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Green marketing and the purchasing decision process of Natura consumers in the
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Resumo: As praticas de sustentabilidade e responsabilidade social estdo se tornando cada vez mais debatidas como forma de
solucéo para amenizar o desequilibrio ambiental ocasionado, principalmente, pelas formas de consumo indevido, o processo de
industrializacao e as praticas de comércio predatorio. Diante desses fatos, um grupo de consumidores mais preocupados com as
questBes ecossociais avaliam suas praticas de consumo e passam a comprar de organiza¢des que também oferecam produtos
com caracteristicas inofensivas ao meio ambiente. Neste contexto, esta pesquisa busca compreender a influéncia do marketing
verde no processo de decisdo de compra dos consumidores da marca Natura da cidade de Patos-PB. Trata-se de uma pesquisa
béasica, descritiva e de carater quantitativo e qualitativo, com finalidades de descrever as caracteristicas da populacéo estudada.
Apbs a andlise dos dados foi constatado que os consumidores estudados ndo buscam informacdes sobre produtos verdes, como
também ndo examinam sobre os danos que se pode causar ao meio ambiente. No entanto, estdo dispostos a pagar mais caro por
um produto que ndo agrida a natureza, demonstrando ser um tipo de consumidor com consciéncia ambiental ainda em
desenvolvimento, mas aberto a experiéncias capazes de transformar sua postura diante das questdes ambientais.

Palavras- chaves: Marketing Verde, Sustentabilidade, Processo de Decisdo de Compra.

Abstract: The Sustainability practices and social responsibility are increasingly discussed as a way of resolving mitigate the
environmental imbalance caused mainly by forms of unauthorized use, the process and industrialization predatory trade
practices. Against these facts, a group of more concerned with the eco-social issues consumers evaluate their consumption
practices and begin to buy from organizations that also offer products with features harmless to the environment. In this
context, this research seeks to understand the influence of green marketing in the purchase decision process of consumers
Natura brand the city of Patos-PB. It is a basic, descriptive, quantitative and qualitative research, for purposes of describing the
characteristics of the population studied. After analyzing the data it was found that studied consumers do not seek information
about green products, but also do not examine about the damage that can cause to the environment. However, they are willing
to pay more expensive for a product that does not harm nature, demonstrating a kind environmentally conscious consumer still
developing, but open to experiences that transform their attitude towards environmental issues.
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INTRODUCAO

Os debates sobre uma postura mais ética com o
meio ambiente tem se tornado cada vez mais frequentes e a
sociedade mais interessada nessas questdes emergentes,
concebendo inclusive uma nova visdo de mundo. Questdes
como responsabilidade social e sustentabilidade despertaram
uma “onda verde” no ambito social que consequentemente
afetaram suas formas de consumo. Uma nova demanda passa
a existir, mais responsavel e consciente de seus atos, que
anteriormente ignorava as questdes socioambientais ou nédo
mensurava 0s impactos causados pelas organiza¢Ges no meio
ambiente.

Nesse contexto, varias empresas passaram a
acompanhar as mudancas do mercado e a maturacéo da ideia
de que natureza, principal fonte de recursos do ser humano, e
producdo podem coexistir, mudando suas posturas e
inserindo as questdes sustentdveis em seus produtos e
servicos. Assim, muitas empresas estdo utilizando o
“marketing verde” ou ambiental, ndo apenas como forma
de diferenciacdo para enfrentar a concorréncia, mas como um
guia de gestdo que transforma seus produtos, servicos, bem
como a maneira de comercializar e se posicionar no mercado.

A empresa brasileira Natura, tem se tornado
referéncia de marca associada a sustentabilidade inserindo
valores e praticas de responsabilidade sécio ambiental em
suas atividades. Isto porque as empresas estdo sendo mais
pressionadas pela sociedade a adotarem uma postura mais
responsavel no local onde atuam, e dentre estas atitudes, as
questBes ambientais estdo cada vez mais nitidas.

O objetivo desta pesquisa consiste em compreender a
influéncia do marketing verde no processo de decisdo de
compra dos consumidores Natura e, especificamente, mostrar
o perfil destes consumidores e identificar as variaveis que
influenciam em sua decis&o de compra.

Marketing e marketing verde

O conceito de marketing amadureceu ao longo do
tempo e continua em processo de maturacdo na medida em
que vdo surgindo novos tipos de demanda. Para Cobra (2007)
€ o proprio processo de desenvolvimento do mundo dos
negocios que consequentemente gera uma necessidade de
melhor conceituar o marketing.

A era do marketing comecgou a estabelecer-se com o
acirramento da concorréncia no periodo que antecedeu 0s
anos 50, justamente quando as empresas comegaram usar de
seu poder de persuasdo para convencer as pessoas de que elas
precisavam comprar, superando o pensamento pré-histérico
estabelecido antes dos anos 20 de que um produto seria

autossuficiente, bastando  apenas  existir
automaticamente vendido (LAS CASAS, 2008).

Para Giuliani (2003), atualmente, o marketing se
caracteriza por sua integracdo nas demais areas da
organizacdo, por aprimorar-se nos desejos dos clientes e por
procurar estabelecer contato com a nova geracdo de
consumidores antenados em tecnologia e internet.

Esta nova geracéo de consumidores demandou novas
técnicas mercadoldgicas o que fez emergir diversas
especialidades do marketing. A crescente preocupagdo com
as questbes voltadas a sustentabilidade e a presséo
concorrencial, por exemplo, fez com que algumas
organizacOes despertassem para a existéncia de consumidores
preocupados com a natureza, acrescentando questdes
ambientais em sua marca e seus produtos (OLIVEIRA, 2007).

Na concepcdo de Dias (2009), o termo “verde” é
empregado para enfatizar tudo que diz respeito ao meio
ambiente. Neste sentido, o marketing verde converge com um
modelo de desenvolvimento onde as questdes relacionadas ao
meio ambiente, estdo incorporadas nas atividades de
marketing oferecidas pelas organizacdes.

Assim, todas as organiza¢bes que empregam esse
viés ecoldgico em seus processos ou em alguma de suas areas,
levando os consumidores a perceber essa distin¢do, estdo
fazendo uso do Marketing Verde (FELIX, 2004).

De fato, o marketing verde ainda é um assunto que se
encontra em pleno desenvolvimento e sdo poucas as empresas
que se deixam guiar estrategicamente sob essa Otica.
Tachizawa e Andrade (2008) encaram a responsabilidade
socioambiental como uma resposta natural a clientela
ecologicamente correta e ainda acreditam que, futuramente,
essa postura ditard o sucesso das organizacdes.

Considerando o exposto, percebe-se que o marketing
se adapta as mudancas do mercado e ao perfil dos
consumidores, 0 marketing verde tem se tornado uma pratica
estratégica desenvolvida pelas organizacbes que desejam
associar sua marca as questdes ecoldgicas.

para  Ser

Os 4 ps do marketing verde

Os quatro Ps, elaborado pelo professor Jeremy
McCarty, no comeco dos anos 60, sdo “[...] ferramentas
estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os
clientes e alcancar os objetivos organizacionais, sera utilizado
para atingir o mercado alvo, segmento de mercado que a
organizagdo se esforca para alcancar” (GIULIANI, 2003, p.
26).

O marketing verde utiliza esse mesmo composto nas
suas decisdes estratégicas, mas de uma maneira adaptada para
as questdes sdcioecoldgicas (Figura 1).
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Figura 1 - 4Ps do marketing verde

e

FRODUITO
- Frocura de matérias primas com base em
recursos  abundantes, evitando o consumo de

teCUrS0S BSCAsSas,

Frocesso de produgdo com base em tecnologias
limpas e energeticamente eficientes;

Dezenvolver atributosz ecoldgicos com  walor
percepoionado pelo cliente;

Frodugio de bens recicldveis e de poupanga de

@WSDS.

- Otimizacdo de locais e distdncias na cadeia de
producio,

- Canaiz de distribuigdo gue poupem o conswno
de recursos naturais;

- Jensgibilizacio ecoldgica e
consnidor no ponto de venda.

\_

PRAGA MISTRIEUGAD

educagio do

<

('/_ PREGC

- Inclusdo dos custos com oS
ecoldgicos, ditetos e indiretos.

- Discritninacio positiva dos pregos;
- Diferenciacio dospregos.

<

atributosz

/
<

\. S
a2 I

- Informacio sobre produtos e produgdo

FROMOCAD AOMUNICACAD

ecoldgica
- Comunicagio etn supottes tais
ecolagicos  (ex.: on-linel;

- Informacio sobre os servigos ecoldgicos
sobre os produtos;

- Organizagio de eventos e agides de

_/

\:’elaqﬁes puablicas de sensibilizagdo.

S
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Na visdo de Dias (2009), os produtos verdes (ou
ecoldgicos) satisfazem as necessidades e desejos de seu
publico alvo, e estdo disponiveis para a comercializagao
assim como o0s produtos convencionais, s6 que com a
proposta de causar menos prejuizo ao meio ambiente, durante
sua producdo, consumo, bem como descarte.

A variavel preco no composto de marketing verde é
bastante complexa devido o alto valor dos produtos.
Guimarédes, Abraham e Epelbaum (2001), citam que o0s
produtos ecologicos ou verdes tendem a ser historicamente
mais caros que o0s produtos concorrentes, sofrendo uma
desvantagem no mercado, pois a maioria dos consumidores
tendem a optar pela marca mais barata, mesmo o produto
trazendo qualidades e desempenho iguais ou superiores.

Adotar um comportamento ecologicamente correto
nas empresas pode envolver aumento de gastos com pesquisa
e desenvolvimento, investimentos em novas tecnologias que
ndo agridam ao meio ambiente e formacdo de pessoal
contratado, o que ocorre devido ao fato de ainda serem
novidade, usarem novos materiais e novas tecnologias,
onerando o prego dos produtos verdes (ANDRES; SALINAS,
2002; OTTMAN, 2009). Além disso, a maioria dos produtos
verdes ainda ndo é produzido em grande escala industrial,
pesando assim, no valor mais elevado do produto
(GIACOMINI FILHO, 2004).

J& a distribuicdo de um produto, conforme propGe
Enoki et al (2008), & um processo fundamental, pois é quando
consumidores terdo sua primeira experiéncia com o produto.
Neste sentido, Dias (2009) explica que a distribuicdo do
produto ecoldgico consiste em tornar disponivel ao publico
desse segmento, os meios que facilitem o comportamento
mais ecolégico, como por exemplo, uma distribuicdo do
produto comercializado que ndo prejudique o meio ambiente,
assim como a disponibilidade de um canal de distribuicdo de
retorno para os produtos usados, facilitando a reciclagem.
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Sendo assim, a distribuicdo verde pode ser
gualificada pela utilizagdo eficiente dos recursos,
impedimento do mau uso da matéria prima no processo de
producao e facilitacdo do ato de devolucéo dos produtos, tudo
sob a intencdo de reduzir o impacto ambiental (ANDRES;
SALINAS, 2002).

Em relagdo a promogdao, Enoki et al (2008) ressaltam
que é importante sensibilizar o comprador a respeito dos
problemas ambientais, e isso € um processo lento, pois se
espera alterar o comportamento de longo tempo que nédo
considerava as questdes ambientais.

Assim, o trabalho promocional deve expor ao cliente
todo esforco empresarial para tornar o produto menos
ofensivo ao meio ambiente (GIACOMINI FILHO, 2004). “O
objetivo da comunicacdo devera ser o de informar sobre os
atributos do produto, principalmente os aspectos positivos em
relagdo ao meio ambiente”, associando assim a imagem da
empresa aos valores ambientais (DIAS, 2009, p. 157).

Diante do exposto pode-se observar que 0s
elementos taticos do marketing verde trazem a questdo
ecoldgica como grande varidvel a ser trabalhada e apresentada
aos consumidores, na perspectiva de reforcar na marca o viés
verde.

O cliente verde

Os impactos do consumismo exagerado estdo
comecando a se tornar cada vez mais nitidos na nossa
sociedade. Sabe-se que por trds de cada decisdo de compra
existe uma consequéncia. Neste sentido, Cortez e Ortigoza
(2007) citam que o consumo pode contribuir tanto para as
mas condigOes existentes na esfera social e ambiental, quanto
para melhorar a qualidade de vida nesses dois campos.

Pensando em uma maneira de melhorar e diminuir 0s
impactos que o consumismo traz para 0 meio ambiente, um
grupo de compradores com mais consciéncia e preocupados
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com as questdes ecossociais vém acrescentando novos valores
ao processo de compra. Essa forga que luta por produtos
livres de impactos negativos a natureza se intitula de
“consumidores verdes” (ANDRES; SALINAS, 2002).

Pereira (2008) identifica o consumidor verde como
sendo aquele que no ato da compra, além se preocupar com a
qualidade e o preco do produto, avalia os impactos que o
mesmo causou ou que poderd causar ao meio ambiente.

Ja Layrargues (2000) conceitua o cliente verde,
como sendo aquele consumidor cujo poder de compra incide
sobre o meio ambiente, além da qualidade e do preco, pois o
produto precisa ser ambientalmente correto.

Neste sentido, pessoas como os ambientalistas “nao
sdo contrérios ao marketing e ao consumo, eles apenas
desejam que as pessoas e as organiza¢des tenham mais
cuidado com o meio ambiente” (KOTLER; ARMSTRONG,
1999, p. 479).

Assim, “[...] a expressdo consumo consciente reforga
0s aspectos sociais e ambientais do ato de comprar e utilizar
produtos e servigos” (FAJARDO, 2010, p. 5). Portanto, ao
avaliar o impacto do que estd comprando, de quem ird
comprar € como vai usar e rejeitar o que ndo serve mais, 0
cliente estd automaticamente contribuindo para um planeta
melhor, podendo ser considerado um consumidor consciente.

Nesse contexto, uma nova cultura de consumo esta
sendo exercida com a compra ambientalmente consciente,
pois esse consumidor tem noc¢do do que esta comprando e do
impacto social e ambiental que poderd causar com
determinada compra (DIAS, 2009).

O cliente verde, portanto, é conhecedor do sistema
econdmico ao qual faz parte, estd ciente que esse mercado é
bastante novo e que nem todos os produtos sdo verdes e tem
consciéncia que os recursos ambientais sdo limitados e que
precisam ser preservados. O cliente verde é tdo-somente um
consumidor consciente.

Tabela 1 — Perfil dos consumidores Natura

MATERIAL E METODOS

O presente estudo trata-se de uma pesquisa basica de
carater quantitativo e qualitativo. Refere-se a um estudo
descritivo, com o intuito de expor as peculiaridades de
determinada populacdo ou fendmeno (VERGARA, 2009). A
pesquisa também considerou materiais publicados em livros e
meios eletronicos para a construcdo da fundamentacdo
tedrica..

O publico-alvo foram os consumidores de Patos,
cidade localizada no Sertdo do estado da Paraiba. Foram
abordadas 105 pessoas de forma aleatéria com pré-requisito
de ter consumido ou estar consumido produtos da marca
Natura. Os dados foram levantados por meio de um
questiondrio de maltiplas escolhas, composto por 21
assertivas, dividido em duas partes, baseado no modelo de
Enoki et al (2008). A primeira parte possibilitava a analise do
perfil socioecondémico do respondente, ja a segunda avaliava
0 posicionamento dos consumidores a respeito das afirmacgdes
propostas.

A amostra  estudada  caracteriza-se  como
probabilistica, estratificada, fundamentada em cdlculos
estatisticos. De acordo com Bruni (2008) uma vez que a
populacdo de consumidores Natura da cidade de Patos-PB é
desconhecida, para a obtengdo da amostra, utiliza-se o célculo
de variaveis qualitativas com populacdo infinita.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Inicialmente, na perspectiva de se formular um perfil
dos clientes Natura da cidade de Patos—PB, buscou-se expor
algumas caracteristicas acerca dos respondentes, permitindo
mostrar o perfil sociodemografico da amostra (Tabela 1).

Género
Masculino Feminino
45% 55%
Faixa etaria
15 - 25 anos 26 — 30 anos 31 — 40 anos 41 — 50 anos Acima de 50
50% 24% 11% 10% 5%
Faixa de Renda
Até 1 salério 1 a 3 salérios 4 a 10 salérios Mais de 10
salérios
50% 42% 8% 0%
Escolaridade
Ensino Ensino Ensino Ensino Superior Superior Pés-
Fundamental | Fundamental médio médio completo incompleto | graduacéo
completo incompleto completo incompleto
4% 7% 24% 8% 11% 41% 5%

Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

Pode-se perceber que os consumidores Natura participantes
da pesquisa compreendem um publico feminino (55% da
amostra), mas nota-se a presencga significativa do publico
masculino que consomem os produtos da marca ja que a

diferenca entre os géneros € de apenas 10% dos pesquisados.
Quanto a faixa etaria, concentra-se entre 15 e 25 anos (50%).
Além disso, sobre a faixa de renda dos entrevistados,
destacaram-se consumidores que se enquadram nas classes D
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e C, ou seja, nas classes (baixa e média), que apresentam
renda entre um a trés salarios minimos.

Com isso, destaca-se a necessidade da empresa criar
ferramentas e/ou produtos sustentaveis capazes de chamar a
atencdo deste tipo de publico, pois se percebe que sdo pessoas
jovens e com um nivel intelectual consideréavel, justificando
os resultados encontrados no decorrer da pesquisa. Trata-se,
pois, de um publico de mente aberta e que pode estar disposto
a se inserir em um novo mercado de consumo, adquirindo
produtos ambientalmente corretos.

A segunda parte do questionario mostra o
posicionamento dos consumidores perante a protecdo
ecoldgica prometida pela organizacdo estudada e a influéncia
desta proposicdo de valor no processo de decisdo de compra.

Inicialmente, os respondentes foram questionados se
durante a escolha por determinados produtos costumam
avaliar se estes podem agredir o meio ambiente. A Figura 2
sintetiza as respostas concedidas.

FIGURA 2 - Costume de verificar se o produto agride o meio ambiente

¥ Sempre

¥ Quase sempre
Asvezes

¥ Raram ente

¥ Nunca

FONTE: Dados da pesquisa (2011).

De acordo com o exposto, percebe-se que 0s consumidores
demonstram acomodacao diante do que foi perguntado ja que
a maioria respondeu “raramente” ou ‘“nunca” mensuraram o
impacto negativo dos produtos, ou ainda demonstram
neutralidade diante de tal questdo. Apenas 20% dos
consumidores (6% “sempre” € 14% “quase sempre”)
afirmaram observar o impacto dos produtos ao meio
ambiente.

Para complementar o conhecimento sobre a
preocupacdo dos consumidores quanto aos produtos ndo
agressivos a natureza, os mesmos foram indagados quanto a
busca por informagBes de novos produtos que ndo sejam
ofensivos. Neste caso, 32% afirmaram “as vezes” estarem
dispostos em gastar mais tempo procurando esse tipo de
produto e, ainda, 29% garantiram “nunca” estarem dispostos a
dispender tempo a procura desses produtos ou afirmaram que
“raramente” sentem-Se entusiasmados a fazer o mesmo
(21%). Somente 18% destes consumidores afirmaram que
“sempre — 3%” ou “quase sempre - 15%” disponibilizariam
parte do seu tempo para buscar tais produtos.

Esta constatagdo pode ser um fator que beneficia a
empresa estudada uma vez que a Natura trabalha com o
modelo peculiar de vendas, conceituado pela Associagdo
Brasileira de Empresas de Venda Direta (ABEVD, 2011)
como “um sistema de comercializa¢do de bens de consumo e

servicos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre
vendedores e compradores, fora de um estabelecimento
comercial fixo”. Tal forma de chegar até o cliente pode
convergir com o fato de que os clientes ndo estdo dispostos a
doar parte de seu tempo na busca por produtos sustentaveis.

Neste sentido, Jalio (2003) afirma que o consultor
simboliza o elo entre a empresa e o mercado, oferecendo
solucéo e assessoria aos clientes, diferentemente do vendedor
que apenas vende um produto ou servico. O papel do
consultor é, portanto, primordial no processo de
comercializagdo da Natura, pois sdo eles que podem realgar o
valor dos produtos comercializados, inclusive sobre a
protecdo ambiental, causa defendida pela empresa.

Esta atitude de ndo buscar informagGes sobre
produtos verdes corrobora com o exposto anteriormente, uma
vez que a maioria dos questionados afirmaram ndo examinar
sobre os males que os produtos podem causar a0 meio
ambiente. Tal constatacdo confirma a passividade por parte
do consumidor abordado.

Na finalidade de fazer uma relacdo preco, produto e
consciéncia ambiental foi perguntado aos consumidores se 0s
mesmos estariam dispostos a pagar mais caro por um produto
verde, considerando os diversos atributos benéficos ao meio
ambiente que Ihe sdo agregados (Figura 3).
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FIGURA 3 - Disponibilidade em pagar mais caro pelos produtos verdes
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FONTE: Dados da Pesquisa (2011)

Destaca-se que a maioria dos entrevistados (34%)
respondeu que “as vezes” estdo dispostos a pagar mais caro
por produtos verdes. No entanto, é possivel afirmar que tal
guestionamento apresentou um nivel de concordancia
consideravel, pois 44% dos consumidores entrevistados
demonstraram que acreditam no valor agregado do produto e
estdo dispostos a pagar mais (somando-se, 26% - “quase
sempre” e 18% - “sempre”). Tem-se que 22% dos
consumidores abordados ndo pagariam mais por um produto
deste tipo (somando-se 11% - raramente e 11% - nunca).

A maioria dos respondentes, portanto demonstraram
dividas em relacdo a disposicdo de pagar um pouco mais por
estes produtos que tem a sustentabilidade como valor
agregado. Alguns motivos podem justificar certa resisténcia
dos consumidores aos produtos verdes, podendo-se destacar a

variavel preco ja que tais produtos em geral sdo mais caros, o
que ¢é reforcado pelo fato da maioria dos entrevistados serem
jovens, na faixa etaria entre 15 a 25 anos (50%) e renda de até
um salario minimo (50%), (Tabela 1).

Tal constatacdo vai ao encontro do que prega
Guimarées et al (2001) ao afirmar que os produtos que
possuem atributos ambientais podem agir como um poderoso
desempatador, pois fornecem uma fonte de diferenciacdo e
valor agregado para o consumidor, mas de certa forma, estes
consumidores vém no alto preco dos produtos verdes o
principal inibidor de compra.

Seguindo-se, buscou-se conhecer se o consumidor
acredita que a propaganda dos produtos verdes veiculadas na
midia e nos ponto de venda é realmente capaz de influenciar
na deciséo de compra.

FIGURA 4 — Promoc&o dos produtos verdes e influéncia na decisdo de compra
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FONTE: Dados da Pesquisa (2011)

Neste sentido, pode-se afirmar que tais consumidores
realizam a compra como consequéncia do esforco
promocional apenas em algumas ocasides. Ja que maioria dos
questionados (35%) responderam que somente “as vezes” as
propagandas dos produtos verdes influenciam em suas
decisbes de compra. Neste caso, & necessario que as
informagdes sobre os produtos verdes sejam cada vez mais
esclarecedoras para que o consumidor associe melhor a causa
ecoldgica ao produto, identificando o valor agregado que o
mesmo possui e, portanto, ser capaz de influenciar mais
fortemente o processo de decisdo de compra.

Vale ressaltar que para o publico que se preocupa
com a causa ecossocial, as informagdes sobre o produto, seu

processo de produgdo bem como a imagem da empresa que 0
produz sdo importantes no processo de decisdo de compra.
Neste sentido, a propaganda ¢ um forte meio de persuasdo
para que o cliente adote uma ideia, compre um produto ou
servico ou simplesmente desperte-lhe um pensamento (DIAS,
2009).

Vale acrescentar que empresa Natura, é pioneira na
utilizacdo de fontes renovaveis e na adocdo de préaticas de
responsabilidade socioambiental em seus processos. A
empresa foi uma das pioneiras no mercado brasileiro a
comercializar produtos com refis, no ano de 1983
especificamente, permitindo assim, aos consumidores uma
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maior economia de custo, bem como o desenvolvimento da
consciéncia ecolégica (NATURA, 2011).

Sendo assim, foi questionado ainda se a presenca de
produtos verde no portfélio da empresa influencia a imagem
da mesma no mercado, suas opinifes estdo na Figura 5.

Figura 5:- Influéncia dos produtos verdes na imagem da empresa

B Sempre

¥ Quase sempre
= Asvezes

B R aram ente

¥ Nunca

FONTE: Pesquisa Direta, 2011.

Observa-se que a maioria dos participantes acredita
que um portfélio de produtos verdes influencia de maneira
positiva a imagem da empresa (73%), junto de outros 17%
que responderam “quase sempre”. Sendo assim, pode-se
considerar que os consumidores Natura abordados acreditam
que a comercializacdo de produtos verdes favorece e agrega
valor a marca da organizacdo, ou seja, 0S mesmos associam
uma boa imagem empresarial a oferta de produtos verdes.

Neste sentido, Giacomini Filho (2004) afirma as
empresas que demonstram preocupagdo0 com a causa
ecolégica e que levantam esforcos para adequarem seus
produtos e servigos a esse contexto, ganham a atencdo do
publico verde, que consequentemente, tendem a comprar de
empresas com uma boa imagem.

Cabe, portanto, a empresa Natura aproveitar as
iniciativas ja desenvolvidas, promovendo a imagem da
empresa e a0 mesmo tempo buscar reter a atencdo do
consumidor consciente da necessidade do uso sustentavel da
biodiversidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste estudo consideram-se algumas
peculiaridades dos consumidores Natura participantes da
pesquisa, tais como: os consumidores estudados ainda ndo
tém a atitude de buscar informacGes sobre produtos verdes,
como também ndo costumam examinar sobre 0s danos que 0s
produtos consumidos podem causar ao meio ambiente.

Por outro lado, verificou-se que existe a
disponibilidade de pagar mais caro por um produto que nao
agrida a natureza e ainda confirmam que o esforco
promocional destes produtos pode influenciar na decisdo de
compra, mesmo que isso sO esteja ocorrendo em alguns
momentos. Ademais, percebe-se que o mercado consumidor
acredita que um portfélio de produtos de baixo impacto
ambiental influencia de maneira positiva a imagem da
empresa. Tal posicionamento demonstra um tipo de
consumidor com consciéncia ambiental ainda em
desenvolvimento, mas aberto a experiéncias que podem
transformar sua postura diante das questfes ambientais.

Sabe-se que sdo inimeras as informacdes diarias nos
noticiarios a respeito do estado do meio ambiente e sobre sua
degradacéo e estas informacdes remetem o consumidor final a

uma modificagcdo em seus habitos de consumo. Tal mudanga
nas atitudes da sociedade, aos poucos, ira destacar aquelas
empresas que priorizarem produtos e processos sustentaveis.
Nesta perspectiva, cabem as empresas, perceber a importancia
em se colocar no mercado, de forma positiva, agregando
iniciativas sociais e ambientais as necessidades dos
consumidores.
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