O Comportamento Do Consumidor

Perante o Branding Sustentavel

DEBORA SAFFER', MELLINA DA SILVA TERRES 2

Ciéncias Sociais Aplicada

Introducao

O valor de um produto se baseia em sua

Metodologia

& UniRitter

capacidade de informar e representar um
significado cultural (MOWEN & MINOR,2003);
Sendo assim € importante que se relacione os bens
de consumo com seus simbolismos para verificar
como estes afetam o comportamento do
consumidor (ROCHA & BARROS, 2006);

Deste modo, foi realizado um estudo de inspiracao
etnografica, cujo objetivo é de investigar o
comportamento dos consumidores frente as
estrategias de marketing verde utilizado por uma
empresa de vestuario, buscando visualizar como o
branding “verde” da marca afeta seus clientes e
consequente tomada de decisao.

Estudo de inspiragcao etnografica que possibilita
caracterizar o conceito de uma cultura, tendo a
observacao do comportamento social como
principal ferramenta (MARIAMPOLSKI,2006);

Visitas a loja Budha Khe Rhi durante 2 meses para
compreender o comportamento dos consumidores
na local (figura 1), totalizando 8 idas a campo;

Realizagcao de nove
entrevistas em
profundidade para melhor
entendimento das
motivacoes dos
consumidores.

Utilizou-se a técnica de
categorizacao para
analise de conteudo, que
visa obter, por meio de
metodos sistematicos, as
variaveis das mensagens
produzidas pelas
entrevistas (BARDIN,
2009).
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figura 1 - Fonte: do autor
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Resultados

Foi possivel identificar que a Budha Khe Rhi nao
possuia entre seus clientes pessoas com o perfil
sustentavel classificados por Ottman (2011) como
Lohas, pessoas consideradas “extreme green”. O
fluxo de consumidores nos mostravam individuos
urbanos, jovens e pertencentes das classes A e B;
Os consumidores percebem que a construcao de
uma marca sustentavel € legitimada através de um
conceito e uma cultura que sao passados de
diversas formas no ambiente e na divulgacao, por
exemplo, na Budha Khe Rhi a marca € associada
com palavras como “despojado”, “liberdade” e
“tranquilidade”.

As evidéncias fisicas do ponto
de venda influenciam de
maneira sutil os consumidores,
sendo percebidas como
transmissoras de uma cultura
de maneira geral, nao se
destacando por sua jf
caracteristica sustentavel gf
(figura 2).
A cliente 8, por exemplo, ressaltou em sua
entrevista que “A loja € cheia de ideias. Os pneus
sao unicos e nao tao perfeitos, sao feitos por
pessoas. Da a ideia de liberdade”.

Viu-se que um posicionamento eco-responsavel traz
a marca para a midia por mais que nao conte como
principal fator de influéncia no ambiente fisico,
ajudando a formar a imagem da marca frente aos
consumidores e trazendo vantagens competitivas
ao provocar atitudes positivas em relacao a marca;
Foi possivel distinguir que a estampa por si sO nao
era responsavel pela tomada de decisao do
consumidor, mas todo o estilo, incluindo o conforto
que o tecido diferenciado proporcionava € 0sS
simbolismos ligados a ele, € decisivo;

O comportamento do consumidor de uma loja com
praticas sustentaveis nao significa que este fator
sera notado por todos nem tido como caracteristica
principal, mas sim € o conjunto de estimulos de um
ponto de venda que cria o valor da marca e gera

identificacao. K(’
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Figura 2 Fonte: do autor




