreensao da
opinido do consumidor em relacdo aos objetivos propostos. Buscou-se entender os
sentimentos e motivacfes importantes para a decisdo de compra do consumidor.

7

Kotler (2006) afirma que através da pesquisa qualitativa € possivel averiguar
percepcdes do consumidor que atraves de pesquisa quantitativa seriam dificeis de
descobrir. E importante ressaltar que de acordo com Malhotra (2004) a pesquisa
qualitativa proporciona melhor compreensao do contexto do problema, porém, néo é
correto utilizar os resultados da pesquisa qualitativa para fazer generalizacdes a
populacdo-alvo ou considerar as informacdes como conclusivas. Kotler (2006)
também informa que ndo se deve generalizar as opiniées dos participantes para o
mercado como um todo, pois a amostragem é muito pequena e ndo selecionada
aleatoriamente.

Em relacdo a abordagem de pesquisa, utilizou-se a pesquisa de grupo de

foco (focus group) onde foi apresentado o video publicitario do Guarana Antarctica



SEMANA
Fatecie ACADEMICA

FCONOMIA CRIATIVA:
“fabrica” com duracado de 30 segundos. O comercial ilustra a linha de producédo da
nova garrafa, destacando que qualquer embalagem PET, independentemente de
cor, formato ou fabricante, pode se transformar em uma garrafa 100% reciclada de
Guarand Antarctica. Apés o video ocorreu um debate a respeito do comercial, com o
objetivo de obter respostas pertinentes ao objetivo da pesquisa.

Quanto a populacédo da amostra, foram investigados seis (06) alunos em nivel
de graduacdo da faculdade Fatecie de Paranavai-PR. Os participantes foram
selecionados de forma aleatéria nas dependéncias da faculdade, sendo eles trés
homens e trés mulheres com idade entre 18 e 25 anos, a fim de preencher as
especificacdes necessarias para o procedimento, pois conforme explica Malhotra
(2006) um grupo de foco deve ser homogéneo em termos de caracteristicas
socioeconémicas e demograficas. A similaridade dos participantes do grupo pode
evitar conflitos e interacéo a propdésito de questbes secundaria.

Posteriormente os dados foram organizados para facilitar a analise dos

mesmaos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Em outubro de 2013 a Ambev, a maior fabricante de bebidas do pais e uma
das maiores consumidoras de PET, utilizou o Marketing 3.0 em suas estratégias de
marketing e lancou a primeira garrafa PET feita com 100% de material reciclado. A
relevancia é enorme no portfélio da empresa, j& que o produto escolhido foi o
Guarana Antarctica, que € sua principal marca de refrigerante, e a embalagem de
dois litros € a principal embalagem do mercado. O Guarand Antarctica € o
refrigerante lider absoluto no segmento guarand e possui atualmente 43% (junho/13)
de participacdo no mercado de guaranas. E distribuido em cerca de um milhdo de
pontos de venda em todo o pais.

Em 9 meses, a marca retirou mais de 120 milhdes de garrafas PET do meio
ambiente, representando uma grande reducdo de residuos solidos nos aterros
sanitarios. Além de contribuir para uma geracdo menor de lixo, a fabricacdo de uma
garrafa PET reciclada demanda 70% menos energia e 20% menos agua do que a de

uma garrafa feita de material virgem.
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No Brasil, um grande volume de embalagens PET ainda vai para lixdes ou &
descartado em terrenos baldios ou rios, pois ao contrario da latinha de aluminio, que
possui um indice de reciclagem de 98% no Brasil, o indice de reciclagem de
embalagens de plastico PET € de 57%. A mudanca tem incentivado toda cadeia de
reciclagem do Brasil, além de contribuir positivamente com o meio ambiente, afirma
a gerente de Marketing da marca, Bruna Buas.

Para comemorar 0 sucesso da nova embalagem, a marca lancou um filme
para internet sobre a iniciativa. Criado pela DM9DDB, o filme “Fabrica” de 30
segundos foi veiculado nas redes sociais da marca. O comercial ilustra a linha de
producdo da nova garrafa, destacando que qualguer embalagem PET,
independentemente de cor, formato ou fabricante, pode se transformar em uma

garrafa 100% reciclada de Guarana Antarctica.

Figura 1 — Imagens do filme Fabrica criado pela DM9DDB para o Guarana Antarctica.
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Fonte: guaranaantarctica.com.br/petr

Partindo para o estudo da pesquisa, quando perguntado sobre a importancia
das empresas desenvolverem produtos que causam menor impacto ambiental, todos
os entrevistados afirmaram ser de grande importancia a preocupacdo das marcas
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em desenvolver produtos mais sustentaveis e acreditam ser importante para
melhoria da qualidade de vida da populacdo e conservacdo do planeta para as
proximas geracdes. Um dos entrevistados afirmou ser de grande importancia as
empresas desenvolverem produtos e publicar suas qualidades sustentaveis, pois
propde uma alternativa de mudancga e conscientizag&o. Outro entrevistado citou uma
informacgao muito importante que segue na integra: “Seria muito importante todas as
empresas abracarem esta causa. Claro que a intencdo € sempre vender mais,
porém, quando se coloca a preservacdo do meio ambiente em questdo, as pessoas
mudam o jeito de pensar e se tornam engajadas com a causa”.

Em relacédo a preferéncia de compra de produtos com apelo sustentavel, em
comparacao a produtos similares, a maioria dos entrevistados explicaram que nédo é
possivel abrir mao da qualidade do produto na maioria dos casos, porém, em caso
de qualidade similar ou pequena diferenca de qualidade, produtos com apelo
sustentavel seria a melhor op¢cdo de escolha. Um dos entrevistados informou ter
preferéncias por produtos com apelo sustentavel, porém, ndo utiliza tais produtos
com frequéncia devido a pequena variedade de produtos no mercado. Outro
entrevistado informou que neste caso a decisdo depende muito da quantidade de
informacdo sobre as caracteristicas sustentaveis do produto, pois decidiria por
comprar um produto com apelo sustentavel desde que a propaganda fosse algo
realmente tocante, que faca parar para pensar nas consequéncias. Caso contrario a
decisé@o de compra seria por gosto.

Quanto a importancia na decisdo de compra que a embalagem fabricada com
resina pet 100% reciclada do Guarana Antarctica pode exercer em comparacao a
outros guaranas, pode-se notar que todos os entrevistados seriam influenciados e
levariam em consideracdo a sustentabilidade, porém metade dos entrevistados

7

afirmou que a qualidade e o sabor ainda € o principal diferencial de escolha do
produto, pois ndo é interessante para o consumidor adquirir um produto que nao
agrada seu paladar pelo fato de causar menos impacto ao meio ambiente. Um dos
entrevistados afirmou que n&o fazia ideia das caracteristicas sustentaveis da
embalagem do Guarana Antarctica, explicando que comprava o refrigerante porque
estava com vontade de consumir no momento, porém agora passaria a consumir
com mais frequéncia o Guarana Antarctica, devido ao fato do produto favorecer o

meio ambiente. Um dos entrevistados disse que comprar o Guarana Antarctica me
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faz sentir “fazendo parte da preservacdo do meio ambiente.” Tal afirmacao permite
constatar a importancia do fator pessoal referente aos valores do consumidor no
processo de decisdo de compra, quando se trata de um produto com apelo
sustentavel.

Sobre a opinido dos entrevistados a respeito da preocupacdo do Guarana
Antarctica em desenvolver uma embalagem que gera menor impacto ambiental,
todos os entrevistados acharam uma 6tima iniciativa que deveria ser levada em
consideracdo por mais empresas do pais. Um dos entrevistados afirmou que o
guarana Antarctica se preocupa realmente com a sociedade e pode realmente
melhorar a qualidade de vida da sociedade com essa iniciativa.

Ao ser gquestionado sobre a possibilidade de pagar 5% mais caro em um
produto ligado a preservacdo ambiental, todos 0s entrevistados responderam
positivamente. Um dos entrevistados deixou claro que a qualidade do produto é
realmente necessaria na hora da escolha. Outro entrevistado explicou que pagaria
sim 5% a mais em um produto ligado a sustentabilidade, porém se o produto for de
uso frequente e ndo se enquadrar no orcamento familiar, 0 mesmo optaria por
produtos que se enquadra em suas possibilidades, mesmo que n&o seja
ecologicamente correto. Pode-se constatar com esta afirmacéo, a forma que o fator
pessoal referente as circunstancias econbmicas se torna relevante para muitos
consumidores na hora de decidir sobre qual produto comprar.

Quando perguntado sobre a possibilidade de deixar de comprar produtos de
marcas que causam grandes impactos negativos ao meio ambiente, a maioria dos
entrevistados afirmaram que deixaria de adquirir os produtos da marca, explicando
que hoje tem varias opcbes de produtos similares no mercado. Um dos
entrevistados afirmou deixar de comprar devido ao fato de ser uma
irresponsabilidade com o meio ambiente este tipo de negligéncia. Um dos
entrevistados afirmou que nao deixaria de comprar, caso estivesse muito

interessado no produto.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Ressaltado o aprendizado obtido neste estudo, percebe-se que o consumidor

estd cada vez mais preocupado com o meio ambiente e qualidade de vida,
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passando a adquirir produtos ndo so pela preferéncia de qualidade e experiéncia de
uso, mas também pela satisfacdo adquirida em consumir um produto que causa
menor impacto ambiental. Desta forma, o fator pessoal referente aos valores esta se
tornando cada vez mais importante para o processo decisorio de compra, pois o
consumidor esta cada vez mais propenso a comprar produtos que coincidem com
seus valores. Consumir produtos e servicos de marcas que compartilham dos
mesmos ideais, traz relevante satisfacdo funcional, emocional e até mesmo auto
realizacdo ao consumidor. Kotler (2006) nos informa que varias empresas buscam
atrair os consumidores com base em seus valores, pois acreditam que chegando ao
subconsciente das pessoas, é possivel influenciar o consciente, ou seja, seu
comportamento de compra.

O consumidor ao chegar ao ponto de venda, analisa as diversas opc¢des
disponiveis e escolhe o produto de acordo com os beneficios mais relevantes, como
desempenho, economia, conforto, seguranca, status, confiabilidade, beneficios a
saude, preco, qualidade, preocupacéo ecoldgica e social, etc. Neste contexto, as
qualidades sustentaveis de um produto para ser realmente relevante para a deciséao
de compra do consumidor, precisa entregar um beneficio real para a o meio
ambiente e a sociedade. Se o beneficio sustentavel do produto possuir pequena
relevancia para a sociedade e o meio ambiente, as qualidades sustentaveis do
produto podem ter pouca relevancia ou até ser irrelevante para a decisdo de compra
do consumidor.

Assim como Chiaravalloti (2011) afirma que os consumidores estdo
propensos adquirir produtos de uma empresa que prioriza baixo impacto ambiental,
percebe-se que os consumidores entrevistados possuem preferéncia por produtos
com apelo sustentavel, em relagcdo a produtos comuns, desde que tais produtos
apresentem uma experiéncia de compra e qualidade satisfatéria. Quando o produto
possui caracteristicas sustentaveis que geram menor impacto ao meio ambiente e a
qualidade desejada pelos consumidores, a experiéncia de consumo do consumidor é
ampliada, gerando maior satisfacao e auto realizagcédo, ao consumir um produto, que
além de satisfazer suas necessidades e desejos, também satisfaz o anseio de
preservar o0 meio ambiente para as proximas geragfes. A chance do consumidor
voltar a consumir o0 mesmo produto ou aumentar a frequéncia de consumo é maior,

pois 0 consumidor percebe que a marca compartilha seus valores, anseios e ideais.



SEMANA
Fatecie ACADEMICA

E importante ressaltar a afirmacéo de Kotler (2010) que o consumidor n&o esta mais
em busca apenas de satisfacdo emocional e funcional, mas também satisfacéao
espiritual, nos produtos e servi¢cos que escolhem.

Pode-se notar que a maioria dos consumidores estao propensos a pagar mais
por produtos de marcas que se preocupam com O meio ambiente e que geram
menor impacto ambiental. Porém é pertinente levar em consideracao o fator pessoal
referente as circunstancias econémicas, uma vez que o poder de compra de parte
consideravel da populagédo de nosso pais € limitado e muitas vezes os consumidores
precisam adequar suas aquisicdes ao orgcamento, 0 que torna o preco um dos
atributos principais na hora da escolha de um produto.

Em médio e longo prazo espera-se um grande aumento da preferéncia por
produtos sustentaveis e uma relevancia ainda maior de tais qualidades no processo
decisorio de compra, na medida em que fatores culturais influenciam o aprendizado
das geracdes vindouras quanto a importancia de utilizar produtos e praticas que
causam menos impacto ambiental, pois de acordo com Kotler (2006) a crianca no
decorrer de seu crescimento absorve certos valores, preferéncias e comportamento
de sua familia e de outras instituicoes. .

Pode-se concluir que € de grande importancia o uso de préaticas sustentaveis
e de estratégias de comunicacdo que informe o consumidor de forma real,
transparente e abrangente sobre os atributos sustentaveis do produto. A empresa
que respeita seus publicos tem aliados que defendem o negécio e disseminam sua

boa imagem.
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