
O peso da  
sustentabilidade na  

hora da compra
O brasileiro dá sinais de que vem 

mudando os cri té rios nos momen
tos de compra. O preço continua 
sendo o atributo de maior peso e 

as características dos produtos são menos deci
sivas; ao passo que a con fian ça na marca e o sta
tus de obter o produto ganharam força. E quanto 
à atua ção sustentável dos fabricantes: o seu uso 
como atributo decisório acompanha o aumento 
da sa liên cia do tema na mídia?

Na verdade, não. 
Mesmo com a crescente 
exposição a informações 
e comunicações, o con
sumidor brasileiro con
tinua considerando a 
atua ção sustentável dos 
fabricantes como um atri
buto secundário. Secun
dário é igual a margi
nal? Nem um pouco. Ele 
aparece, mas atrás das 
preo cu pa ções clássicas 
como preço e qualidade. 
E — para ser honesto — 
po de ría mos real men te 
esperar algo diferente 
numa época marcada 
pela me teó ri ca ascensão 
de milhões de brasileiros 
às classes mé dias e a faci
lidade com que se per
mite que satisfaçam sua 
voracidade de consumo 
(até ontem reprimida)?

De todas as formas, a culpa não pode estar 
sempre nos outros. E isso leva à pergunta: mas, 
então, o que as empresas que têm incorporado 
a sustentabilidade como princípio nor tea dor da 
gestão podem fazer no sentido de alavancar a 
importância desse atributo nos processos de ci só
rios de compra da demanda, ganhando margem 
competitiva sobre concorrentes que se mantêm 
com o business as usual?
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A mensagem latente 
parece passar por 

aproveitar a relação 
de confiança entre 
cliente e empresa 
para comunicar as 

vantagens sustentáveis 
de um produto ou 

serviço, de forma que 
fiquem claras e tangíveis 

aos públicos-alvo.

Evolução da utilização dos atributos 
decisórios de compra

2010 a 2012 – percentual médio
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Fonte: Monitor de Sustentabilidade Corporativa 2012, 
Market Analysis
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Entender a sustentabilidade como um con
junto de valores e prin cí pios implica considerá
la como as so ciá vel à marca, à gestão, à produ
ção, à qualidade dos produtos, enfim, às diversas 
dimensões de uma organização. Considerando
se a evolução dos atributos de compra dos con
sumidores brasileiros, a aposta mais promis
sora seria a de agregar o valor sustentabilidade 
à marca como um todo, uma vez que o prestí
gio do fabricante tem se cons ti tuí do em um atri
buto cada vez mais importante, saindo da ter
ceira posição, em 2010, para a segunda, em 2012. 
A mensagem latente parece passar por aprovei
tar a relação de con fian ça entre clien te e empresa 
para comunicar as vantagens sustentáveis de um 
produto ou serviço, de forma que fiquem claras 
e tangíveis aos públicos  alvo. Assim, os consumi
dores poderão se munir desses cri té rios sustentá
veis no momento da decisão. E não suspeitar que, 
ao fazer isso, estejam dando um salto no obscuro.
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É importante ponderar que, embora o atri
buto “atua ção sustentável” ainda esteja atrás dos 
demais, a sua importância é pouco questionada 
pelos consumidores: quando perguntados sobre 
quão importante é o compromisso so cioam
bien tal de uma empresa na eleição de um pro
duto, 85% dos brasileiros declaram que ele é algo 
ou muito relevante. Quer dizer que temos um 
consumidor indeciso? Antes disso, o contraste 
entre importância atri buí da e o peso concreto 
que a sustentabilidade tem na hora da escolha 
descortina a pobre re fe ren cia ção da atua ção 
so cioam bien tal das empresas de cara aos seus 

Ao analisarmos os 
consumidores a partir 
do nível de informação 
sobre sustentabilidade 

empresarial, por exemplo, 
fica claro que, à medida 

que se tornam mais 
informados, menor é 

o peso do preço como 
atributo decisório e 

maior a importância da 
atuação sustentável.

Utilização dos atributos “preço” e  
“atuação sustentável” a partir do nível de informação  

sobre sustentabilidade empresarial
percentual médio

■ Atuação sustentável ■ Preço

Fonte: Monitor de Sustentabilidade Corporativa 2012, Market Analysis
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consumidores. Esse dado revela uma disposi
ção tácita a aceitar propostas de valor que tra
gam destaque à performance sustentável, sem 
ter, por isso, de sacrificar o bolso pagando mais 
caro, resignarse a uma expectativa de fun cio na
men to diferente do produto ou abrir mão da sen
sação de garantia e reconhecimento in di vi dual 
que uma marca outorga ao indivíduo.

Por fim, o que hoje in fluen cia mais no peso 
final conquistado pelo comportamento susten
tável do fabricante como atributo de compra? 
As pesquisas permitem obter vá rias pistas, cada 
uma sensível a um segmento determinado da 
economia. Ao analisarmos os consumidores a 

partir do nível de informação sobre sustentabili
dade em pre sa rial, por exemplo, fica claro que, à 
medida que se tornam mais informados, menor é 
o peso do preço como atributo decisório e maior 
a importância da atua ção sustentável. Olhando 
com mais atenção, é possível notar que, para 
ambos os atributos, a diferença maior ocorre jus
tamente na brecha entre os consumidores desin
formados e os que estão pouco informados. Esse 
resultado revela que mesmo um baixo contato 
com a sustentabilidade das empresas já implica 
mudanças na forma de ponderar os cri té rios  
usados nos processos de compra.

As empresas que buscam  atuar de modo res
ponsável têm uma tarefa menos árdua em ter
mos de esforço e mais de sa fia do ra no que diz 
respeito à cria ti vi da de para conseguir atrelar o 
atributo sustentabilidade aos processos de ci só
rios de compra. Ao menos no Brasil, essa impor
tância é praticamente uma unanimidade e, à 
medida que o consumidor se sente mais munido 
de informações sobre a atua ção das corporações, 
a desproporção do peso entre o preço e o com
portamento so cioam bien tal do fabricante reduz.

Tratase de uma tarefa tão inventiva quanto 
estimulante ao in te rior das organizações: tornar 
a performance sustentável da empresa e seus 
produtos um tema mais legível e tangível para a 
demanda. E mais explícita em seu alinhamento 
com a proposta de valor da marca e a ex pe riên cia  
de uso do produto pelo consumidor. ❧
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