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RESUMO

O ambiente de marketing € profundamente diversificado, e desde seu surgimento, no
inicio do século 20, vem sofrendo adapta¢des constantes. Desta forma, foi necessario
o desenvolvimento de diferentes concepcdes dentro deste para que atendesse a todas
as necessidades dos consumidores. O principal objetivo deste trabalho é apresentar
alternativas para que uma empresa possa aumentar as vendas dos chinelos no
mercado interno por meio da promocdo, buscando um diferencial competitivo,
respondendo assim a problematizacdo de como aumentar as vendas de chinelos para
lojas do setor calcadista. Serdo expostas duas possiveis hipéteses para que o objetivo
seja atingido, sendo elas a promocao societal, utilizando da logistica reversa dos
chinelos usados, e a promocéo fisica e direta com o cliente, viabilizado através do
cartdo de sementes, e uma analise de resultados sobre ambas. O método utilizado
para elaboracao deste artigo e para a analise dos resultados foi a revisao bibliografica.

Palavras-chave: marketing, sustentabilidade, promogéo.

1 INTRODUCAO

Todo e qualquer item introduzido no mercado esta sujeito a concorréncia. No
capitalismo, a concorréncia é a forga motriz que faz com que os players se renovem
e inovem em seus servicos e produtos — a chamada concorréncia sadia. Contudo,
atualmente a concorréncia deixa por si s6 ser exclusivamente entre empresas e
produtos. Cada vez mais o setor midiatico vem ganhando espaco, notoriedade e
importancia relevante no cenario de concorrentes. Nao basta apenas trabalhar no
produto, € preciso expb-lo da melhor forma possivel em todos os veiculos de
comunicacdo de massa, desde Outdoors pelas ruas das grandes cidades, até
comerciais de televisdo e outros meios digitais, como anuncios no Youtube. Seja
vendendo em lojas fisicas ou virtuais, distribuindo para varejistas ou atacados. Aliada
a crescente demanda por produtos que empreguem em Seus pProcessos o conceito de
sustentabilidade, percebe-se um aumento significativo de consumidores,
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denominados atualmente pelo marketing como “consumidor 4.0”, se mostrem atraidos
e propensos a adquirir produtos e servigos que se utilizam deste conceito sustentavel.
De acordo com a empresa de marketing global Rock Content (2018), o “Consumidor
4.0” é caracterizado por pessoas altamente exigentes, com pensamentos inclusivos e

gue buscam valores em suas escolhas.

A Koritsi, objeto de estudo deste artigo, € uma empresa criada de forma ficticia
e que atua no setor de producéo de chinelos de borracha localizada na cidade de
Mococa estado de Sao Paulo, desenvolveu e destacou-se em meio aos concorrentes
baseando seu Marketing na sustentabilidade, algo que, segundo a AMA (American
Marketing Association), “¢ uma fung&o organizacional e um conjunto de processos
para criar, comunicar e entregar valor aos clientes. ” (HOOLEY, PIERCY,
NICOULAUD, 2011). Com este conceito, a Koritsi tenta expandir sua marca levando
seus produtos ao maior niumero de lojas em todo pais, encarando, portanto, um
mercado interno competitivo e assim, desenvolvendo o problema de pesquisa deste
artigo, sendo ele: “Como expandir as vendas no setor calcadista brasileiro utilizando

alternativas de marketing promocional, societal e sustentavel? ”.

Este trabalho tem como objetivo apresentar alternativas para que a empresa
possa aumentar as vendas dos chinelos no mercado interno por meio da promocao,
trazendo um diferencial competitivo na utilizacdo de préaticas sustentaveis e
inovadoras. Esta categoria de marketing, conhecida como Marketing Promocional, de
acordo com Ferracciu, (2007, p. 12) pode ser definida como “uma operagdo de
planejamento estratégico ou tatico combinando, sinérgica e sincronizadamente, as
acOes de promocéao de vendas com uma ou mais disciplinas das outras comunicacdes

multidisciplinares de marketing”.

Como base para o desenvolvimento do objetivo deste trabalho foram tomadas
duas hipoteses, considerando como centro, em ambas, a sustentabilidade. As
hipoteses apresentadas séo: a promocéo societal, utilizando da logistica reversa dos
chinelos usados, em que sera necessario o envolvimento do setor de logistica da
empresa, visto que a operacao necessita deste setor para que possa acontecer; e a
promocao fisica e direta com o cliente, viabilizado através do cartdo de sementes. O

meio de divulgacéo fisico e direto, de acordo com Kotler (1998), pode ser considerado
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uma diferenciacdo de servigcos, voltada para a parte da entrega, a qual inclui a
precisao, cuidado e rapidez no processo.

Consulin (2010) apresenta como justificativa para a utilizacdo do marketing
relacionado a sustentabilidade, que antes era considerado um custo desnecessario e
que h& alguns anos passou a ser empreendido nos projetos das empresas com maior
frequéncia, a tendéncia de sucesso mundial para as companhias que tratam das

guestdes ecoldgicas e sociais como prioridade dentro de seus planos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Marketing

Philip Kotler (2011) baseia-se nos conceitos centrais, conforme Figura 1, para
descrever o Marketing como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”, ou seja, um processo onde determinados produtos
especificos sdo expostos ao consumidor para estimular seu desejo e satisfazer uma
necessidade. Ele também menciona que marketing € um desafio aos conceitos de
producao, produto e de venda, pois ndo se pode criar uma prioridade do consumidor,
mas o mercado deve fazer com que seu desejo se manifeste de forma que possa

transformar determinado produto em sua necessidade.

Figura 1: Conceitos centrais de marketing

Necessidades, Produtos .
. . Valor, custo e Trocae Relacionamen-
desejos e (bens, servigos e . .
L satisfagdo transagoes tos e redes

demandas ideias)

Empresase

consumidores Mercados
potenciais

Fonte: Elaborag&o propria, baseada no livro Administracéo de Marketing, 1998.

Além destas retratadas, existem ainda diferentes definicdes sobre marketing, muitas

mesclando a atuagéo da area no mercado com a de vendas. Para isso, foi apresentado um
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conceito pelo professor Theodore Levitt, com a intencédo de esclarecer a discrepancia entre

ambas:

A venda focaliza-se nas necessidades do vendedor, marketing nas
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
de o vendedor transformar seu produto em dinheiro, marketing com a ideia
de satisfazer as necessidades do consumidor por meio do produto e de um
conjunto de valores associados com a criagdo, entrega e, finalmente, seu
consumo (LEVITT, 1991 apud KOTLER, 1998, p. 37).

Independente dos desafios do marketing, ele surgiu no inicio do século 20 com
0 intuito de sanar os problemas que o mercado vinha sofrendo com as vendas dos
produtos, tomando como ponto central em suas decisfes o proprio consumidor.

Existem ainda quatro pilares nos quais o marketing se baseia, sendo: mercado
alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado ou coordenado e
rentabilidade. Estes podem ser apresentados na Figura 2, em comparagdo com 0S

pilares de vendas, evidenciando o contraste entre as areas.

Figura 2: Diferengas entre as areas de vendas e marketing.

PONTO DE
PARTIDA FOCO MEIOS FINS

Vendas e Lucro através do

Fabrica Produtos promogao volume de vendas

CONCEITO DE VENDAS

Mercado Necessidades Marketing Lucro através da
alvo do consumidor ~ coordenado satisfagdo do cliente

CONCEITO DE MARKETING

Fonte: Elaboracao prépria, baseada no livro Administracdo de Marketing, 1998.

Podemos entdo dizer que o marketing busca a apresentacdo de um produto
inovador, de qualidade e com um custo-beneficio conveniente, tendo como propdsito
o atendimento as necessidades do cliente e, imediatamente, sua satisfacao.
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Um dos principais objetivos do marketing € destacar a marca perante o0s
concorrentes e gerar valor aos olhos do cliente (CAMARGO, 2019). Para isto, é
necessario tracar o perfil e as necessidades deste consumidor, de forma a atender

suas exigéncias.

2.2 Composto Promocional

De acordo com Boone e Kurtz, o desenvolvimento de um plano de marketing
fundamenta-se em dois constituintes principais, tratando-se do "publico-alvo e
composto de marketing, formado pelas varidveis produto, preco, distribuicdo e
promocdo, que sado orientadas para satisfazer as necessidades do publico-alvo”
(BOONE e KURTZ, 1998 apud. DONEDA, 2003, p.18).

Este composto é também conhecido como mix de marketing ou 4 P’s, os quais
sdo considerados os pilares desta area. Diz-se que as empresas, ap0s estudos sobre
estes componentes basicos de um planejamento de marketing e desenvolvimento das
acOes propostas sobre eles, se aproximardo dos seus objetivos de venda e
propagacédo da marca. A fim de colaborar para o entendimento deste composto, Neil

Patel traduziu-os da seguinte maneira.

e Produto

E tudo o que for oferecido pela empresa, podendo ser um item fisico, como uma
peca de roupa, virtual, aplicativo de jogo, ou até mesmo algo que sera apenas visto,
podendo ser para divertimento, como uma sessao de cinema, ou para especializacao
em algum tema, uma palestra. Este pilar executa a funcédo de expor para a empresa
0 que ela precisa ofertar para que as necessidades e desejos de seus consumidores

sejam atendidos.

e Preco

O nome desta variadvel deixa evidente sua definicdo. Aparentemente este € o
composto mais simples de se definir, porém a empresa precisa ter a certeza sobre
qual mercado deseja se posicionar e qual publico quer atingir. O preco demonstra
como a marca pretende ser percebida, portanto a companhia deve tomar precaucdes
para que ela ndo seja considerada desvalorizada, como também supervalorizada, logo
esta deve encontrar o equilibrio entre o preco de seus concorrentes no mercado.
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e Praca

Este conceito tem o intuito de definir o local onde o produto serd oferecido,
podendo ser fisico ou online. A definicdo correta desta variavel faz com que a
mercadoria esteja justamente onde o consumidor necessita. Quando a localizacao é
online, é preciso estudar os canais que a empresa ira divulgar o produto, pois hem

sempre o seu publico acessa aquele estabelecimento online.

e Promocao

Concluidas as etapas dos P’s antecessores, chega o0 momento de impulsionar o
produto, jA com sua melhor forma, e com o pre¢o ajustado ao cenario que 0 mesmo
sera inserido. A melhor forma de realizacao desta etapa € por meio da promocao, que
€ um conjunto de execucfes com o objetivo de divulgacdo, seja de uma marca ou
produto, o intuito disso € gerar uma vontade espontanea e natural para compradores

guando a necessidade do consumo aparecer.

2.3 Marketing Promocional

Esta extensdo dentro do marketing se desenvolveu com a inten¢éo de comple-
mentar a promocao de vendas, apresentando uma técnica para ampliacao das vendas
por meio da interacdo com o publico, agregando valor ao produto através de sua cri-
atividade.

O Marketing Promocional surge como uma estratégia para melhorar o relacio-
namento entre empresa e consumidor, através da comunicacdo com o mercado, ofe-
recendo experiéncias e acdes geradoras de valor. Na prética, esta técnica engloba
distribuicdo de brindes, amostras grétis, entre outras atividades ndo rotineiras que
chamam a atenc¢éo do cliente (CAMARGO, 2019). Segundo a Associa¢gdo Nacional
do Marketing Promocional (AMPRO), o marketing promocional pertence a uma ope-
racao do marketing destinada a produtos e servi¢os visando atingir as finalidades es-
tratégicas de estruturacdo de marca, vendas e fidelizagdo por meio da relagéo junto
ao seu publico-alvo (REIS, 2007).

Para que estas técnicas desta dimensdo do marketing possam de fato aconte-
cer, algumas ferramentas promocionais séo utilizadas como elementos estratégicos
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para que o intuito da comunicagao com o cliente possa ser alcancado. As principais a
serem consideradas para desenvolvimento do produto da empresa objeto de estudo
deste artigo séo: propaganda, publicidade, merchandising e a propria promoc¢ao de
vendas.

Segundo o Instituto Brasileiro de Defesa da Natureza (IBDN), algumas letras
também sdo utilizadas para destacar as principais acdes que as empresas devem
tomar para iniciarem este processo de sustentabilidade, sendo elas:

e Os 3 R’s: Reduzir; Reutilizar; Reciclar.
e 0O 4 S’s: Segurancga; Sustentabilidade; Satisfacdo do consumidor; acei-
tacao Social.

Estas pequenas acdes ndo apenas destacam a organizagdo em meio as de-
mais perante os consumidores, como também aumentam a margem de lucro da em-
presa, visto que acdes de reducao e reutilizacdo, por exemplo, reduzem os custos da
empresa.

A Koritsi, alinhando o0s estudos a respeito das caracteristicas dos
consumidores, define seu posicionamento através da priorizacdo da producdo e
entrega de produtos sustentaveis, fazendo com que esse processo seja seu principal
ponto de diferenciacdo competitiva no mercado. Além disso, para atrair a atencéo dos
consumidores que se sensibilizam pelo tema, a Koritsi utiliza-se do Marketing
Promocional como forma de tornar o consumidor parte integrante no impacto positivo

gue a empresa causa na comunidade.

2.4 Marketing Societal e Verde

Tal como a industria e a sociedade, o perfil dos clientes também ¢é alterado
pelas transformagdes tecnoldgicas. Atualmente, o marketing usa a definicao de “Con-
sumidor 4.0”, o qual é caracterizado por um alto nivel de exigéncia, sobretudo a de
“sentir-se incluido”, uma busca pela sensacao de pertencimento. Assim, € necessario
gue as empresas definam sua personalidade, de forma a gerar empatia pelo consu-
midor que compartilha destes valores, e utilizem também a digitalizacdo como forma
de integracao dos clientes (ROCK CONTENT, 2018).

Essa percepcao das empresas sobre a necessidade de uma evolugéo junto aos
consumidores iniciou em 1972, quando identificaram que era de suma importancia e
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obrigacdo tomarem como responsabilidade as embalagens e seus materiais, os des-
perdicios e seus residuos, adequando-se a “politica verde” de forma a se beneficiar.
(KOTLER, 1998, p, 24-25) Para Kotler e Armstrong (2007), as empresas devem ad-
ministrar seus produtos com base na mudanca de gosto dos consumidores, as tecno-
logias e a concorréncia. Porém, o Marketing Societal vai além da satisfacdo do desejo
do consumidor, este assume o compromisso de conservar o bem-estar do cliente e
da sociedade. Utilizando deste conceito de marketing, muitas empresas tém aumen-
tado seus lucros e vendas (KOTLER, 1998).
Ademais, Kotler (1974) atesta que a definicdo de marketing societal declara que:

“A tarefa da organizacao é determinar as necessidades, desejos e interesses
dos mercados-alvos e atender as satisfacbes desejadas mais eficaz e
eficientemente do que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o
bem-estar dos consumidores e da sociedade”.

Pode-se utilizar duas empresas de destaque como exemplo, sendo a The Body
Shop e a Ben & Jerry’s. Além da companhia The Body Shop fabricar apenas produtos
provindos de ingredientes naturais e ndo testados em animais, ela também doa para
equipes de protecdo animal, anualmente, parte de seu lucro. A Ben & Jerry’s néo re-
aliza algo téo distinto, porém 7,5% de seus lucros sao destinados nédo especificamente
para grupos de protecdo animal, mas para diferentes causas socioambientais.

Estas empresas enquadram suas a¢des em uma versao do marketing societal,
sendo o Marketing de causas sociais, o qual esta relacionado “as contribuicbes da
empresa em prol de determinada causa com a disposicdo dos clientes para manter
transacbes com essa empresa e, assim, gerar receita para ela” (KOTLER; KELLER,
2006, p.174). O inicio deste marketing ficou registrado por razdo da empresa
American Express, quando lancada a campanha em prol da restauracdo da Estatua
da Liberdade, comprometendo-se a doar um délar para cada novo cartdo realizado, e
um centavo cada vez que um cliente realizasse a compra através do cartdo de crédito
(RIBEIRO, 2015).
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Os fabricantes de refrigerantes tém atendido ao desejo dos norte-americanos
por conveniéncia aumentando o uso de garrafas descartaveis. Entretanto,
essas garrafas representam grande desperdicio de recursos porque, em
média, 17 garrafas sdo usadas para substituir uma que circulou 17 vezes
antes de ser destruida (KOTLER, 1998, p. 44).

Desta forma, esta nova definicdo sobre o marketing, surge da percepcao de
gue muitas vezes as empresas danificam o interesse social a longo prazo para atender
os desejos e necessidades momentaneos dos clientes, portanto, carrega uma pro-
posta de equilibrio entre o bem-estar social e os lucros empresariais.

Outro conceito que esta sendo comumente utilizado por grandes e pequenas
empresas € o marketing verde, conhecido também como marketing ecoldgico ou am-
biental. As questdes ambientais receberam um relevante destaque, na iminéncia de
serem um motivo de disputa entre as empresas, tornando-se uma condicdo de estra-
tégia (ROXO, 1996 apud. WAISSMAN, 2001, p. 18), isto mostra que o meio-ambiente
comecou a ser tratado ndo apenas como uma obrigatoriedade para que a empresa
pudesse ser enquadrada como “ecologicamente responsaveis” e sim como uma tatica
para atrair os consumidores.

Segundo um artigo publicado na Revista Brasileira de Marketing (2011),
“Peattie (1995) definiu o Marketing Verde como o processo de gestdo holistica
responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as exigéncias dos clientes e da
sociedade de uma forma rentavel e sustentavel. ” A verdade é que as empresas estédo
aumentando cada vez mais seus investimentos para o desenvolvimento sustentavel,
e seja qual for a razdo que leva a empresa a desenvolver seus produtos dentro das
exigéncias ecoldgicas, segundo Haour (1999), a onda verde veio para ficar e as

organizacdes devem se adaptar a este novo ambiente (REMARK, 2011).
3 METODOLOGIA

O método utilizado para elaboracéo deste artigo e para a andlise dos resultados
foi a revisdo bibliografica, disposto da seguinte forma: conceito de marketing,
composto promocional, marketing promocional, marketing societal e verde, empresa

Koritsi, acdes sustentaveis e suas influéncias e consideragdes finais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Empresa Koritsi

A Koritsi LTDA é uma empresa que foi originada de forma ficticia para o
desenvolvimento deste trabalho. A empresa atua no ramo de calcados de borracha,
mais especificamente no ramo de chinelos. Seu maior objetivo é alimentar os
principios de sustentabilidade, no qual € fornecido produtos com matéria prima
provinda de reservas extrativistas, o que evita o uso da borracha natural, que é
comumente utilizada na producdo de outros calcados e € altamente prejudicial ao
meio ambiente pelo seu grande tempo de degradacéo.

Sua Cadeia de Valores (CDV) relaciona-se a diferentes areas estudadas,
dentre elas: a &rea logistica da empresa (logistica para importacdo); a area de Gestao
Financeira (Gestdo dos investimentos e financiamentos, tributacdo, analises
financeiras, pagamento de impostos, taxas, contribuicbes sociais, etc.); o
departamento de marketing (lancamento do produto, propagandas, ciclo de vida do
produto, etc.); e o setor juridico (exposi¢cado e patente da marca, questdes legais para
funcionamento, beneficiamento nacional, etc.). Como ja exposto anteriormente, o
Marketing foi a area escolhida para aprofundamento tedrico e aplicacao das hipéteses
durante o desenvolvimento deste artigo para que a empresa pudesse desenvolver
alternativas para alavancar suas vendas no mercado interno.

A Koritsi, para utilizar do marketing societal e verde desenvolveu sua primeira
hipétese através de uma acao que envolveria a preservacdo ambiental e a doacao de
parte dos seus lucros para uma ONG. Para complementar os estudos desta hipétese,
foi criada de forma ficticia a “Maos que Protegem”. Esta ONG, tem como obijetivo
principal a ideia de “mobilizar pessoas e empresas socialmente responsaveis para
tomar medidas que proporcionam mudancas positivas na comunidade”, esta ONG
esta sediada no distrito de Igarai, municipio de Mococa, e trabalha na transformacao
das pessoas por meio de projetos praticos e significativos.

Para que esta acdo aconteca, a empresa criaria pontos de coleta para o
descarte de chinelos usados, concedendo em troca 5% de desconto para cada cliente
gue depositasse seu chinelo usado nos pontos de coleta. Todo chinelo coletado no
periodo de um ano, sera transportado para unidade central da Koritsi LTDA.
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A empresa entdo recolhera os chinelos coletados transformando-os em matéria
prima para a producdo de novos pares. Apds este processo, os chinelos produzidos
serdo reenviados para as lojas “clientes”, sendo incorporados a uma nova linha
comercial da empresa Koritsi, a “Green Style”. A linha “Green Style” tera parte do valor
arrecadado nas vendas destinado para a ONG “Maos que Protegem”. O cliente tera
conhecimento desta destinacdo no ato da devolugcéo e quando estiver realizando a
compra do produto, onde encontrara um banner informativo, Figura 3, com maiores
detalhes sobre os beneficios da devolucédo dos chinelos e da compra dos produtos
desta nova linha.

”

Figura 3: Cartaz sobre a linha de produtos “Green Style

Quer saber mais sobre
este belo projeto?
Acesse 0 QRCode e
saiba mais.

Scaneie 0 QR

=@ Sejaumpésolidario!
Doe seu par de chinelo

® Koritsi e contribuacom
a Maos que Protegem.

- ogtst
Vogs -

Fonte: Elaboracao prépria do autor.
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Para o desenvolvimento da segunda hipGtese, desenvolveu-se o cartdo da
empresa dentro do marketing promocional, o qual complementaria o produto
destinado ao cliente. Este, quando recebesse a mercadoria, encontraria uma
mensagem de agradecimento pela confianca e aquisicao do chinelo Koritsi. Porém, a
empresa, que trata a sustentabilidade como prioridade, decidiu ndo desenvolver
apenas um papel que possivelmente seria descartado de forma inadequada,
acarretando maior poluicdo ao meio ambiente. Portanto, foi escolhido como simbolo
da marca o “Seed Card” (Cartdo Semente), dando ao cliente a opc¢ao de cultivar este

papel através das instru¢cdes que o acompanharia, conforme Figura 4.

Figura 4: Cartdo “Seed Card” (Cartdo Semente).

INSTRUCOES

ORTE 0 CARTAO DEPOIS, UMEDECA O RESERVE O RECIPIENTE
.................................................... N“ LOCAL INDICADOD PAPEL ONDE SERA COLOCADO AS

E DEIXE AMOSTRA SEMENTES JUNTO AO

AS SEMENTES. ENVELOPE COM UMA

SOMOS A KORITSI, EMPRESA QUE VALORIZA Vet o o
A CONFIANCA DE SEUS CLIENTES.
MUITO OBRIGADO POR CONFIAR @. - e
EM NOS E COMPRAR ESTE N “
PRODUTO SUSTENTAVEL. i)

*
POR APROXIMADAMENTE A REGAR COM AGUA E DIAS E DEIXAR AO SOL

0 20 DIAS. DEIXAR AO SOL POR POR 2 HORAS.
\/ 2 HORAS TODOS 05

DIAS.

*
APGS, REGUE AS ASSIM QUE VERIFICAR QUANDO FLORIR, REGAR
6‘ SEMENTES COM A TERRA 0 BROTO, CONTINUAR COM AGUA T0DOS 05
-

Fonte: Elaboragédo propria do autor.

4.2 Acbes Sustentaveis e suas Influéncias

Além de ser uma consequéncia positiva ao meio ambiente, as acbes de
sustentabilidade aderidas pelas empresas levam a satisfacdo do cliente,
especialmente pelo atual cenario, onde o consumidor pode ser considerado cada vez
mais ecologicamente consciente, exigindo que as organizacdes se adequem a um
modelo onde possa garantir a sustentabilidade nos seus produtos.

O IBDN apresentou uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, em 2013, onde

46% das 800 pessoas entrevistadas disseram que as empresas devem obter um selo
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de protecdo ambiental, pois isso impactaria na decisdo destes consumidores no
momento da escolha da empresa que fossem adquirir seus produtos.

Segundo a Associacao Brasileira da Industria de Alimentos para Fins Especiais
e Congéneres (ABIAD), em uma pesquisa realizada com 20 mil pessoas, de cinco
paises diferentes, EUA, Brasil, Turquia, india e Reino Unido, a Unilever, em conjunto
com a Europanel, constatou que 78% dos entrevistados nos EUA preferem comprar

os produtos que foram fabricados de forma sustentavel, conforme Grafico 1.

Grafico 1: Relagdo dos consumidores e o impacto ambiental nos paises.

Relagao dos consumidores e o impacto ambiental nos

paises
REINO UNIDO
ESTADOS UNIDOS
TURQUIA

BRASIL

iNDIA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboragdo propria do autor com base na pesquisa realizada pela ABIAD (2017).

A pesquisa também apresentou que as principais marcas da empresa Unilever
gue utilizam deste apelo da sustentabilidade para propagacédo de seus produtos entre
0s consumidores, proporcionaram metade do crescimento global em 2015 e obtiveram
um crescimento médio 30% mais rapido que as demais também da Unilever. Segundo
o chefe global de Marketing e Comunicacgao da Unilever, Keith Weed (ABIAD, 2017):

“A pesquisa confirma que a sustentabilidade é, de fato, um incremento
desejavel para os negocios. Para obter éxito global, especialmente em
economias emergentes, as marcas precisam ir além das areas de foco
tradicionais como desempenho de produto e acessibilidade. Ao invés disso,
precisam agir depressa para demonstrar suas credenciais sociais e
ambientais e mostrar aos consumidores que, além de bem geridas, sao
confiaveis no que tange ao futuro do planeta e das comunidades”.
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A empresa Delloite, de auditoria e consultoria empresarial, realizou uma pes-
quisa em 2019 sobre as tendéncias de capital humano global, melhor dizendo, o em-
preendedorismo social sendo liderado através da reinvencdo com a sociedade em
foco. De acordo com os resultados, 34% dos entrevistados classificaram o impacto
societal como a causa raiz para a avaliagdo sucesso do comportamento anual das

empresas, conforme Figura 5.

Figura 5: Avalicdo dos entrevistados sobre o principal fator usado para medir o sucesso ao avaliar o

desempenho anual.

W Ranked first B Ranked second W Ranked third Ranked fourth W Ranked fifth

Societal impact (e.g., diversity, inequality, environment)

16% 16% BT
Customer satisfaction
18% 21% 21% _18%]
Employee satisfaction/retention
21% 21% 20w
Financial performance (e.g., revenue, profit)
17% 22% 22% — 20%]
Regulatory adherence
14% 20% 21% 2%
MNote: Percentages may not total 100 percent due to rounding.

Fonte: Adaptado do artigo da empresa Deloitte e Forbes Insights, 2019.

E evidente o quanto o impacto ambiental ocasionado pelas empresas é um
assunto cotidiano entre as proprias industrias e seus consumidores (SEBRAE), porém
Weed esclarece que atualmente atitudes devem ser tomadas e apresentadas de
forma transparente aos seus clientes para que eles possam confiar na empresa em

gue estédo adquirindo o produto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumidor 4.0 expressa maior preferéncia por empresas sociais e
ecologicamente responsaveis. De acordo com o presente estudo, que utilizou a
exploracéo bibliografica como método de pesquisa, 0 aumento das vendas de chinelos
para o mercado interno no Brasil pode ser alcancado através destes dois pilares
apresentados:

e Promocao societal

Tal promocéo viabiliza-se através da coleta anual dos chinelos usados de toda
linha Koritsi nos pontos de vendas nas cidades atendidas e enviadas para matriz da
empresa. Os chinelos coletados serdo usados como matéria prima na fabricacao da
linha de chinelos “Green Style”. Esta linha especial de chinelos serd comercializada
nos pontos de vendas destinando parte dos lucros para a ONG “Maos que Protegem”.
Neste cenario valoriza-se o conceito da forma correta e sustentavel da utilizacdo dos
residuos fabris bem como fomentar o desenvolvimento social da comunidade.

e Promocao fisica e direta

Abordou-se a promocéo fisica e direta ao cliente através do oferecimento do
“Seed Card’, cartdo semente, o qual seria tratado como um complemento ao produto,
tendo como objetivo expressar a gratidao ao cliente pela preferéncia ao mesmo tempo
em que intensifica a consciéncia ecoldgica da empresa.

O primeiro pressuposto apresenta maior chance de éxito, pois além de se tornar
um forte diferencial competitivo no cenario mercadoldgico traz beneficios aos clientes,
reconhecimento e consciéncia social da marca.

Contudo, o estudo baseou-se em uma empresa ficticia com atuacdo no
mercado interno do pais e pesquisas estritamente tedricas. Assim, € complexo
garantir totalmente o sucesso da abordagem, pois ndo foram realizadas analises

diretas e reais com o publico-alvo sobre o impacto de tais estudos.
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