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RESUMO

O marketing sustentavel € um conjunto de estratégias utilizada pelas empresas com
0 intuito de associar a imagem da empresa a atitudes, que comprovadamente, sdo
menos danosas ao meio ambiente ou para a sociedade em geral. Porém € preciso
atencdo, pois existem empresas que se passam por sustentaveis praticando o
greenwashing que se resume a manipulacéo de informacdes para que a organizacao
seja vista como comprometida com os impactos ambientais. O escopo principal deste
trabalho girou em torno da compreensao acerca de que forma o marketing sustentavel
do mercado de eletrénicos impacta no processo de decisdo de escolha da marca para
o consumidor além de buscar entender as estratégias de sustentabilidade das
empresas deste segmento de mercado e o comportamento de seus clientes. Para isto
foi realizada uma coleta de dados mediante utilizacdo de questionario online com 13
perguntas fechadas que ficou aberto durante 10 dias totalizando 75 respostas validas.
Através da analise dos graficos gerados pela pesquisa, foi possivel identificar que a
grande maioria ndo coloca como prioridade questdes sustentaveis no momento de

decisédo de compra de um produto eletrénico.

Palavras-chave: Marketing sustentavel; Logistica reversa; Comportamento do

consumidor; Eletronicos.



ABSTRACT

Sustainable marketing is a set of strategies used by companies in order to associate
the company's image with attitudes that are proven to be less harmful to the
environment or to society in general. However, attention is needed, as there are
companies that pretend to be conscientious by practicing greenwashing that resume
the manipulation of information so that the organization is seen as committed to
environmental impacts. The main scope of this work revolved around understanding
how the sustainable marketing of the electronics market impacts the decision-making
process of choosing the brand for the consumer, in addition to seeking to understand
the sustainability strategies of companies in this market segment and the behavior of
your customers. For this, data collection was carried out using online commands with
13 closed questions that remained open for 10 days, totaling 75 valid responses.
Through the analysis of the graphs generated by the survey, it was possible to identify
that the vast majority do not pose as priority issues when deciding to purchase an

electronic product.

Keywords: Sustainable marketing; Reverse logistic; Consumer behaviour; Electronic.
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1. INTRODUCAO

O marketing tem como um de seus objetivos externar aos consumidores o perfil
do lado comercial das empresas, cuja funcéo além da esfera comercial € transparecer
a visao, valores e misséo da organizagao.

O carater sustentavel dos produtos esta se transformando em uma
problemética com maior pertinéncia perante os consumidores e por este motivo tendo
maior relevancia no ambito estratégico das empresas, considerando que muitas das
vezes é através do perfil sustentavel que é tomada a decisdo de compra do produto
Ou servico.

Juntamente através do marketing sustentavel, nascem os produtos e servigos
com um processo produtivo que afeta menos de forma negativa o ecossistema. Essas
atitudes no mundo corporativo se tornaram quase obrigatérias para uma boa
estratégia institucional, assim transparecendo aos consumidores, possiveis
consumidores e empresas parceiras uma imagem responsavel.

Segundo Barich e Kotler (1990), na esfera mercadologica, existem quatro tipos
de imagens: a da marca; a dos produtos; a imagem corporativa e a de marketing. A
imagem da marca é a forma que as pessoas veem a marca em comparacao aos
concorrentes. A dos produtos é a maneira que os individuos analisam uma
determinada cadeia de produtos. A imagem corporativa € como as pessoas
identificam a empresa de maneira geral. Para finalizar, a imagem de marketing refere-
se a forma como é percebida a oferta da empresa em relacéo a qualidade e de mix
da organizacéo.

Essa boa imagem pode ser obtida através de acdes de marketing sustentavel,
anuncios nas embalagens e rétulos, obtencéo de certificacdes entre outras formas,
com isso conseguindo reter seus compradores e possibilitando uma maior vantagem
competitiva na hora de decidir a compra dos mesmos.

No que diz respeito a boa imagem obtida por atitudes do marketing sustentavel,
Pereira (2008) entende que o consumidor sustentavel € aguele que no momento da
compra, além de se importar com a qualidade e o pre¢o do produto, considera os
impactos que este provocou ou que podera provocar ao meio ambiente.

O cliente com consciéncia ambiental de forma geral pode ser visto como

alguém que tem conhecimento da sua conduta em longo prazo e é compromissado



com a consumacao consciente gracas a educagao ambiental proveniente do governo
e das organizacdes de marketing (HENIOR; KINNEAR, 1976 apud DIAS, 2009).

Em relacdo ao mercado de eletronicos, obteve um crescimento nominal de 7%
comparado a 2017, a industria eletrbnica atingiu ao fim do ano de 2018 um
faturamento de R$ 146,1 bilh6es. Em numeros reais, abatendo a inflacdo de 5% em
2018, o faturamento deste segmento cresceu 2% em relacdo ao ano de 2017
(ABINEE, 2018). Balanco da Abinee (Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e
Eletrénica) expbe também que a producdo do setor elétrico e eletrdnico também
cresceu 2% em 2018, ao passo que a utilizacdo da capacidade produtiva continuou
no mesmo degrau de 77% registrado em 2017. (ABINEE, 2018).

1.2 Problema de pesquisa

O consumismo vem crescendo de forma exponencial e com ele também ocorre
um aumento da degradacédo do ecossistema ja que os produtos estdo se tornando
progressivamente mais descartaveis e substituiveis, com isso, criando-se um grande
problema mundial. Valendo-se deste problema, o marketing sustentavel é utilizado
como estratégia para transparecer de forma positiva a imagem da marca ou produto
diante a sociedade. Com esse crescimento do interesse e preferéncia das pessoas a
empresas sustentaveis, onde foi observado através de um estudo elaborado pela
agéncia estadunidense Union + Webster (2019) e revelado pela Federacdo das
Industrias do Estado do Parana (Fiep), que 87% dos brasileiros preferem consumir
produtos e servigcos de empresas sustentaveis e 70% dos entrevistados afirmou que
nao se incomoda em pagar um pouco mais caro por isso. Como consequéncia existe
uma tendéncia da alavancagem das vendas de uma determinada marca que investe
em produtos, servicos e comportamentos que agridem menos o ambiente, além de
também chamarem atencdo de novos acionistas para estas organizacfes. Empresas
gue praticam essas atitudes sdo conhecidas como ESG (Environmental, Social and
Governance, ou, em portugués Ambiental, Social e Governanca Corporativa), em
portugués que resumidamente é um grupo de padrdes e boas praticas que visa definir
se uma organizacdo € socialmente consciente, sustentavel e corretamente

gerenciada.



No ponto de vista de Christiano Clemente, chefe de investimentos e Advisory

do Santander Private Banking, € um movimento que cresce gradualmente.

Segundo ele os clientes ndo querem olhar para empresas que nao tem
processos ou propdsitos bem definidos, tanto na esfera ambiental quanto social e
outras externalidades: sendo um tema que vem ganhando importancia nas
discussdes. Numeros da BlackRock, empresa de investimentos, demonstram esse
movimento mundial, onde os ativos alocados em fundos ESG passaram de menos de
US$ 700 bilhdes em 2018 para US$ 900 bilhdes em 2019, se tornando a maior cotacao

ja alcancada.

O ESG no marketing pode ser utilizado como um dos passos para criagao e
gestdo estratégia de marketing sustentavel, considerado como um conceito mais
amplo para a gestdo corporativa dos negocios. Agbes de ESG, relacionadas a
sustentabilidade, sdo medidas avaliadas e decisOrias em negociagdes, por terem
grande impacto positivo na imagem da organizacdo. Conforme estudo feito pelo
Global Network of Directors Institutes (GNDI), 85% dos entrevistados entendem que
as atividades de ESG e de sustentabilidade serdo o foco para os stakeholders (GNDI
2020-2021).

A concepcéao de marketing verde ou sustentavel passou a ser utilizado nos anos
90. Segundo Ottman (1994) com o propdsito de expandir a criacdo de produtos que
supram as nhecessidades dos consumidores, contendo um preco variavel e
ultrapassando o minimo de impacto em relagdo ao meio ambiente, com iSso o

marketing passou a ser mais vasto e avancado.

Segundo Donaire (1999), apds muitas transformacdes da legislacdo ambiental
e fiscalizacbes restritas e do aumento da consciéncia da sociedade e dos
consumidores sobre a sustentabilidade, gerou ameacgas e preocupacdo e assim

despertando novas oportunidades de comercializar produtos.

Coddington (1993) acredita que as acfGes do marketing, englobando o
gerenciamento ambiental com a intencdo de gerar compromisso social, passa uma

imagem positiva da marca e chega a novas possibilidades de expansao.

Uma nova pesquisa denominada como “estudo do CEO: seja dono do seu

impacto”, Institute for Business Value (IBV 2022), empresa de pesquisas de gestao



empresarial da IBM, publicado em 10 de maio de 2022, mostrou que a
sustentabilidade ambiental estd ganhando gradualmente mais importancia nas
agendas corporativas, e os CEOs acreditam que a sustentabilidade € uma obrigacdo
de negdcios e propulsor de crescimento. A sustentabilidade ambiental na esfera
empresarial € conhecida por ser uma estratégia onde ocorre a organizacdo dos
processos corporativos no qual a empresa através da producédo, entrega bens e

servigos sem prejudicar o meio ambiente atrelando a isso a alavancagem dos lucros.

O estudo anual de CEOs da IBM (2022), Own your impact: Practical paths to
transformal Sustainability, entrevistou mais de 3.000 CEOs pelo mundo, observou que
guase 50% dos participantes da entrevista classificam a sustentabilidade como uma
das maiores prioridades de suas organiza¢cdes — um crescimento de 37% comparado
a 2021. Os compradores estdo se tornando mais atentos e interessados as praticas
das empresas, politicas internas, valores, se a empresa devolve algo positivo para
sociedade, com isso os gestores tendem a utilizar a visao institucional positiva que o
marketing sustentavel agrega ao valor do produto fornecido pela empresa para reter
mais clientes e assim gerar maiores receitas, esquecendo-se do objetivo inicial que

seria a sustentabilidade.

Um outro ponto de preocupacdo a se abordar é em relacdo aos residuos
eletrénicos produzidos pelas industrias e populacdo mundial, que se ndo forem
descartados de forma correta podem ocasionar diversos problemas a satde humana
e ao meio ambiente, pois muitos poluentes organicos e metais pesados séo liberados
por estes residuos. O consumo de bens eletroeletrénicos no Brasil cresceu
nominalmente 4% em 2022 quando comparado ao ano de 2021, faturando cerca de
R$ 220,4 bilh6es (ABINEE, 2022). O desenvolvimento do mercado de eletrénicos
chama atencéo, sendo proporcional aos avancos tecnolégicos nos ultimos anos
ampliando assim a variedade de oferta de produtos gerando consequentemente a
ociosidade de muitos equipamentos considerados ultrapassados, ocasionando assim
um recorde de 53,6 milhdes de toneladas de lixo eletrénico produzido em todo o
planeta no ano de 2019, um crescimento de 21% somente em cinco anos, conforme
o relatério The Global E-waste Monitor (ONU, 2020).

Diante este cenario, no setor da indUstria eletrbnica voltam-se os olhos acerca

dos mecanismos com a finalidade de produzir menor impacto dos poluentes ao
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biossistema - conhecidos como “equipamentos verdes”’. A utilizacdo destas
ferramentas acarreta a diminuicdo dos custos relacionados a administracdo dos
poluentes produzidos pelas industrias. Os fabricantes de computadores, celulares e
televisbes - Tecnologia da Comunicacgao e Informacao (TIC) — emite mais gases de
efeito estufa do que todo setor da aviacao, diz estudo elaborado pela Universidade de

Lancaster (2021) em parceria com a consultoria britanica Small World Consulting.

A pesquisa infere que o setor corresponde por 1,8% a 2,8% das emissbes
mundiais de gases do efeito estufa, porém os cientistas que participaram do estudo
afirmam que esses niumeros podem ser maiores, vez que existem inconsisténcias na
forma como séo calculadas as emissdes da industria de eletrénicos, por tal razdo
essas estimativas podem chegar a 2,1% a 3,9%, contra 2% do setor de aviacao

mundial.

Para que o mercado eletronico consiga transformar esse cenario de poluicdo
do setor, existem algumas iniciativas e uma delas € a substituicdo dos motores

elétricos por outros mais eficientes, assim poluindo menos na producéao.

Em outubro de 2015, a Aneel publicou um programa de incentivo para a
substituicdo dos motores antigos por novos e com maior eficiéncia, onde o0s
fabricantes que aderem ao programa recebem um bdnus e ajuda de custos da
aquisicao dos bens. A Abinee junto com a CNI e PUC-RJ, colaborou com estudos e
financiamentos para este projeto de eficiéncia energética, com foco principalmente
para o setor industrial. A iniciativa da ANEEL tem o objetivo de substituicdo dos
motores elétricos antigos e ineficaz em atividade, que correspondem por

aproximadamente um ter¢co do consumo da energia elétrica no Brasil.

Nota-se em ambito mundial a adesdo de atitudes rigorosas nos processos,
produtos e servicos que sejam capazes de ocasionar maiores danos ao meio
ambiente. O setor eletroeletrénico enfrenta o obstaculo de implementar as diligéncias
propostas na Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), como a logistica reversa
e a destinacéao correta dos equipamentos apos final do ciclo Gtil do equipamento. Outra
atitude de fiscalizacdo sobre os residuos e producdo eletrénica foi a exclusdo da
utilizacdo de alguns elementos como o chumbo, pelas diretrizes da WEEE/ROHS, de

paises da Asia, comunidade Europeia e alguns estados dos EUA. (Directive
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2002/96/EC of the European Parliament, 2002; Directive 2002/95/EC of the European
Parliament, 2002).

Essa atitude é definida como desenvolvimento de tecnologias limpas e faz parte
de uma estratégia de desenvolvimento conhecida como produgéo limpa (PEDERSEN,
1995; SILVA, 1998, 2004).

Diante o exposto, fica 0 questionamento acerca dos desdobramentos das
estratégias da industria eletronica. O intuito de enobrecer a visdo da marca sob o olhar

dos individuos surte efeito na preferéncia na decisédo de compra?

1.3 Objetivos

Abaixo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos que

auxiliardo na resposta ao problema de pesquisa retratado neste trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto que o marketing sustentavel tem no processo de decisdo de

escolha da marca para os consumidores no setor de eletrénicos.

1.3.2 Objetivos especificos

- Analisar como se relaciona o marketing sustentavel com o comportamento do
consumidor no setor de eletronicos.

- Entender melhor o consumo sustentavel dos consumidores de produtos
eletrénicos.

- Investigar se as estratégias sustentaveis destas empresas surtem efeito na

escolha da marca na visdo dos compradores.

1.4 Justificativa
A estratégia mais assertiva a ser seguida antes de qualquer atitude de decidir

sobre a adequagdo da organizacdo aos métodos sustentaveis, € primeiro
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compreender o habito dos compradores a esses métodos. Uma teoria de suma
importancia para o planejamento do marketing, € a do estudo do comportamento dos
publicos-alvo ou consumidor, onde tenta compreender o vinculo entre os valores
pessoais dos consumidores e suas formas de valorizar um determinado produto. Uma
das teorias principais do marketing € que os consumidores ndo estdo a procura
meramente de servigos ou bens e sim dos beneficios que conseguem alcancar destes,
assim quanto maior o valor agregado de um produto maior o interesse e retencéo do
publico (YOUNG; FEIGIN, 1975, VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977, HOWARD, 1977,
GUTMAN, 1982, LEVITT, 1983, KOTLER, 1994, 2000, WOODRUFF; GARDIAL,
1996, WOODRUFF, 1997, CZINKOTA et al.,, 2001, SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Com algumas catastrofes ambientais ocorridas nos anos de 70 e 80 houve um
crescimento da conscientizacdo ambiental entre a populacdo, com o inicio da
utilizacdo do conceito de sustentabilidade na Conferéncia das Na¢des Unidas sobre
0 Meio Ambiente Humano (United Nations Conference on the Human Environment —
UNCHE), realizada em Estocolmo em 1972. Contudo, as pequenas mudancas no
estilo de vida da sociedade estdo muito voltadas para processos econdmicos e
culturais. Com isso, sdo necessarias mudancas de comportamentos individuais e
coletivos, precisando que haja tempo para a mudanca de habitos e crencas antigas,
designando grandes mudancas particulares de cada individuo, porém nao impossiveis
(Braun apud Reis, 2012).

Segundo Lima apud Bezerra (2014), as repercussdoes desse avanco da
consciéncia ecolégica no meio social, se materializam através da expansado de
agéncias governamentais voltadas para o ambiental, desde 6rgdos municipais até o

nivel internacional.

As empresas privadas estdo se preocupando gradativamente mais em
transparecer ao publico as suas mercadorias e estratégias de marketing institucional
com o apelo a consciéncia ambiental, como ja abordado acima, no problema de
pesquisa, mesmo que de forma enganosa e superficial, tentando apenas passar uma
boa impressao e com isso conseguir a retencdo dos consumidores que “abragam” a
causa. Essa pratica enganosa do marketing sustentdvel é conhecida como

“Greenwashing” traduzido como “lavagem verde” e resume-se a uma pratica que
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promove discursos, anuncios, propagandas e campanhas publicitarias com carater

ambientalmente responséavel. Porém, na realidade, estas a¢des ndo acontecem.

O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC, 2018) realizou uma
pesquisa onde observou mais de 500 embalagens de produtos de higiene, limpeza e
utilidade doméstica para apurar a pratica do Greenwashing. O estudo descobriu que
em quase metade (48%) das embalagens foram encontradas informacgdes falsas

sobre a sustentabilidade dos produtos.

As ac0Oes de sustentabilidade impactam positivamente na decisdo de compra,
através de informacdes fornecidas em um artigo do Instituto Brasileiro de Defesa da
Natureza (IBDN, 2019), em que cita diversos estudos no setor de tecnologia e afins,
indicando que cerca de 52% dos brasileiros tem interesse ou optam por comprar de
marcas que nao fazem testes em animais, assim podendo ter ideia sobre a opiniao

publica e dos consumidores no interesse por esta nova tendéncia.

Ante 0 exposto, esta pesquisa visa contribuir com o objetivo de apurar com
maior riqueza de detalhes o ambito do marketing sustentavel das organizacfes, com
isto possibilitando maior acesso a informacdo da matéria investigada tanto por

académicos quanto por gestores.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A crescente preocupacdo em relacdo a assuntos associados a
sustentabilidade e a ameaga da concorréncia, por exemplo, acarretou para que
algumas organizagbes se concentrassem na existéncia de consumidores
preocupados com 0 meio ambiente, incluindo temas ambientais em sua marca e seus
produtos (OLIVEIRA, 2007).

Todas as organizacdes que aplicam essa orientacdo ambiental em seus
procedimentos ou em algum dos setores, fazendo os consumidores a perceber essa
diferenciacdo, estdo fazendo uso do Marketing Sustentavel (FELIX, 2004). Assim
sendo, o referencial tedrico tem a intencéo de abastar informacgdes sobre o processo
de decisdo de compra, do marketing sustentavel e o comportamento do cliente, a

industria eletrénica e seu lixo e logistica reversa.
2.1 Processo de decisdo de compra

No que diz respeito ao referencial tedrico no processo de decisdo de compra
do consumidor, Solomon (2002), afirma que é a maneira de aprendizado de
procedimentos relacionados no momento em que pessoas ou grupos escolhem,
adquirem, utilizam ou descartam produtos, servicos, conceitos ou praticas para
atender exigéncias e anseios.

Afim de conseguir entender melhor esse processo, podemos visualizar de

forma mais clara através do fluxograma apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Fluxograma do processo de decisdo de compra

Busca de Avaliacdo de Decisédo de
informagdes . alternativas ! compra

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 189)

Reconhecimento
de problema

Comportamento
pos compra

Hoje em dia, os profissionais que procuram o crescimento empresarial tém que

ficar pouco a pouco mais atentos no processo de decisdo de compra dos
consumidores, pois como dizia Kotler (2000), as exigéncias e anseios dos individuos

modificam-se ao longo de suas vidas. Kotler (2000) aduz o seguinte:
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As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e publicos operam em um macro ambiente de forcas e
tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem ameacas. Essas forcas
representam fatores ndo-controlaveis que a empresa precisa monitorar e aos
quais precisa responder. (KOTLER, 2000 p.160)

Valor para o cliente é a diferenca entre as vantagens que um comprador
observa em uma oferta de mercado e os custos de adquirir as vantagens. Um cliente,
possivelmente, ficara mais contente quando o valor do servico ou produto € maior —
guando as vantagens ultrapassam os custos por uma diferenca grande (PERREAULT
JUNIOR; McCARTHY, 2002).

O desenvolvimento da escolha da compra comeca quando uma pessoa
percebe que precisa ter algo (bens, servicos ou produtos). Isso esta diretamente
ligado com o habito do comprador, que é inteiramente relacionado com o anseio de
solucionar esse desejo de ter um bem ou servigo. A vista disso, a maneira em que o
consumidor esta englobado ao estudo que os especialistas em marketing realizam
para que possam entender como os consumidores chegam até o processo de escolha
de aquisicéo.

Na etapa de percepcao da necessidade, o individuo identifica a existéncia de
uma lacuna entre 0 que ele percebe ser a situacao ideal comparada com a situacao
real em qualquer dado momento. Este reconhecimento pode ocorrer de duas formas:
em virtude de um estimulo interno (estados de desconforto percebido) ou externo
(itens de informacédo do mercado que levam o cliente a perceber o problema) (SETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).

Depois que as alternativas foram avaliadas, a proxima etapa € realizada,
ocorrendo a compra propriamente dita. A acdo de aquisicdo € subdividida em trés
partes: identificacdo da escolha, intuito de compra e implementacdo da compra
(SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Depois da identificacdo da escola do produto ou
servico, acontece o intuito de se adquirir o produto ou servico, contudo a venda ainda
nao foi efetuada, existe a possibilidade de suceder algum contratempo ou adversidade
na execucao da compra impossibilitando ou atrasando o processamento.

E bem habitual entender que ao se concretizar a compra, esta encerrado o
procedimento de compra, no entanto ainda tem uma etapa que possui enorme
destaque, sendo de suma importadncia para o destinatario final e para sua

compreensdo de satisfacdo, € o comportamento pés compra. A ligacdo entre as
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perspectivas do cliente e a performance percebida do servigo ou produto adquirido
dird se o comprador voltara ou ndo a adquirir o produto e se falard bem da marca para
outras pessoas. Algumas vezes a escolha de comprar pode nédo ser implementada.

2.2 Marketing sustentavel e comportamento do consumidor

O termo sustentabilidade, foi inserido nas instituigdes objetivando gerar uma
gestdo mais eficaz, com atitudes produtivas mais responsaveis, sem que fosse
acompanhada pelo aumento do nivel de consciéncia empresarial sobre o progresso
econdmico mais sustentavel.

Conforme Andrade (2003) diz, as organizagfes adotaram atividades de carater
ambientalmente sustentavel, com o intuito de reciclagem e crédito de carbono, dentre
outros, atuando de maneira politicamente correta para com os individuos e meio
ambiente.

O uso do marketing sustentavel se preocupa ainda em atender as
reivindicacbes do consumidor por produtos que ndo destruam o meio ambiente; e
ainda induz ao estimulo da demanda por seus produtos e de modo a alavancar a
geracao de receita da empresa.

Em conformidade com Gonzaga (2005), o marketing sustentavel colabora para
gue as pessoas tenham consciéncia e passem a buscar informacéo sobre o assunto
para com isso adquirir um comportamento ecologicamente responsavel, contribuindo
na producdo de equipamentos com baixo indice de danos e participando também na
execucao de uma ética ambiental. A organizacdo, ao praticar atividades sustentaveis,
impulsiona sua marca de forma positiva e coopera, de modo responsavel a
compatrtilhar seus recursos, com as futuras geracoes.

Observa Dahlstrom (2011), que o marketing sustentavel € o estudo da
dedicacdo para corresponder aos cuidados ambientais na cadeia de producéao.
Diversas instituicbes estdo atreladas no seguimento de marketing sustentavel, por
exemplo: organiza¢Bes governamentais e ndo governamentais, empresas de servico,
produtores e os clientes também, que tem atuacdo muito importante na estruturacéo
do marketing ambiental que reverbera em ter compreensao das a¢des ambientais e
de sustentabilidade, esforcando-se frequentemente para conseguir graus mais

eficientes de sustentabilidade.
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No fluxograma da figura 2, conseguimos observar algumas das acfes geradas

pelo marketing sustentavel.

Figura 2 — Fluxograma com algumas ac6es do marketing sustentavel.

. PRATICAS QF 7 CONCIENCIA
SUSTENTAVEIS \\\ -7 ECOLOGICA
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MARKETINGY _apy

ra
RESPONSABILI DADE,»,{*X’/ \ DIFERENCIAL
AMBIENTAL COMPETITIVO

%=\ VERDE ,_ 6

Fonte: Dharma Consultoria Ambiental, 2021.

O conceito deste marketing ambiental conforme Maia e Vieira (2004), € que o
marketing sustentavel € um equipamento de mercado para auxiliar o rastreamento
dos numerosos procedimentos de execucdo e geracdo, producdo, entrega ao
comprador e o descarte de um produto, incentivando a procura das empresas, por um
lucro adquirido de maneira ética, responsavel e com atitudes ambientalmente
adequadas.

Paiva (2003) diz que uma empresa quando comeca a prezar sua ligacao
ecoldgica e a fazer atos de preservacao na cadeia produtiva de produtos, sua imagem
relacionada ao pensamento publico propende a passar um conceito diferenciado. O
préprio também afirma que: Dar valor ao cuidado com o meio ambiente tem funcao
importante, entre outros, no equilibrio dos clientes atuais e conquista de novos
compradores.

Conforme Finazzi Santos e Porto (2012), para que uma empresa tenha
vantagem competitiva ao que se refere ao meio ambiente, antes é necessario
entender quais 0s principais pontos avaliados por seus clientes; com isso,
conseguindo propiciar ideias e feitos que possam promover um diferencial para a

organizacdo, contrapesando dois propésitos, a conservagdo do ecossistema e
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geracao de receita. O consumidor podera dar importancia a alguns temas ambientais
como: ecoldgico, social ou préprio (saude e/ou bem estar etc.).

Em uma visdo mais direta, ndo terd éxito a empresa focar todo seu empenho
para investir no reaproveitamento de embalagens, objetivando economizar a matéria
prima, quando na realidade os clientes acham mais importante a questdo da
preocupacdo com descarte final dos residuos sélidos que a organizacdo produz,
causando a poluicdo de rios, solo e podendo ocasionar diversas doencas para 0s
seres humanos. Com isso, “a consciéncia do cliente e a prépria legislacédo tem feito
varias empresas aderirem a uma posicdo mais sustentavel” (SILVA; RODRIGUES,
2015, p. 51).

E notdrio o aumento do interesse ecoldgico na sociedade atual, que tem sido
seguido por acdes de diversas empresas privadas e instituicbes estatais. Essas
atitudes vém sendo usadas como diferenciacdo estratégica para agregacao de valor
em servicos, produtos e interesses politicos, assim obtendo uma melhor colocagéao no
setor através de vantagens competitivas. A amplitude ambiental do desenvolvimento
sustentavel requer agcbes que incluem o comprometimento do coletivo, exigindo
colaboracdo mutua entre as organizacdes e seus stakeholders, assumindo papel ativo
como agentes sociais (TREVISAN; PEDROZO, 2010).

Conseguimos visualizar na figura 3, essas a¢0es coletivas com a colaboracao
de voluntarios em busca de um mesmo objetivo, que € a conservacéao e limpeza do

biossistema.

Figura 3 — Pessoas limpando praia em Florianépolis.

Fonte: Projeto Route, 2017.



19

Na Figura 4, também conseguimos entender de maneira mais visual atraves de
um grafico o aumento do interesse da populacdo brasileira em habitos mais

sustentaveis e uma maior preocupacao com o ambiente.

Figura 4 — Interesse do brasileiro por habitos sustentaveis
Quais habitos vocé mudou no seu cotidiano por conta do meio ambiente?

N3o mudei meus habitos de
consumo pela sustentabilidade - 6,38%

Pareide comercarne [l 716%
Diminuf o consumo de produtos com _
base animal (carne/laticinios) 33,08%
Me torneivegano(a) [l 4.84%
Deixei de consumir uma marca/ _ 2911%
produto por n3o ser sustentavel !
Deixei de consumiruma m.arca/ _ 3752%
produto porfazer testesem animais
doulbapbeoiunill 3%
embalagens reciclaveis/reutilizaveis i
rausme e
publico, bicicletae etc 49,03%
e ————— 7 T
canudos, copose etc 70.12%

Fonte: Fundacéo Getulio Vargas. Sustentabilidade: O impacto no habito dos brasileiros e nas marcas,
20109.

As empresas, por exemplo, podem encorajar clientes a adotarem
comportamentos que preservem a natureza e a eliminar os que o prejudicam, atuando
na linha de frente em prol da sustentabilidade (Rettie, Burche, & Riley, 2012), com a
criacdo de produtos sustentaveis. Além disso, 0s consumidores esperam ter
participacdo na producdo de novos servicos e produtos, em particular nas empresas
gue eles se sentem leais.

Esse desenvolvimento deve ser acompanhado pelos pilares, quais sejam:
responsabilidade social, transparéncia e sustentabilidade. Ademais, é aconselhavel
elaborar um modelo de negdécios com proposicdes, criacdo e captura de valores
entregues aos stakeholders, conforme sugerido por Tunn, Bocken, Hende e
Schoormans (2019), em que os autores identificaram que esses fatores, que envolvem
desde o desenvolvimento do produto e servigo até a sua estratégia de crescimento
sustentavel, auxiliam na reducdo de diferentes niveis de consumo e também no
esforco do cliente na acao de tomada de deciséo. Essa afirmagéo corrobora com o

estudo de Guillen-Royo (2019) quanto a discussdo de consumacédo sustentavel e
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bem-estar do consumidor, onde na hora em que o incbmodo de se sentir solitario se
torna relevante, e o individuo com o enfrentamento de tal experiéncia acaba buscando
solugdes para vencer este obstaculo realizando atividades que provocam prazer e
bem estar. Nessa visdo entende-se que condutas de consumacao responsavel podem
colaborar na reducdo de sentimentos negativos, gerando emocdes positivas e
prazeres hedonicos (Rezvani, Jansson & Bengtsson, 2017; Sun & Trudel, 2017).

O uso do marketing sustentavel € resultado, muitas das vezes, do empenho
das empresas em atender as exigéncias do consumidor por produtos que nao
degradem o meio ambiente; mas em contrapartida, também se trata de esforcos para
estimular a demanda por suas mercadorias e consequentemente aumentar os lucros
da empresa. A esse respeito, Kotler (2002) evidencia o lado positivo da questédo, mas

alerta para um ponto que ainda merece atencao:

No marketing verde (sustentavel), os consumidores desejam encontrar a
qualidade ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebemos
assim, que nenhum esforco por parte das empresas tem sentido, se 0s
consumidores insistirem em continuar consumindo determinados bens que
agridam a natureza. (KOTLER, 2002, p.94).

Segundo Kotler (2006), o comportamento do consumidor € influenciado por

guatro tipos de fatores: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Ottman (1994), expbe uma classificacdo em niveis, que mede o
comprometimento ou perfil do consumidor em relacdo as questBes
ambientais como: Verdes verdadeiros — Se eximem a comprar produtos de
empresa com reputacéo ambiental duvidavel; Verdes do dinheiro: aceitam até
15% de aumento no pre¢o em produtos ou servicos com causas ambientais;
Quase verdes: ndo pagam pelo “diferencial” verde e esperam por mais leis
ambientais; Resmungdes: Se sentem desinformados e acham que os as
empresas deveriam promover as mudangas; Marrons bésicos: acham que as
pessoas tem pouco a contribuir em relacdo aos problemas globais.
(OTTMAN, 1994, p. 132).

Abaixo na figura 5, podemos visualizar os resultados do estudo feito por Ottman

em uma tabela.

Figura 5 — Classificacdo do consumidor verde segundo Ottman (1994)

+
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Fonte: OTTMAN, 1994
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2.1. A industria eletronica e seu lixo

ApOs cerca de vinte anos de debates sobre a industria eletrdnica e o lixo gerado
nesse ramo, a PNRS (Politica Nacional de Residuos Soélidos), resultado de esforcos
do poder publico para reduzir os impactos causados no ambiente, instituida pela Lei
Federal n® 12.305/2010, foi regulamentada em dezembro de 2010 pelo decreto n°
7.404. Tendo entre seus principios o desenvolvimento sustentavel, a ecoeficiéncia e
o reconhecimento do residuo sélido reutilizavel e reciclavel como um bem econémico
e de valor social, gerador de trabalho e renda e promotor de cidadania, a PNRS tem
entre seus objetivos, a protecdo da saude publica e da qualidade ambiental; a n&o
geragao e o uso da politica dos 3R’s — apresentada na Agenda 21 (1995) que segue
a hierarquia Reducéo, Reutilizacéo, e Reciclagem, como o ideal de prevencéo e néo-
geracao de residuos, visando poupar 0s recursos naturais e conter o desperdicio; bem
como a disposicao final adequada; a criacado de tecnologias limpas para reduzir os
impactos ambientais; e o0 incentivo a industria da reciclagem; considerando, desta
forma, as variaveis ambiental, social, cultural, econémica, tecnoldgica e de saude
publica.

Com o crescimento exponencial da producédo de inovacdes tecnoldgicas, 0s
lixos gerados por estas industrias também crescem de forma proporcional, assim
trazendo grandes impactos negativos e por decorréncia, problemas a natureza.

PINTO (2009), diz que com a chegada de inovacdes tecnoldgicas, 0s
equipamentos que ja existem, apresentam reducdo da vida atil ou ja ndo é o mais
atual da marca. Com isso esses equipamentos sdo abandonados antes do final de
sua vida util.

Como afirma Smaal (2009), o lixo eletrénico é composto por objetos eletrbnicos
gue nao estao no estado de serem reaproveitados, como, os computadores, celulares,
notebooks, entre outros. Evidencia também que o0s resquicios tecnoldgicos
representam 5% do lixo no planeta, produzindo 50 milhées de toneladas advindas da
populacdo mundial. Somente em solo brasileiro, foi descartado em 2019, mais de 2
milhdes de toneladas de residuos eletrénicos, desses apenas aproximadamente 3%
foram reciclados, de acordo com o estudo “Global E-Waste Monitor 2020” (UNU,
2020).
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Nesta mesma pesquisa, foi percebido que 16% dos brasileiros descartam com
assiduidade algum eletrénico em lixo comum, com isso impedindo que se ocorra a
reciclagem destes materiais, j& 33% das pessoas que participaram da entrevista ndo
conhece nenhum ponto para se fazer o descarte da forma certa. A maioria, cerca de
87% guarda algum eletronico inutilizado em sua residéncia e cerca de 30% deles
ficam com estes residuos por mais de 1 ano.

Na seguinte figura de nimero 6, visualizamos uma pilha de lixo eletrdnico em
um canteiro na Avenida Vereador Thyrson de Almeida, Guanandi Il, em Campo

Grande, Mato Grosso do Sul.

Figura 6 — Descarte incorreto de residuos eletrénicos
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Fonte: Amanda Amaral, 2018.

Na figura 7, novamente temos uma foto de um exemplo de descarte incorreto

dos lixos eletrdnicos as margens da rodovia BR-157.
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Figura 7 - Descarte incorreto de residuos eletrénicos
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Fonte: Hedio Fazan, 2013.

A razao pela qual é evidenciada a agravante no que diz respeito ao lixo
eletrdnico descartado sdo os sedimentos que contém metais pesados, como 0
chumbo, cadmio e mercurio, dentre outros materiais prejudiciais, tendo em vista que
se tem necessidade de um apropriado processo para impedir estragos decorrentes ao
bem-estar e ao ecossistema (INSTITUTO GEA, 2011).

2.2. Logistica Reversa

Uma medida eficaz para o combate a esse impacto negativo ao ambiente que
as industrias de eletrbnicos causam, € a logistica reversa que também deve ser usada
como diferencial competitivo e ser integrada as comunicacfes estratégicas de
marketing sustentavel das empresas.

A Logistica Reversa, ou Logistica Verde, mostra o mesmo conceito da logistica
comum, porém, alguns componentes do consumidor final volta para o setor inicial,
melhor dizendo, um procedimento que pode originar desde a fabricac¢éo, contribuindo
com o reaproveitamento dos materiais, para que depois do uso (pelo consumidor
final), volte para o sistema produtivo, como matéria prima, impedindo desperdicios e
descartes desnecessarios e, diminuindo a retirada de material do ambiente
(BARBOSA, 2018). A pesquisa elaborada por Fleischmann (1997) afirma que a
logistica reversa é um procedimento que reune todos os caminhos dos produtos.
Acompanhando o mesmo pensamento, Stock (1998) diz em uma perspectiva logistica
de negoécios, que o termo referente ao papel da logistica no retorno de produtos,
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reducdo da fonte, reciclagem, substituicdo de residuos, reforma, reparacdo e
remanufatura.

Nhan et al. (2003) entendem que a Logistica Reversa tem trés formatos:
Logistica Reversa de pés-venda, Logistica Reversa de pés-consumo e Logistica
Reversa de embalagem.

Logistica Reversa de pdés-venda: intervém no fluxo logistico no tocante aos
bens da po6s-venda, isto é, mercadorias sem uso ou quase nao usado que Sao
devolvidos. E possivel adicionar materiais com imperfeicdes no desempenho,
enganos nos pedidos, liquidacao etc. Sao artigos que ainda tem certo valor comercial,
para reciclagem ou reaproveitamento.

Na figura 8, conseguimos entender melhor esse fluxo logistico reverso do poés

venda.

Figura 8 — Fluxo logistico reverso de Pds Venda
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Fonte: Leite (2009)
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Logistica Reversa de pos-consumo: Fiscaliza o fluxo fisico referente aos bens
de pdés-consumo, isto €, mercadorias descartadas pelas pessoas. Sao produtos que
ainda tem vida util ou que conseguem ser reutilizados. Também podem ser residuos
de industrias que voltam para a fase produtiva. Esses artigos podem nascer de bens
durdveis, como um produto desmontado e seus elementos podem ser aproveitados
ou gerar algum tipo de remuneragdo. Se n&do houver reutilizagéo, esses produtos s&o
levados para lixdes ou séo incinerados.

Na figura 9, é possivel entender de forma mais clara o fluxo logistico reverso
de pds consumo citado no ultimo paragrafo.

Matérias
Primas

Figura 9 — Fluxo logistico reverso de Pés Consumo
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Fonte: Leite (2009)
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Logistica Reversa de embalagem: Apesar deste formato de logistica reversa
estar englobado na logistica reversa de pds-venda e de pés-consumo, é consideravel
destacar que ha uma propensao no mundo de reutilizacao de embalagens retornaveis
ou de multiplas viagens, por motivo de grande quantia de residuos processados e
lancado na natureza. Isso ocorre pelo fornecimento de embalagens em mercados
progressivamente mais distantes, com iSso ocorrendo um crescimento nos gastos
com embalagens no custo da producéao final.

No ambito da logistica reversa, existem também coletas seletivas, pontos de
entregas voluntarias e cooperativas que auxiliam na gestédo dos residuos eletronicos.

As cooperativas de reciclagem de residuos eletrénicos € uma entidade, como
se fosse uma empresa, porém atuando sem fins lucrativos focando seus esforcos na
coleta, selecdo e destinacao final de equipamentos eletrdnicos apos se tornarem
inutilizados por seus usuarios. Estas instituicdes ndo geram lucro, mas visam atender
0S anseios econdmicas dos seus cooperados, em contra partida tem o mesmo
cuidado que uma empresa com fins lucrativos na relacdo com seus clientes, sendo
assim de suma importancia serem valorizados e orcados justamente pela prestacao
de seus servicos.

Uma outra forma de gerir os lixos eletronicos é através das PEVs (pontos de
entregas voluntarias) instaladas na maioria, em lugares de facil acesso a populacao
onde os coletores de residuos eletrénicos por exemplo, ficam instalados para assim
0s consumidores que ndo precisam mais daquele equipamento possam descartar de
forma correta. Lojas de varejo, por exemplo podem se tornar pontos de entregas
voluntarias, ja que sao locais de facil acesso para os consumidores e por também
venderem esses mesmos tipos de produtos que serdo descartados futuramente.
Nestes casos assim como os fabricantes e consumidores, essas lojas que auxiliam
criando PEVs em seus estabelecimentos se tornam responsaveis no fluxo de descarte
correto destes residuos.

Por fim, outro artificio que auxilia na gestédo dos residuos sélidos adveio atraves
da execucéo do decreto Decreto n° 10936/2022 que evidencia a gestao compartilhada
dos residuos solidos como sendo de incumbéncia dos clientes e geradores e a
instauracdo de diretrizes para a coleta seletiva, bem como as regras para
microempresas e empresas de pequeno porte referentes ao Plano de Gerenciamento
de Residuos Sdlidos (PGRS).
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No que tange a gestdo de residuos solidos, o decreto acima ainda dispbe
acerca das prioridades, quais sejam: Nao producédo de residuos solidos; Reducéo na
geracao de residuos sélidos; Reutilizacdo de residuos solidos; Reciclagem de
residuos solidos; Tratamento de residuos sélidos; Disposi¢ao final ambientalmente
adequada dos rejeitos solidos.

O Decreto 10936/2022, versa no tocante aos planos de residuos sélidos, que
precisam ser apreciados pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios, além de
outros componentes nele previstos. Sendo a consequéncia para seu descumprimento

o ensejo de multa em grau minimo (R$ 50,00 reais) e maximo (R$500,00 reais).

Por fim, este decreto veio como forma a auxiliar o programa nacional de
logistica reversa, coordenando e integrando os sistemas de logistica reversa com a
intengdo de potencializar os resultados dos artificios ja implementados, além de
garantir maior comunicacao aos cidadaos sobre os pontos de coleta voluntaria para o
descarte adequado dos residuos auxiliando o Sistema Nacional de Informacgdes sobre

a Gestéo dos Residuos Sdlidos (Sinir) a rastrear estes residuos.

O sistema de logistica reversa expande a reutilizacdo e o descarte correto dos
lixos eletrénicos, segundo informacgdes do Ministério do Meio Ambiente, dez capitais
do Brasil ja instalaram pontos de coleta de eletrénicos. Entre 2019 e 2020, cerca de
470 toneladas de eletrdnicos, diminuindo gradativamente mais a poluicdo dos solos e
aguas. A meta do Ministério do Meio Ambiente € chegar a 5 mil pontos de coleta até
2025.

O estudo em tela visa entender a visdo dos clientes perante acdes sustentaveis
das organizacdes para adquirir informacdes do mercado no que se refere ao impacto
na decisdo de compra dos consumidores que entendem como um diferencial

empresas com foco sustentavel.
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3. METODOLOGIA

Nesse capitulo, o propésito € transparecer sobre as a¢fes de como a pesquisa
foi conduzida. Esta parte informa questdes sobre o tipo de pesquisa, escolha da
amostra que foi estudada, procedimentos e instrumentos de coletas de dados que
foram usados, as formas de tratamento e por ultimo as limitacdes do método aplicado

na pesquisa.

3.1 Tipo de Pesquisa

A abordagem apresentada nesta pesquisa é a quantitativa atraves da descricao
do problema com intuito de estudar aspectos objetivos de fenbmenos sociais e do
comportamento humano e foi feita através de um formulario em uma plataforma
online.

Por tratar-se uma pesquisa quantitativa, o questionario foi estruturado, formado
por perguntas fechadas, com o objetivo de obter a visdo e opinido dos entrevistados.
Os métodos de andlises podem ser classificadas como pesquisas de levantamento,
gue abordam de forma quantitativa uma amostra da populacdo; como € o caso do
presente estudo ou entdo pesquisas experimentais que usufruem de uma amostra
aleatoria da populacdo, e testam o resultado de um tratamento que influencia no
numero do experimento (CRESWELL, 2010). Quanto a natureza da pesquisa, pode-
se considerar como uma pesquisa basica com a intencéo de gerar conhecimento para
a ciéncia sem a aplicacao imediata.

No olhar de Parra Filho e Santos (2000, p. 17) no que se refere ao objetivo,
uma “pesquisa € pura, basica ou tedrica quando nao tem por finalidade a utilizagcao
pratica, mas colabora para o avango do conhecimento da teoria estudada.” O estudo
se deu de forma descritiva levantando e registrando caracteristicas sobre o consumo
sustentavel da amostra do estudo em questao.

Vergara (2000, p. 47) argumenta que a pesquisa descritiva expde as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno, estabelece correlagbes entre
varidveis e define sua natureza. Na pesquisa descritiva se busca as informacdes

diretamente com um grupo de interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Se
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trata de um procedimento (til, mais especifico em pesquisas exploratérias e
descritivas (SANTOS, 1999). No que diz respeito aos procedimentos de pesquisa,
sera utilizada a pesquisa de levantamento onde serdo feitos estudos exploratorios e

descritivos através de uma amostra com o auxilio do uso de um questionério online.

Os estudos descritivos sdo 0s que mais se adéquam aos levantamentos.

Exemplos sdo os estudos de opinides e atitudes (GIL, 2007, p. 52).

3.2 Universo e Amostra

O universo estudado nessa pesquisa sera os individuos gque consomem
produtos eletrénicos de empresas que se intitulam sustentaveis como HP, Dell e Nokia
gue estdo constantemente entre as primeiras no ranking do Greenpeace de marcas
de eletrdonicos sustentaveis. Quanto a amostra, foi composta por 75 consumidores
moradores da cidade do Rio de Janeiro e Regido metropolitana, jovens com idades
entre 18 e 30 anos, alunos da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), de
ambos 0s sexos das classes sociais A até E, onde segundo o IBGE as classes sao
divididas através da renda familiar mensal entre A (acima de 20 salarios minimos), B
(de 10 a 20 salarios minimos), C (de 4 a 10 salarios minimos), D (de 2 a 4 salarios
minimos) e E (até 2 salarios minimos).

O tipo de amostragem utilizado foi por acessibilidade, onde sdo usados
elementos selecionados pela facilidade de acesso aos participantes, ao invés de
procedimentos estatisticos.

Segundo Vergara (2010), amostra ou populacdo amostral, € uma parte do
universo escolhida por algum critério de representatividade. Assim, a amostra objetiva
extrair um subconjunto da populacdo que é representativo nas principais areas de

interesse da pesquisa.

3.3 Procedimentos de Coleta e de Anéalise de Dados

Na pesquisa, foi elaborada uma coleta de dados mediante utilizacdo de
guestionario online por meio da plataforma Google Forms e ficou aberto por 10 dias
entre as datas 03/11/2022 a 12/11/2022. Segundo Kotler (2000) um questionario

consiste em um grupo de perguntas abertas ou fechadas que serdo feitas aos
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entrevistados. Por causa de sua flexibilidade, o questionario, € o instrumento mais
usado para coleta de dados primérios. As perguntas fechadas especificam
previamente todas as possiveis respostas, e as abertas permitem a quem esta
respondendo fazé-lo em suas préprias palavras. As perguntas fechadas geram
respostas mais faceis de serem tabuladas, ja as abertas sdo mais reveladoras, pois
ndo limitam as respostas dos entrevistados. A realizacdo deste questionario foi
através de um experimento com jovens da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ), dividido em 2 grupos distintos de pessoas. O primeiro sera formado por
consumidores que aderem a empresas que transparecem em suas propagandas um
lado sustentavel e o outro por participantes que ndo sao impactadas por essas
empresas com vinculos sustentaveis. O questionario sera usado para mensurar 0S

efeitos dos anuncios com e sem o produto vinculado a sustentabilidade.

3.4Limitacbes do Método

Tendo em vista que é um estudo utilizando o método de amostragem por
acessibilidade podem ser encontrados alguns vieses nos dados qualitativos
adquiridos através dos questionarios, por terem sido aplicados a uma amostragem de
estudantes universitarios da UFRJ, podendo ter sido ampliada para um publico mais
abrangente geograficamente além de uma outra limitacdo identificada no que diz
respeito ao tamanho da amostra, por ndo ser um namero tao representativo. Mesmo
com tais insuficiéncias, o estudo traz contribuicdes e reflexdes quanto as estratégias

das organizacdes com o marketing sustentavel.
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4. RESULTADOS E ANALISE DE DADOS

O estudo foi desenvolvida, visando alcancar um publico de 50 pessoas onde
foi apresentado um questionario com um total de 13 perguntas com respostas
fechadas, onde 4 delas foram destinadas para entender qual era o perfil do publico
participante do trabalho e outras 9 perguntas para se chegar ao objetivo principal da
pesquisa, que se propds a analisar e entender o impacto que o marketing institucional
relacionado a sustentabilidade tem no processo de decisédo de escolha da marca para
0s consumidores no setor de eletronicos, o qual alcangou um total de 75 respostas

validas.

4.1 Resultados Quanto Ao Perfil Dos Participantes

Afirma Cobra (2002), que o consumo € influenciado pelas oscilacbes das
perspectivas que compreendem idade, sexo, renda, nivel de educacéo, padrdo de
modalidade, simpatia ou predilecdo por uma determinada marca, com isso sendo de
suma importancia para o entendimento do perfil dos respondentes e consumidores de
determinadas marcas.

Abaixo conseguimos perceber no grafico 1 o percentual dos géneros dos

participantes, tendo uma base de pessoas consideravelmente equilibrada.

Gréfico 1 — Género.

Com qual género vocé se identifica?
75 respostas

@ Masculino
@ Feminino
QOutro

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.
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Apesar da maioria dos respondentes se identificarem com o género feminino,
se obteve um numero bem equilibrado entre os géneros, sendo 40 respondentes
(53,3%) do género feminino e 35 respondentes (46,7%) do género masculino.

O gréfico 2, é a continuacdo das perguntas para conhecer o perfil dos
participantes da pesquisa, dessa vez buscando observar a faixa etaria das pessoas
respondentes.

Graéfico 2 — Faixa etaria.

Em qual faixa etaria vocé se encaixa?

75 respostas

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

@® 18220 anos
@® 21223 anos

24 a 26 anos
@® 27 a 29 anos
@ 30 anos

Quanto a faixa etaria, a pesquisa teve numeros bem homogéneos, tendo
participantes de todas as faixas que faziam parte da amostra, detendo maior nimero
de respondentes entre 21 a 29 anos, totalizando 64 (85,4%) dos respondentes.

O grafico 3 teve a fiinalidade de descobrir o poder aquisitivo dos integrantes do

estudo através das suas classes sociais.

Grafico 3 — Classe social.

De qual classe social vocé faz parte?
75 respostas

@ Classe A (acima de 20 salarios
minimos)

@ Classe B (de 10 a 20 salarios minimos)
Classe C (de 4 a 10 salarios minimos)

@ Classe D (de 2 a 4 salarios minimos)

@ Classe E (até 2 salarios minimos)

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.
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No que diz respeito as classes sociais, novamente obteve-se um numero
homogéneo com respondentes de todas as classes, com maioria sendo da classe C
totalizando 23 (30,7%) e a menor parte da classe A com 5 (6,7%) respondentes.

Para finalizar as perguntas sobre o perfil dos membros que responderam as
perguntas temos um gréfico com o percentual demografico da cidade do Rio de

Janeiro e regido metropolitana.

Grafico 4 — Regido do Rio de Janeiro onde mora.

Em qual Regiao do Rio de Janeiro vocé mora?
75 respostas

@ Zona Norte

@ Zona Sul
Zona Oeste
@ Regido Metropolitana
A @ Centro

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Por fim, quanto ao perfil dos participantes da pesquisa, se deu por grande
maioria de moradores da zona norte do Rio de Janeiro, obtendo 36 (48%) das

respostas totais.

4.2. Resultados Quanto Ao Objetivo Da Pesquisa

Kotler e Keller (2011) dizem que a conduta do cliente € o conhecimento dos seres
humanos e grupos que se unem para usar, descartar bens, servi¢os, ideias ou pratica
para satisfazer seus anseios. A conduta de aquisicdo dos compradores € motivada
por causas externas como 0s culturais, sociais e pessoais, entre essas causas 0S

mais evidenciados sao os culturais.
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Grafico 5 — Quais caracteristicas analisa ao escolher uma marca de eletrdnicos.

Quais as principais caracteristicas vocé analisa ao escolher uma marca de eletronicos?
75 respostas

Economia de energia 34 (45,3%)
Prazo de garantia

Praticidade |33 (44%)

7 (9,3%)
9 (12%)

Baixo impacto ambiental

Marcas com selo ESG (ambien...
Confiabilidade da marca no me... 63 (84%)
Tempo de vida da bateria

Baixo custo de manutencgao 32 (42,7%)

Materiais biodegradaveis efourr...

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Através deste grafico conseguimos perceber quais s&o as principais
caracteristicas que os usuarios participantes entendem como importante quando vao
escolher a marca de eletrénicos que irdo comprar.

Fica nitido que o principal atributo valorizado na hora de decidir a aquisicao é
a confiabilidade da marca no mercado, com 63 (84%) das respostas.

O consumidor normalmente ndo tem uma acéo plenamente racional, acaba na
maior parte do tempo agindo por emocao e sensacdes de formas distintas, uma marca
ou produto é capaz de induzir o comprador a se sentir empolgado ou confiante,
produzindo uma impressao de alegria, nojo ou encantamento (KOTLER e KELLER,
2012).

Diferentemente da confiabilidade da marca no mercado, que obteve mais
respostas, os atributos de eletrénicos sustentaveis nao tiveram tanta aderéncia dentre
0s participantes, totalizando 54 (23,3%) das 231 marcacfes somando os atributos de
“baixo impacto ambiental” 7; “marcas com selo ESG (ambiental, social e governancga)
ou selo verde”; “materiais biodegradaveis e/ou reciclaveis” 4 e economia de energia
34. Esta ultima podendo ser confundida como uma vantagem econémica em razao de

a economia de energia ter como consequéncia menores gastos elétricos.
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Gréfico 6 — Como descarta seus produtos eletrénicos.

Como voceé costuma descartar seus residuos eletronicos? Ex: Pilhas, celulares, fios, televisdes que

ndo tem mais utilidade.
75 respostas

@ Pontos de coleta seletiva de eletrénicos

@ Lixo comum da sua residéncia

@ Cagambas de lixo

@ Empresas que coletam "ferro velho"
para reciclagem

@ Outros

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Apesar da realidade da maioria dos participantes descartarem de maneira
correta seus residuos eletrénicos, considerando o somatorio das respostas de “pontos
de coleta seletiva de eletrénicos” 28 (37,3%) e “empresas que coletam “ferro velho”
para reciclagem” 6 (8%) totalizando 34 (45,3%), um numero expressivo continua
descartando de maneira equivocada em seus lixos residenciais 32 (42,7%).

Destaca-se que 65% a 80% dos materiais que compde os aparelhos celulares,
por exemplo, podem ser reciclados, contudo somente 2% dos dispositivos produzidos
no Brasil sdo direcionados a reciclagem, conforme pesquisa realizada pela empresa
Nokia e 10% se descartam no lixo comum (KASPER, 2011).

Grafico 7 — Grau de importancia que da a eletrénicos sustentaveis.

Numa escala numeérica de grau de importancia onde 1 € mais importante e 5 menos importante.

Qual a importéncia que vocé da as marcas que comercializam produtos eletronicos sustentaveis?
75 respostas

30

27 (36%)

20

16 (21,3%)
12 (16%)

11 (14,7%)
9 (12%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.



36

Neste grafico com escala de importancia de 1 — mais importante a 5 — menos
importante para importancia que se da a eletrénicos sustentaveis em um cenario mais
genérico, percebemos que a maior barra com mais respostas 27 (36%) é a de
importancia grau 3, levando-se ao entendimento de que é indiferente na deciséo de
compra para os respondentes da pesquisa a marca de eletrdnico ter uma estratégia

sustentavel.

Graéfico 8 — Quando conhece uma marca de eletronico pela sustentabilidade, ela se torna uma opc¢éo
de compra.

Quando vocé conhece uma marca de eletronicos através do seu marketing voltado para a
sustentabilidade, esta marca passa a ser uma opgéo de compra para vocé?

75 respostas

@® Sim

® Nzao
Talvez

@ Indiferente

® Niao conhego uma marca de eletronicos
sustentavel

4

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Este grafico pode auxiliar na interpretacdo do grafico 7, tendo em vista que
apenas 36% das pessoas responderam que apos conhecer uma marca de eletrénicos
sustentavel através do seu marketing sustentavel, ela se tornaria uma opcéo de
compra, sendo o restante das opcbes predispondo uma resposta negativa, a
indiferenca ou ao ndo conhecimento.

Luchs et al. (2011, p.2) concordam que existe um direcionamento do mercado
mundial, a tendéncia de os consumidores estarem seguindo para um ambito global de
maior importancia ambiental. Tal fato esta decorrendo ndo sé pelo progresso e maior
procura por novos produtos que sdo mais sustentaveis, porém também por essas
mercadorias disponibilizarem diversas vantagens a mais aos consumidores. Isso &
bem relevante, pois 0s autores creem que na maioria das vezes, itens com maior
sustentabilidade ndo tem um volume tao grande de vendas por efeito ao receio de que
estes itens ndo oferegcam as mesmas vantagens que os produtos “comuns” (LUCHS
et al., 2011).
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Gréfico 9 — Ordem de prioridades para a escolha da marca de eletrdnico.
Em uma ordem de prioridades para a escolha da marca de eletronico, onde 1 é mais

prioritario e 5 menos prioritario, como vocé classifica os seguintes pontos:

1 .2 3 N4 S

40
20 21
10

2 7

0
Marca reconhecida no Marca que vocé ja utilizou Marca com responsabilidade Marca com melhor custo
mercado ambiental beneficio

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Novamente, ao visualizarmos esse grafico, percebemos que as colunas de
maior prioridade (1 mais prioritario e 5 menos prioritario) para “marca com
responsabilidade ambiental” sdo as menores, ou seja, tiveram menos respostas,
evidenciando que a maioria dos respondentes nédo consideram como algo importante
na hora de decidir a marca de eletrénicos que irdo comprar.

Witt (2011), declara que a pratica de consumir esta relacionado ao crescimento
do poder aquisitivo do comprador, 0 consumismo e como ele pode se transformar em
um consumidor sustentavel. Esclarece que a consumacao de bens mais basicos,
como alimentos, bebidas e produtos de estética por exemplo, ocorre um crescimento
nas vendas quando ocorre aumento na renda do consumidor, mas iSso acontece até
chegar em uma estagnacao, saturacdo, a atender seus anseios.

Comportamento diferente quando o cenario € de bens duraveis, como
eletrbnicos, que ocorre uma aversao ao risco, fazendo os consumidores ficarem
receosos a adquirirem produtos eletrénicos sustentaveis, supondo que estes bens nao

terdo as mesmas qualidades que os eletrénicos “comuns”.

Afim de testar os conhecimentos dos respondentes no que diz respeito aos
conhecimentos dos métodos de marketing sustentavel das marcas de eletrénicos,
formulei 3 perguntas que geraram os proximos 3 graficos abaixo:

No grafico 10 percebemos que todos 0s participantes conhecem as marcas

citadas na pergunta.
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Gréfico 10 — Conhece as marcas de eletronicos HP, Dell e Nokia.

Vocé conhece alguma das seguintes marcas de eletronicos: HP, Dell e Nokia?

75 respostas

@ Sim
® Nao

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Ja no grafico 11, podemos perceber e reafirmar a realidade onde os métodos
de marketing sustentavel das marcas de eletrénicos néo séo difundidas a sociedade,
ja que mesmo com todos os participantes conhecendo estas marcas apenas 1 deles
conheceu através do posicionamento de preservacdo ambiental e producéo

sustentavel.

Grafico 11 — Como conheceu estas marcas.

Se sua resposta na pergunta anterior foi "sim", como vocé conheceu estas marcas?
75 respostas

@ Propagandas na televis&o e internet
@ Por utilizar produtos dessas marcas
@ Redes sociais

@ Pelo posicionamento de preservagao
ambiental e produgao sustentavel

® Nao conhego nenhuma das marcas

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.
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No grafico 12, novamente observamos a caréncia de conhecimento dos
respondentes da pesquisa sobre o fato das marcas HP, Dell e Nokia terem estratégias
sustentaveis em suas operacOes, totalizando apenas 10 respostas que afirmam
conhecer essas acdes das marcas citadas.

Gréfico 12 — Sabia que estas marcas estéo entre as primeiras no ranking do Greenpeace de marcas
de eletronicos sustentaveis.

Vocé sabia que estas marcas (HP, Dell e Nokia) estdo constantemente entre as primeiras no
ranking do Greenpeace de marcas de eletrdnicos sustentaveis?

75 respostas

@® sSim
® Nzo

Nao conheco nenhuma das marcas

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

No primeiro grafico, o intuito foi descobrir se 0s participantes da pesquisa
conheciam as marcas “HP, Dell ou Nokia” e todos os 75 responderam que sim.

Ja no segundo, o intuito era descobrir a forma que a pessoa conheceu as
marcas citadas e apenas 1 resposta foi de que conheceu através do posicionamento
de preservacdo ambiental e producao sustentavel.

No terceiro foi citado que essas marcas estdo frequentemente entre as
primeiras posicdes na lista do Greenpeace de marcas de eletrdnicos sustentaveis e
apenas 10 (13,3%) disseram que sabiam deste fato.

Em resumo, conseguimos perceber através destes 3 graficos, que as
estratégias de marketing sustentavel das marcas de eletrbnicos ndo sdo téo
difundidas assim para os consumidores, mesmo dentre marcas famosas como as
citadas na pesquisa, evidenciando o grande desafio que ainda existe em propagar a
geracdo dos valores que os bens duraveis sustentaveis, no caso em especifico,

produtos eletrénicos tem quando comparados aos produtos “comuns”.
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Gréfico 13 — Comprou um eletrénico pela estratégia sustentavel da marca.

Vocé ja escolheu alguma marca de eletrénico por conta da sua estratégia de marketing

sustentavel?
75 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Autor da pesquisa, 2022.

Para finalizar as analises dos resultados, neste grafico de numero 13
conseguimos novamente reafirmar o que foi exposto no ultimo paragrafo, onde apenas
15 (20%) afirmam terem escolhido alguma marca de eletrénico por alguma vertente

de marketing sustentavel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing sustentavel é uma técnica onde se oferece servicos e produtos
com menor impacto ambiental externando as preocupacdes de uma determinada
marca com o desenvolvimento sustentavel, consequentemente agregando valor para
a marca impactando positivamente sua imagem diante a sociedade.

Essa pesquisa teve como principal objetivo, entender e analisar o impacto que
o marketing institucional relacionado a sustentabilidade tem no processo de decisédo
de escolha da marca, no que tange aos consumidores do setor de eletronicos.

Desta feita, foi possivel perceber através das respostas dos participantes que
a grande maioria ndo coloca como prioridade questdes sustentaveis na hora da
decisao de aquisicdo de um produto eletronico.

Este fato pode ocorrer por alguns fatores, o primeiro deles € pela aversao ao
risco que os consumidores tem quando se trata de produtos sustentaveis de bens
duréaveis, no caso do estudo, itens eletronicos, diferente de bens ndo duraveis como
alimentos, bebidas e itens de estética que existe uma maior aderéncia dos
consumidores. Essa aversao ao risco neste caso ocorre pois, aléem de serem produtos
caros, existe o receio destes produtos sustentaveis ndo fornecerem a mesma
qualidade e vantagem que os produtos eletrénicos “comuns”.

A segunda percepcdo encontrada apés o desfecho do estudo é de que o
marketing sustentavel das marcas de eletronicos néo sdo tdo difundidas assim pelos
consumidores, até mesmo das marcas conhecidas como Dell, HP e Nokia, onde todos
respondentes conheciam estas marcas, porém grande maioria nao tinha
conhecimento acerca de suas estratégias de producao de eletrbnicos sustentavel.

Em suma, diante do atual cendrio e conjuntura onde o tema da sustentabilidade
encontra-se em evidéncia em diversas pautas e areas do mercado global, o nicho dos
itens eletrénicos ainda sofre uma resisténcia dos consumidores a aderéncia das
marcas por serem sustentaveis, notadamente em razao de outras caracteristicas mais
fundamentais para a escolha do produto.

Apesar dos resultados do estudo terem evidenciado a baixa adesdo dos
participantes a produtos eletrénicos pelo fato das marcas possuirem uma producéo
sustentavel, seria muito importante a elaboragéo de estudos com um numero superior

de participantes, além de uma maior abrangéncia demogréafica e sem limitacdes de
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faixa etaria, assim mitigando ao maximo os vieses e democratizando a populacédo da
amostra.

Por fim, uma dltima sugestéo seria fazer uma pesquisa destrinchando todos as
perguntas voltadas para o perfil do participante (género, faixa etéaria, classe social e
regido onde mora), assim podendo entender melhor se o consumo destes produtos

eletrénicos de marcas sustentaveis tem maior aceitagdo em um determinado grupo.
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