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O IMPACTO DAS MIDIAS SOCIAIS NA INTENGAO DE COMPRA DA
KOMBUCHA DA AMAZONIA: O PAPEL MEDIADOR DA MARCA
‘AMAZONIA’ NA PROMOCAO INTERNACIONAL

The impact of social media on the purchase intention of Amazonian Kombucha:
The mediating role of the "Amazon’ brand in international promotion

Maria Eduarda Moraes e Silva®
Edgar José Pereira Dias®

Resumo: O consumo de alimentos saudaveis vem crescendo mundialmente nos
ultimos anos, um exemplo disso é a bebida Kombucha que esta em ascensdo no
mercado global, composta por um ché& funcional fermentado, o qual é rico em
leveduras e bactérias acéticas, considerada como uma bebida probidtica com
inimeros beneficios a salde. O objetivo deste trabalho foi discutir o impacto das
midias sociais na intencdo de compra de produtos sustentaveis e saudaveis, sobre a
influéncia da marca "Amazoénia® na promo¢do da Kombucha no mercado
internacional. Nesse sentido, por ser um produto saudavel com potencial de
crescimento, buscou-se discutir a influéncia do uso das midias sociais utilizando a
‘marca Amazonia’ como diferencial competitivo para se obter sucesso no mercado
global. Os resultados mostraram que principios de sustentabilidade, autenticidade e
comunicacdo digital podem ser integrados para influenciar significativamente as
intengdes de compra dos consumidores contemporaneos.

Palavras-chave: Midias sociais; Kombucha; Amazonia.

Abstract: The consumption of healthy foods has been growing worldwide in recent years, an
example of which is the Kombucha drink that is on the rise in the global market, composed of a
fermented functional tea, which is rich in yeasts and acetic bacteria, considered to be a
probiotic drink with numerous health benefits. The aim of this study was to discuss the impact
of social media on the intention to buy sustainable and healthy products, and the influence of
the "Amazonia™ brand in promoting Kombucha on the international market. In this sense, as it
is a healthy product with growth potential, we sought to discuss the influence of the use of
social media using the "Amazonia brand' as a competitive differentiator to achieve success in
the global market. The results showed that the principles of sustainability, authenticity and
digital communication can be integrated to significantly influence the purchasing intentions of
contemporary consumers.

Keywords: social media; Kombucha; Amazon
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1 INTRODUCAO

O marketing digital, especialmente através das redes sociais, desempenha um
papel crucial na moldagem das percepc¢des do consumidor e na promocao de produtos
sustentaveis. No contexto da industria de alimentos, os consumidores estdo cada vez
mais inclinados a escolher produtos que promovam beneficios de saude e bem-estar,
além de praticas de produgdo sustentaveis. Dentre os diversos alimentos funcionais,
destacam-se as opcdes de fermentados e produtos enriquecidos com probioticos que sdo
microrganismos Vvivos que sdo capazes de produzir efeitos positivos a salde do
individuo (Nogueira; Gongalves, 2011).

Um exemplo disto € a Kombucha, a bebida milenar, de origem oriental
composta por um ché funcional fermentado, pela adicdo de agucar e de um S.C.0.B.Y
(Symbiotic Culture of Bacteria and Yeast), o qual é rico em leveduras e bactérias
acéticas, é considerada como uma bebida probidtica, associada ao equilibrio da flora
intestinal e ao efeito desintoxicante, resultante da fermentacdo que ocorre através do
consumo do agUcar no cha por essa col6nia de bactérias e leveduras, o que resulta em
uma bebida rica em vitaminas, enzimas e com alto poder antioxidante e energizante. Em
2019, teve o mercado global avaliado em US $ 1,67 bilhdo. Com a conscientizacéo da
populacdo sobre os beneficios nutricionais inerentes ao produto, espera-se uma
crescente preferéncia do consumidor por bebidas funcionais, deixando para tras os
refrigerantes, sucos adogados, néctares, dentre outros. (GVR, 2020).

A "Marca Amazonia" e a biodiversidade da regido oferecem um valor agregado
significativo, atraindo um nicho de mercado que valoriza tanto a qualidade nutricional
quanto a sustentabilidade ambiental. A eficacia do marketing digital nessas redes pode
aumentar significativamente o alcance e a aceitacdo de tais produtos nos mercados
globais, onde a conscientizacdo e a demanda por saude e sustentabilidade estdo
crescendo (Nobre et al., 2016; Kotler, 2010). Um exemplo é o fenbmeno observado na
industria da moda, onde a disseminacao de informacdes sobre os impactos ambientais e
sociais do consumo excessivo de moda é cada vez mais facilitada por plataformas de
midia social (Coscieme, 2022; Holtmann; Hollmann; Bouchaut, 2023).

Por outro lado, a industria da moda tem enfrentado desafios semelhantes, com
consumidores cada vez mais conscientes dos impactos ambientais e sociais de suas
escolhas de consumo. As redes sociais tém fomentado um dialogo continuo sobre
praticas de consumo responsaveis e sustentaveis (Haines et al., 2023; Vladimirova,

2021). Este papel das redes sociais é crucial ndo apenas para transformar os padrdes de



consumo, mas também para impulsionar uma mudancga mais ampla nos estilos de vida,
direcionando tanto a indUstria alimenticia quanto a moda para praticas mais sustentaveis
e responsaveis (Vladimirova et al., 2024).

Ambos os exemplos ilustram como o marketing digital, quando alinhado com as
preocupacOes de sustentabilidade e salde, pode efetivamente influenciar e moldar as
praticas de consumo em escala global. Esta discussdo sublinha a importancia de
estratégias de marketing bem planejadas e centradas no consumidor para promover
produtos sustentaveis em diferentes setores, destacando o potencial de impacto positivo
que tais estratégias podem ter no comportamento de consumo internacional.

Portanto, os canais de midia social (MS) transcenderam seu papel original como
plataformas para interacdo pessoal, transformando-se em meios essenciais para a
obtencdo de informacgdes em tempo real (Kili¢; Girlek, 2023). Atualmente, as midias
sociais sdo consideradas plataformas de grande influéncia que ndo sé estdo
reformulando os padrdes de consumo das geragfes mais jovens, mas também possuem a
capacidade de fomentar mudancas sociais em um espectro mais amplo (Hilbert, 2022;
Kili¢; Gurlek, 2023).

Este interesse crescente em sustentabilidade estd associado ndo apenas a uma
conscientizacdo ambiental, mas também a um reconhecimento das consequéncias para a
salde decorrentes do uso de produtos menos sustentaveis. Apesar de existir uma lacuna
entre a atitude pré-sustentabilidade e o comportamento de compra real (Moraes et al.,
2012; Shen et al., 2013; Carrington et al., 2014), iniciativas de marketing que enfatizam
os beneficios pessoais e coletivos de escolhas sustentaveis podem incentivar decisdes de
compra mais conscientes. A necessidade de alinhar as praticas de marketing com essas
mudancas de valores € crucial para sustentar essa tendéncia em direcdo a um consumo
mais responsavel e saudavel.

A investigacdo sobre o impacto das midias sociais na intencdo de compra de
produtos verdes, com a marca "Amazo6nia" como mediadora, € essencial no contexto
atual de alta consciéncia ambiental. As midias sociais transformaram a disseminacéo de
informacOes, especialmente entre as geracbes mais jovens que priorizam a
sustentabilidade.

Estudar como a percepcéo de marcas sustentaveis como a "Amazonia" influencia
as decisdes de compra é crucial para entender como o marketing digital pode promover
produtos que beneficiam tanto a sociedade quanto o meio ambiente. Este estudo

proporcionara ideias valiosas sobre como marcas podem comunicar efetivamente seus



compromissos ecologicos para ampliar sua presenca de mercado e influenciar
comportamentos de consumo. Assim questiona-se: Como a exposicdo da marca
"Amazoénia" nas midias sociais influencia a intencdo de compra da Kombucha pelos
consumidores no mercado internacional?

Portanto a pesquisa tem como objetivo geral, discutir o impacto das midias
sociais na intencdo de compra de produtos sustentaveis e saudaveis, sobre a influéncia
da marca "Amazoénia" na promog¢ido da “KOMBUCHA” no mercado internacional.
Como objetivos especificos busca-se: discutir a influéncia da exposicdo nas midias
sociais sobre a percep¢do da marca "Amazonia” e seu impacto na intencdo de compra da
Kombucha em mercados internacionais; apresentar os atributos especificos da
Kombucha promovidos pela marca "Amazénia" que mais atraem consumidores
internacionais; e discutir o impacto das campanhas de marketing digital na
conscientizacdo e na demanda pela Kombucha no mercado internacional, focando na

eficacia das estratégias de comunicacdo utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Teorias de Marketing Digital e Midias Sociais

De acordo com Souza (2014) Marketing digital é a utilizacdo das tecnologias
aperfeicoadas na internet e todos os demais dispositivos que permita a comunicacao,
com o intuito de aproximacao entre a empresa e seus clientes ou provaveis clientes, a
mesma disponibiliza uma 6étima oportunidade de negdcios e consequentemente uma
vantagem competitiva, tornando-se nos ultimos tempos a forma de publicidade e
comunicacdo mais poderosa que a empresa tem a seu dispor, devendo estar sempre em
incansavel mudanca, inovando e também se comunicando, pois somente desta forma ela
cresce, obtém lucros e se mantém no mercado.

Um dos assuntos mais discutidos na atualidade, o e-marketing, estudado por
diversas empresas e gestores, visa atrair e fidelizar os seus clientes (Hallberg;
Alfvegren; Dastory, 2017; Choshin; Ghaffari, 2017; Gajewska, 2020). Se tornando
importante para processos decisorios do consumidor, pois € a partir dele que serdo
geradas todas as sensacOes, desejos e até o reconhecimento do problema que
impulsionara a pessoa a realizar a compra ou ndo, incluindo também o seu
comportamento de pos-compra, etapa a qual se torna relevante e podera ditar se o

consumidor sera fiel a marca (Gajewska, 2020).



A realizacdo de um marketing digital eficiente & fundamental para delimitar e
impulsionar seguidores e consumidores (Caro, 2010; Svatosova, 2020). O marketing
digital oferece uma grande vantagem para 0s negocios online, permitindo uma visdo
personalizada dos diferentes clientes ou potenciais clientes ao analisar seu
comportamento na internet.

Dessa forma, as empresas podem se aproximar mais do seu publico-alvo,
aumentando as oportunidades de sucesso para aquelas que escolhem seu puablico e
utilizam programas de marketing customizados. E indispensavel entender todo o
conjunto do marketing digital e, posteriormente, apresentar acdes especificas para que
as empresas obtenham sucesso (Lemos, 2011; Svatosova, 2020).

As redes sociais sdo plataformas onde pessoas se comunicam diretamente,
formando uma rede de relacionamento (Chen, 2021). Cada individuo cria seu proprio
conteddo, comunicando-se com todos os usuarios de sua rede (Rossi, 2012; Chen,
2021). Isso reflete como as empresas utilizam as midias sociais para comunica¢do com
0 publico, através de propagandas, promogdes e publicidade. E crucial observar como
essas ferramentas podem impulsionar o crescimento empresarial.

Essas dindmicas sdo especialmente relevantes a Teoria do Comportamento do
Consumidor Online. A revolugdo tecnoldgica trouxe uma comunicacdo mais &gil e
eficaz, estimulando o comércio online (Muller, 2013). Consumidores agora acessam
informacBes rapidamente, com mais opcdes de marcas e lojas. Analisar o
comportamento do consumidor online, incluindo busca de informacdes e avaliacdo de
alternativas, € essencial para personalizar estratégias de marketing digital e maximizar

seu alcance e eficacia (Giglio, 2010).

2.2 Teoria do Comportamento do Consumidor Online

A chegada da era da revolucdo tecnoldgica resultou em um grande impacto na
sociedade, surgiu assim uma forma de comunicagdo mais descontraida, agil e eficaz,
impulsionando o surgimento do comércio online, que colocou desafios a forma de
comprar e vender na Internet (Muller, 2013; Sharma, 2023). Surgiu também um novo
tipo de consumidor, onde 0 mesmo tem acesso as informagdes de forma mais rapida e
com alcances bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade de escolhas de marcas e

lojas para realizar sua compra (Shiu, 2023).



Conforme Giglio (2010) a internet estd mudando o comportamento do consumidor,
onde os mesmos preferem utilizar a essa ferramenta para efetuar sua compra, por
considerar uma operacao rapida e segura, enfatizando que a praticidade e a agilidade séo
0s pontos positivos que levam os clientes a aderir a essa nova forma de comprar. O
mesmo ressalta que “a internet oferece a seguranca do encapsulamento ¢ do anonimato,
tendo como enorme vantagem a possibilidade de estar em contato com o0 mundo inteiro
sem colocar 0s pés para fora de casa”.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2013) o processo de decisdo de
consumo pode ser analisado como um “mapa” que leva os consumidores a tomarem
suas decisdes a partir de um modelo PDC (Processo de Decisdao do Consumidor) que
tem como intuito analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para
tomar decisdes que sdo ldgicas e consistentes para eles através de sete estagios:
reconhecimento da necessidade (estagio inicial do desejo), busca de informacéo (estagio
das influéncias), avaliacdo de alternativas pré-compra (critérios de avaliagdo e
escolhas), compra (estagio de aquisicdo), consumo (uso dos bens ou servicos
adquiridos), avaliacdo pds consumo (obtencdo da satisfacdo ou insatisfacdo) e descarte.

Para Kotler (2007) o comportamento do consumidor necessita ser analisado para
que os reais valores que os clientes desejam possam ser alcangados em cada segmento,
ja que seus desejos mudam constantemente. De acordo com Poser (2010) a decisdo de
consumo surge através do desejo de aquisicdo de algum produto ou servico, que
consequentemente se transforma em necessidades de consumo.

Diante desse contexto vale destacar que os consumidores na maioria das vezes ndo
estdo conscientes desses processos que influenciam na finalizagdo de uma compra.
Nenhuma pessoa compra um produto s6 por comprar, sempre havera uma necessidade a
ser atendida, satisfazendo seus desejos, as empresas devem estudar o comportamento do
seu consumidor para entender os fatores que influenciam na decisdo de compra,
consequentemente agregando valor ao seu negocio e obtendo um diferencial

competitivo sobre as demais (Poser, 2010; Sibarani et al., 2020).

2.3 Percepcao da Marca Amazonia e Intengdo de Compra
A biodiversidade da Amazodnia € inigualavel e seus ecossistemas unicos sdo
fontes de recursos valiosos, oferecendo uma infinidade de oportunidades econémicas

(Nobre et al., 2016). Ao longo do tempo a visao sobre a regido foi sendo transformada e



de produtora de matérias primas como o latex, drogas do sertdo e madeiras, passou a ser
associada ao movimento ambientalista mundial.

Seguindo uma visdo “midiatizada” da Amazonia, as empresas passaram a inserir
elementos e significados da floresta como um diferencial publicitario e mercadologico
dentro de seu processo de branding que se entende como conjunto de ac¢des alinhadas ao
posicionamento, proposito e valores da marca (Cruz e Ledo, 2015). O branding tem
como propdsito despertar sensagdes, criar conexfes conscientes e inconscientes,
estabelecendo seu valor perante seu consumidor (Pinto, 2017).

A estratégia criada para a exposicdo da marca, para o autor, é crucial para o
cliente no momento de decisdo de compra de um produto ou servico. A Amazonia, que
ja estava associada ao debate e as politicas de conservacdo ambiental mundial e
nacional, se configura agora como marca associada ao marketing ambiental, ao
consumo natural, a responsabilidade com as populac@es tradicionais, e traz consigo a
configura¢do imaterial da valorizagdo do “natural”, ambientalismo e da conservagdo e
manejo dos recursos naturais (Amaral Filho, 2016).

Estudos como o de Costa e Filho (2018) destacam a importancia de valorizar a
diversidade biolégica amazonica, utilizando-a como diferencial competitivo nas
estratégias de marketing. A identificacdo e destacamento dos atributos Unicos e
sustentaveis dos produtos da Amazonia nas estratégias de marketing digital podem ser
embasados em teorias como a teoria do posicionamento, que busca definir a imagem e a
percepcdo dos produtos na mente dos consumidores (Diego; Holanda, 2022). Autores
como Kaotler et al. (2020) discutem a importancia de destacar atributos distintivos nos
produtos para se obter uma vantagem competitiva no mercado.

Autores como Barbieri et al. (p.46, 2017) propdem que a sustentabilidade pode
ser um fator determinante para a escolha dos consumidores, uma vez que eles estdo cada
vez mais conscientes dos impactos ambientais e sociais de suas escolhas de consumo.
Por isso, uma empresa que carrega consigo a “Marca Amazonia’’ que naturalmente ja
remete ao desenvolvimento sustentavel e a populacg@es tradicionais apresenta vantagem
em relacdo a outras, principalmente se essas informacdes forem difundidas de forma

correta na internet onde o alcance € global.



Figura 1: reproducdo da pesquisa.

Marca Verde
“Amazonia”

Intencdo de
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Midia Social

Fonte: o Autor (2024)

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa trata-se de um estudo de natureza qualitativa e exploratoria,
visando aprofundar a compreensdo do fendmeno estudado através da analise de artigos
académicos. Este tipo de pesquisa é adequado para explorar temas complexos e
entender as nuances e contextos subjacentes. Tem como objetivo discutir o impacto das
midias sociais na intencdo de compra de produtos sustentaveis, com foco na influéncia
da marca "Amazonia" na promoc¢do da Kombucha no mercado internacional.

Na realizacdo desta revisao bibliografica foram utilizados artigos da base de
dados académicas Google Scholar, Periddicos UFAM e Repositérios UCS que contém
pesquisas destinadas ao ambito académico-profissional de inumeras é&reas do
conhecimento, sendo utilizados para a busca desses artigos as palavras-chave: “midias
sociais”, “inten¢do de compra”, “produtos sustentdveis”’, “comportamento do
consumidor” e “marketing digital”.

Os critérios de inclusdo e exclusdo para selecdo dos artigos foram: artigos
disponiveis em inglés e portugués; publicados entre os periodos entre 2016 a 2024 e
apenas estudos revisados por pares. Foram selecionados 04 artigos, 0s resumos dos
artigos encontrados foram lidos inicialmente para garantir a relevancia ao objetivo do
estudo.

A andlise focou na comparacdo das diferentes metodologias empregadas nos
estudos selecionados, identificando as abordagens mais comuns e sua adequagdo aos
objetivos de cada estudo. Dessa forma os resultados dos artigos foram sintetizados para
identificar padrdes, convergéncias e divergéncias. A analise considerou como as midias
sociais influenciam a intencdo de compra de produtos sustentdveis e o papel das

estratégias de marketing digital na promoc¢do da Kombucha da Amazonia.



4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Para composicdo dessa pesquisa foram selecionados 07 estudos com resultados
potencialmente relevantes. Logo mais, foi realizada a revisdo dos titulos e resumos,
exclusdo das duplicatas e a andlise criteriosa para a eliminacdo de acordo com o0s
critérios de inclusdo e exclusdo da pesquisa, chegando a 04 artigos.

Por fim, apos a leitura integral desses artigos, foram incluidos na pesquisa os 04
estudos que abordavam o tema proposto e foram selecionados para elaboracdo dos

resultados e discussao.

4.1 Analise Comparativa
A anélise comparativa dos estudos selecionados revela diversas abordagens

sobre 0 uso de estratégias de marketing e sua influéncia no comportamento de consumo.
Cada pesquisa contribui com uma perspectiva distinta, abrangendo desde o uso de
midias sociais até praticas de sustentabilidade e marketing verde.

Abaixo, segue uma discussao detalhada baseada nos objetivos, metodologias,
resultados e conclus@es dos estudos de Hatta et al. (2021), Nunes (2022), Berlato et al.
(2016), e Rocha et al. (2022).

4.1.1 Utilizacdo de Midias Sociais no Marketing (Hatta et al., 2021)

O estudo de Hatta et al. (2021) foca no papel das midias sociais como ferramenta
mercadoldgica para uma empresa de comunicacao visual em Parintins-AM. A pesquisa
qualitativa descritiva demonstrou que as midias sociais, como Facebook, Instagram, e
WhatsApp, ndo apenas complementam o marketing, mas sdo a principal forca para
alcancar os clientes. A conclusdo sublinha que o uso complexo e estratégico dessas
plataformas digitais proporciona uma vantagem competitiva significativa, destacando a

importancia das midias sociais no cenario atual de marketing.

4.1.2 Percepcdo de Alimentacdo Saudavel entre Consumidores Brasileiros e
Americanos (Nunes, 2022)

Nunes (2022) abordou a percepgdo de alimentagdo saudavel entre consumidores
brasileiros e americanos através de uma metodologia quantitativa descritiva. A pesquisa
revelou que os consumidores americanos tém uma atitude mais positiva e um valor

percebido maior em relacdo aos alimentos saudaveis, com diferencgas estatisticamente
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significativas em comparacdo com os brasileiros. Essa andlise mostra que o
comportamento de consumo relacionado a salde pode variar significativamente entre
diferentes culturas, o que implica a necessidade de estratégias de marketing

customizadas para diferentes mercados.

4.1.3 Sustentabilidade Empresarial e Branding (Berlato et al., 2016)

O estudo de Berlato et al. (2016) explora a sustentabilidade empresarial
como uma estratégia de branding e vantagem competitiva. Através de um estudo
exploratorio, os autores analisaram empresas como Whole Foods e Ypé, destacando
suas praticas sustentaveis. A conclusdo indica que a sustentabilidade, quando
integrada de forma eficiente as estratégias de branding, pode ser um diferencial
competitivo valioso, resultando em lucratividade, relevancia e fortalecimento da
marca. Essa pesquisa enfatiza a crescente importancia da sustentabilidade nas

decisbes de consumo e na construcdo da marca.

4.1.4 Marketing Verde e Responsabilidade Social (Rocha et al., 2022)

Rocha et al. (2022) analisaram a influéncia do marketing verde no
fortalecimento de marcas com responsabilidade social, utilizando a Natura como
exemplo. O estudo qualitativo exploratério conclui que estratégias sustentaveis, como
as implementadas pela Natura desde 1969, tém sido bem-sucedidas na criagdo de
competitividade e diferenciacdo de produtos, agregando valor a marca e reforcando
sua imagem. Este estudo corrobora com as descobertas de Berlato et al. (2016),
sugerindo que o marketing verde pode ser um componente essencial para 0 sucesso e

longevidade das marcas.

4.2 Discussao

Ao comparar 0s estudos, observa-se que a eficicia de diferentes estratégias de
marketing esta amplamente ligada a capacidade das empresas de adaptar suas
abordagens as demandas e valores dos consumidores. A pesquisa de Hatta et al. (2021)
destaca o poder das midias sociais em mercados locais, enquanto Nunes (2022)
evidencia como as percepgdes culturais influenciam as atitudes de consumo em
mercados globais. Por outro lado, os estudos de Berlato et al. (2016) e Rocha et al.

(2022) apontam para a crescente importancia da sustentabilidade e responsabilidade
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social como fatores criticos na construcéo de marcas fortes e competitivas.

Essas descobertas sugerem que as empresas devem adotar uma abordagem
multifacetada, combinando estratégias digitais e sustentveis para maximizar seu
impacto no mercado. As midias sociais podem ser usadas para engajar diretamente com
0s consumidores, enquanto praticas de sustentabilidade podem reforcar a lealdade a
marca e sua reputacdo a longo prazo. Em ultima andlise, a adaptagdo e integragdo dessas
estratégias de acordo com o contexto cultural e econdmico do mercado-alvo sdo
fundamentais para alcancar o sucesso.

Essa analise comparativa oferece valiosos achados para 0 campo do marketing
de comportamento de consumo, ressaltando a importancia de uma abordagem holistica
que considere tanto as ferramentas digitais quanto as praticas sustentaveis na formacédo

de estratégias eficazes de marketing.

4.3 A Busca por Produtos Mais Sustentaveis e Saudaveis

A crescente conscientizacdo dos consumidores sobre questdes ambientais e de
salde tem impulsionado a busca por produtos mais sustentaveis e saudaveis, Nunes
(2022) destaca que essa tendéncia é amplamente observada, refletindo uma mudanca
significativa nos padrfes de consumo, esse movimento é caracterizado por uma maior
preocupacdo com o impacto ambiental das escolhas de consumo, bem como com 0s
efeitos desses produtos na saude pessoal e coletiva.

Na pesquisa de Nunes (2022) foram apresentados os resultados alcan¢ados com
base em questionario feito com dois paises distintos Brasil (grupo 01) com 148
respostas validas e Estados Unidos (grupo 2) com 90 respostas validas. Em relacdo a
avaliacdo gque os respondentes fazem de sua prépria alimentacdo, 13,8% dos brasileiros
e 9,6% dos americanos afirmam que sua alimentacdo € sempre saudavel. Porém, esse
indice sobe para quase 50% dos respondentes de ambas as nacionalidades para a opc¢ao
que indica uma alimentacdo frequentemente saudavel. Os dados completos em relacéo a

essa gquestdo podem ser observados na Tabela 01:



Tabela 01: Frequéncia da alimentagdo saudavel

Frequéncia da alimentacao saudavel | Grupo 01 | Grupo 02
Sempre 13,8% 9,3%
Frequentemente 47,2% 50%
As vezes 34% 29,6%
Raramente 5% 9,3%
Nunca 0 1,9%

Fonte: Nunes (2022)

Os respondentes também foram questionados sobre quais fontes de informacGes
consultam na hora de obter informag@es sobre alimentos saudaveis. Na tabela 02 pode

se observar os resultados.

Tabela 02: Fontes de informacéo

Fontes de informacao consultadas | Grupo 01 | Grupo 02

Sites 62,3% 71%

Blogs 14,5% 27,8%

Redes Sociais 56% 54,3%

Revistas 8,2% 9,9%

Profissionais da satde 78,6% 61,1%

Amigos ou Parentes 30,2% 47,5%

Documentarios 13,8% 24,1%

Livros 23,9% 22,8%

Outros 1,8% 1,2%

Fonte: Nunes (2022)

Observa-se que para o grupo 01 a fonte mais consultada ainda sdo os
profissionais da saude, ja para o grupo 02 sdo sites, o que é cada vez mais comum,
devido ao facil acesso a internet que a grande maioria das pessoas tem nos dias atuais.
Ja em segundo, para o grupo 01 sdo os sites e para 0 grupo 2 sdao os profissionais da
sadde. E relevante comentar que ambos os grupos ainda consultam bastante em livros e
em documentarios com um percentual alto. Esses dados comprovam que ndo somente
hd uma busca maior por alimentos saudaveis, mas existe uma influéncia das redes
sociais sobre essa procura.

A tendéncia global em dire¢do ao consumo de produtos sustentaveis e saudaveis
encontra uma expressdo clara na kombucha produzida na Amazdnia com insumos
locais. Esse produto, que combina préticas tradicionais de fermentagdo com ingredientes

naturais da floresta amazonica, representa um exemplo emblematico de como um item
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pode atender as demandas dos consumidores modernos que buscam salde e
sustentabilidade em suas escolhas alimentares.

Além dos beneficios a saude, a kombucha produzida na Amaz6énia também se
destaca por seu compromisso com a sustentabilidade. Para Berlato et. al (2016) a préatica
da sustentabilidade nas empresas € uma visao estratégica que a longo prazo proporciona
novas politicas de posicionamento e estratégia em branding, que podem gerar
vantagem competitiva frente a um mercado onde a concorréncia é acirrada e os produtos
e servicos sao muito similares sendo assim as empresas vém-se obrigadas a buscar
outros pontos de diferenciacgéo.

Essa ligagdo com a sustentabilidade € crucial para os consumidores modernos,
que valorizam produtos que ndo apenas promovem a salde pessoal, mas também
contribuem positivamente para 0 meio ambiente. A kombucha da Amazénia se alinha
perfeitamente com essa expectativa, pois oferece uma alternativa saudavel e
ecologicamente responsavel aos refrigerantes e outras bebidas industrializadas.

Hatta et al. (2020) destacam que as plataformas digitais, como Instagram,
Facebook e TikTok, tém se tornado os principais canais através dos quais as marcas
podem engajar seus publicos-alvo, promovendo ndo apenas produtos, mas também
valores e estilos de vida associados a sustentabilidade.

Na pesquisa de Hatta et al. (2020) feita atraves de entrevista semiestruturada,
questionario e observacdo assistematica na empresa do ramo de comunicacgdo visual foi
possivel observar o retorno financeiro dos investimentos feitos nas midias digitais, as
vendas aumentaram em virtude de a empresa agora estar presente na internet, sobretudo
no Facebook e WhatsApp, através dessas midias o publico atingido aumentou
significativamente e por consequéncia cresceram também os numeros de procura pelos
produtos e servigos da empresa.

Atualmente a empresa consegue apresentar 0s seus produtos e servicos tanto
para os consumidores que estdo na cidade de Parintins, quanto para os das cidades
vizinhas e até outros estados como o Para. Tornando vidvel que a empresa seja a opgao
do cliente para fornecer o seu produto/servico, j& que através das midias digitais, 0
cliente pode conhecer o que ela esta oferecendo mesmo sem visitar a empresa fisica.

No caso da kombucha da Amazbnia, as midias sociais tem um papel
fundamental para amplificar a mensagem de que esse produto ndo é apenas uma bebida
saudavel, mas também uma escolha ética e ambientalmente responsavel, Rocha et. al

(2022) afirmam que os consumidores conscientes estdo dispostos a recompensarem
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organizagOes ecologicamente corretas, ndo se preocupando em pagar um prego maior
por esses produtos. Contudo, a comunicagdo para o consumidor é fundamental, pois
direciona e revela as preocupacgdes ambientais, comprovando a responsabilidade da
empresa com o futuro, em consequéncia, somando-lhe valor.

Hatta et al. (2020) argumentam que as midias sociais também permitem uma
interacdo direta e constante com os consumidores, criando uma comunidade em torno
do produto, isso ndo apenas aumenta a visibilidade do produto, mas também constroi

uma lealdade a marca baseada em valores compartilhados.

4.3 A Influéncia da Marca '"Amazonia’ na Intencdo de Compra

A influéncia da marca "Amazo6nia" na intencdo de compra esta profundamente
relacionada a capacidade das empresas em se diferenciarem num mercado cada vez
mais saturado. Em um cenario onde produtos e servigos sdo rapidamente copiados e
percebidos como commodities, as empresas buscam no branding uma ferramenta
essencial para criar valor agregado e potencializar a percepcdo de suas marcas (Berlato
et al., 2016). A marca "Amaz06nia", ao ser associada a préaticas sustentaveis e ao uso de
recursos naturais, destaca-se como uma estratégia de branding que ndo s6 agrega valor,
mas também conecta emocionalmente o consumidor ao produto.

A Natura Cosméticos exemplifica essa estratégia por meio de sua linha Ekos, que utiliza
ativos da biodiversidade amazonica, respeitando os principios de sustentabilidade social
e ambiental (Rocha et al., 2020). Essa abordagem ndo s6 diferencia os produtos da
empresa no mercado global, mas também fortalece a imagem da marca, tornando-a
sinbnimo de responsabilidade socioambiental. A estratégia da Natura, de reduzir
emissdes de gases do efeito estufa e apoiar comunidades agroextrativistas, exemplifica
como a marca "Amazonia" pode criar um apelo emocional que incentiva a intencédo de
compra (Natura Cosméticos, 2016).

A importancia da sustentabilidade no branding também ¢é reforcada pelo estudo de
Berlato et al. (2016), que destaca como a Whole Foods Market utiliza praticas
sustentaveis para criar um vinculo emocional com seus consumidores. Da mesma
forma, a Ypé, ao investir em iniciativas socioambientais, constréi uma imagem de ética
e transparéncia que eleva sua competitividade no mercado global (Folha de Séo Paulo,

2023). Essas estratégias evidenciam que a marca "Amazonia", quando alinhada a
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valores de sustentabilidade e responsabilidade social, pode influenciar positivamente a

intencdo de compra, gerando lealdade e confianga nos consumidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS
5.1 Discusséao Geral

O estudo sobre o impacto das midias sociais na intengdo de compra de produtos
sustentaveis, com foco na marca "Amazbnia" e a promogdo da Kombucha, revela
importantes contribuicbes para o campo do marketing digital. A analise comparativa
dos estudos destaca como diferentes estratégias, tanto no uso de midias sociais quanto
em praticas de sustentabilidade, influenciam o comportamento de consumo. A "Marca
Amazonia" se mostra uma mediadora eficaz na conexdo entre sustentabilidade e
intencdo de compra, aproveitando a crescente conscientizacdo dos consumidores em

relacdo a produtos que beneficiam tanto a salde quanto o meio ambiente.

5.2 Implicagdes Teoricas

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para o entendimento de como a
percepcdo da marca € moldada pelas interacdes nas midias sociais e como essa
percepcao impacta a decisdo de compra. A pesquisa avanca na discussao sobre a Teoria
do Comportamento do Consumidor Online, ao integrar conceitos de branding
sustentivel e marketing digital. A "Marca Amazonia" se posiciona como um exemplo
de como o valor simbolico associado a sustentabilidade pode ser explorado para

diferenciar produtos no mercado global.

5.3 Implicagdes Gerenciais

Para gestores e profissionais de marketing no comércio exterior, as implicacfes
deste estudo sdo claras: estratégias de marketing digital devem ser alinhadas com as
demandas por sustentabilidade e salde. As empresas que conseguem comunicar
efetivamente seus compromissos ecologicos, especialmente através de plataformas de
midia social, ttm uma vantagem competitiva significativa. A marca "Amazo6nia", ao
destacar atributos sustentaveis e de salde da Kombucha, pode atrair consumidores
conscientes em mercados internacionais, promovendo um diferencial competitivo

robusto.
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5.4 Limitagdes da Pesquisa

Este estudo, embora abrangente, apresenta algumas limitages. Primeiramente, a
natureza qualitativa e exploratoria da pesquisa restringe a generalizacdo dos resultados.
Além disso, a selecdo de artigos limitou-se a um periodo especifico e a uma amostra
relativamente pequena, o que pode ndo capturar toda a diversidade de abordagens no
campo. A dependéncia de fontes secundérias também pode introduzir vieses

relacionados a interpretacdo dos dados disponiveis.

5.5 Sugestdes de Pesquisa Futura

Pesquisas futuras poderiam expandir a amostra de estudos, incluindo analises
quantitativas para validar as conclusdes apresentadas. Além disso, seria valioso
investigar como diferentes grupos demograficos respondem as estratégias de marketing
sustentavel em diferentes regides do mundo. Outra area de interesse seria explorar como
a comunicacdo de valores ecoldgicos através de outras plataformas digitais, como

podcasts e webinars, pode impactar a intencdo de compra.

5.6 Conclusao

Este estudo sublinha a importancia do marketing digital como ferramenta para
promover produtos sustentaveis e influenciar o comportamento de consumo. A "Marca
Amazonia" se destaca como um exemplo de como a identidade ecoldgica pode ser um
poderoso elemento de branding, especialmente quando combinada com estratégias
eficazes de midia social. A pesquisa reforca a necessidade de uma abordagem holistica
no marketing, que leve em conta as mudancas nas expectativas dos consumidores e as

oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias e preocupacdes ambientais.
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