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RESUMO

BUOGO, Felipe. Marketing verde como diferencial competitivo em uma empresa
do setor quimico do Sul de Santa Catarina. 2014. 46 paginas. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha de Formacéo Especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Com o passar do tempo, os mercados de forma geral vem crescendo, mas com ele
também cresce a procura e a oferta e aos poucos o mercado vem se tornado cada
vez mais exigente, limitando algumas organizacdes a terem ou ndo sucesso. Este
sucesso provém de estratégias que as organizacbes utilizam para suprir suas
necessidades em relagdo ao mercado em que a mesma atua. Estratégia é
denominada como marketing. Marketing verde e o estudo dos aspectos positivos e
negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de
energia e ao esgotamento dos recursos ndo renovaveis, € uma ferramenta
mercadoldgica que esta cada dia mais presente nas empresas, € um diferencial
competitivo que melhora a imagem social da organizacéo. Diante disso o presente
estudo tem como o objetivo foi analisar a utilizacdo do marketing verde como
diferencial competitivo em uma empresa do setor quimico do Sul de Santa Catarina.
Com relacdo a metodologia utilizada, o trabalho caracterizou como uma pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigacdo e pesquisa bibliografica e um estudo de
caso. A coleta dos dados foi feita por meio de uma entrevista com roteiro
semiestruturado diretamente com o setor de marketing da organizagdo em estudo.
Verificou-se que o marketing verde estd se tornando uma importante ferramenta
mercadologica, devido a forte competitividade do mercado nacional muitas
organiza¢des procuram ter um bom diferencial competitivo para sair na frente de
seus concorrentes independente do mercado em que a organizagao atua.

Palavras-chave: Mercado. Marketing. Marketing Verde. Competitividade.
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1 INTRODUCAO

Este estudo se refere na forma que uma empresa do setor quimico do sul
de Santa Catarina que utiliza marketing verde como diferencial competitivo em suas
negociacdes. Esta estratégia surge entdo como uma alternativa para responder a
uma atual necessidade cada vez mais crescente nos clientes que € a consciéncia
ambiental na compra de um produto ou servico.

Ao mesmo tempo, se utilizando de maneira ética e sem abuso, pode
conquistar a fidelidade do consumidor junto & empresa. O objetivo geral do estudo é
analisar as estratégias de marketing de uma empresa do setor quimico localizada no
municipio de Criciima — SC.

No século XX surgiu uma estratégia chamada de Marketing surgiu, esta
estratégia tem como objetivo de solucionar problemas de vendas, junto com a
revolucdo industrial ouve um crescimento da populacdo mundial e era necessario
criar novas tecnologias e novos produtos. Porém com esse crescimento foi
desencadeando um ciclo predatorio que esta esgotando 0s recursos haturais que
séo utilizados para a fabricagdo de produtos e novas tecnologias (DIAS, 2003).

Entdo nos dias todos procuram por uma forma de utilizar um problema
ambiental com uma forma de ganhar dinheiro e ao mesmo tempo protegendo o meio
ambiente, nisso surgiu uma estratégia que chamamos de marketing verde, segundo
Maia e Vieira (2004), dizem que o conceito desta ferramenta € uma estratégia
mercadoldgica que da apoio acompanha diversos processos produtivos ou na de
elaboracao e concepcao de um produto, até mesmo no descarte de um produto.

A definicdo desse conceito de marketing verde o “estudo dos aspectos
positivos e negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicdo, ao
esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis” (SANTOS
2007, p. 313).

Marketing Verde nada mais é do que um instrumento mercadologico que
utiliza beneficios ambientais proporcionados por um produto, assim se destacando-
frente dos concorrentes e aos consumidores. Do ponto de vista organizacional,
Paiva (2003, p. 39) compreende que “Ao valorizar sua opinido com preocupagao
com o meio ambiente, atrai novos cliente e acontece uma manutengao dos clientes

antigos”, como o Brasil tem um enorme territério nacional que € muito rico em



recursos naturais muitas organizagcfes ja se preocupam com O meio ambiente e
utilizam varias formas para lucrar em suas negociacoes.

Segundo o artigo publicado no grande diario ABC (2011), o mercado
quimico brasileiro ja figura entre os sete maiores do mundo, com 0 consumo
equivalente a US$ 130 bilhdes em produtos quimicos por ano, as perspectivas do
mercado nacional sdo consideradas promissoras, pois a expectativa reflete fatores
como a abundancia de matéria-prima fossil, por causa das descobertas de petréleo
na camada do pré-sal e também matérias primas renovaveis como o alcool da cana-
de-acUcar.

O mercado quimico de Santa Catarina é muito forte no ambito nacional,
um exemplo disso, é que s6 no seguimento de tintas e solventes o pais tem
aproximadamente 700 marcas, sendo 32 empresa do Sul de Santa Catarina neste
segmento, de acordo com o levantamento feito pelo Sebrae-SC. Nesta regido, ha
empresas que atuam com a producdo de tintas, solventes e resinas, que
transformam as cidades em um grande polo na fabricacdo destes produtos.

Diante desse contexto, este trabalho tem como objetivo estudar de que
forma esta empresa utiliza estratégias de marketing verde como diferencial em suas

negociacoes.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa em estudo esta no mercado a aproximadamente vinte e oito
anos, localizada no extremo Sul Catarinense. Seu inicio foi em 1986 em um
pequeno galpao alugado, e com uma producao de duas toneladas de massa plastica
por més, no ano seguinte a producdo de massa plastica alcancou vinte toneladas
por més.

Em 1993, esta organizacao se torna lider no mercado brasileiro em massa
plastica, exigindo a transferéncia de suas instalacbes e inicia a produgdo de
complementos automotivos. Em 1994, a massa plastica supera a marca de 252
toneladas por més, assumindo definitivamente a lideranga do mercado nacional. A
partir dai, a empresa comeca a produzir thinners e solventes, concretizando o nome

da organizacéo como referencial de qualidade no mercado nacional.



10

Com o significativo aumento da producdo, amplia novamente suas
instalagdes, investem em modernos equipamentos e aposta ainda mais na
administracdo de parceria com seus profissionais, clientes e fornecedores.

A prioridade da organizacdo sempre foi a qualidade de seus produtos e
servicos, mas dias atuais todos estamos preocupados com questdes ambientais
entdo pergunta-se: De que forma uma empresa do setor quimico do Sul de

Santa Catarina utiliza o marketing verde como diferencial competitivo?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a utilizacdo do marketing verde como diferencial competitivo em

uma empresa do setor quimico do Sul de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer a politica de gestdo ambiental;

b) Identificar a percepcao da empresa sobre o marketing verde;

c) Apresentar o processo de implementacdo do marketing verde;

d) Destacar os desafios e oportunidades no processo de implementacao
do marketing verde;

e) Avaliar os resultados p6s implementacédo do marketing verde.

1.3 JUSTIFICAVA

Este estudo objetivou analisar de que forma uma empresa do setor
guimico utiliza o marketing verde como diferencial competitivo, analisou todos os
fatores que podiam influenciar os clientes a realizar a compra, e também melhorar a
imagem da empresa perante o mercado.

Marketing verde é uma inovacdo, uma nova estratégia mercadologica que
nos ultimos tempos vem conquistando o mercado se tornando uma estratégia

importante e fazendo diferenca na venda de produtos e prestacdo de servicos,
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ligado diretamente com questdes ambientais. Torna-se importante para as empresas
abordar essa estratégia por varios motivos, como melhoria na imagem institucional
perante a sociedade, melhor adequacdo dos processos produtivos, reducdo de
gastos de agua e energia elétrica. E relevante frisar que empresas possam utilizar
um problema que é de todos em uma forma de ser diferencial oferecendo a todos
uma nova forma de trabalho que ajuda a preservar o meio ambiente.

Por fim, este estudo torna-se viavel, pois o pesquisador teve acesso as
informacfes da empresa, pois se trata de uma empresa do setor quimico instalada
no extremo sul de Santa Catarina. Outro ponto relevante, é que os custos envolvidos
da pesquisa foram assumidos pelo pesquisador e que o mesmo teve tempo
suficiente para finalizar a pesquisa no tempo estabelecido pelo cronograma do
Curso de Administracdo - Linha de Formacao Especifica em Comércio Exterior da
UNESC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo fornecer sustentacao cientifica para o tema
em estudo, uma vez que se destacam 0s principais conceitos e teorias relacionadas
com o marketing verde e sua relacdo com a competitividade organizacional, em

enfoque em uma industria nacional.

2.1 MERCADO

Para Kotler (1994, p.28): “[..] o mercado consiste em todos o0s
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade desejo especifico,
dispostos ou habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou
desejo [...]".

O profissional de marketing vé o mercado, como grupo de compradores,

gue por informacgdes ou dinheiro recebem servicos e bens, como destaca a Figura 1.

Figura 1- Sistema de marketing simples.

'l Comunicacbes \
INDUSTRIA e MERCADO
(Grupo de (Grupo de
vendedores) Dinheiro compradores)
. Informag0es A

Fonte: Kotler (1994, p.28).

Com o passar do tempo, os mercados de forma geral vem crescendo,
mas com ele também cresce a procura e a oferta e aos poucos 0 mercado vem se
tornado cada vez mais exigente, limitando algumas organizacdes a terem ou nao
sucesso. Este sucesso provém de estratégias que as organizagfes utilizam para
suprir suas necessidades em relagcdo ao mercado em que a mesma atua. Estratégia
€ denominada como marketing (KOTLER, 1994).
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O profissional de marketing devera entender o processo como promover,
desenvolver e distribuir os servicos e produtos, mas ndo so isso, ele devera saber
também os detalhes e especificagdes de cada produto ou servico a que ele ira
trabalhar. Desta maneira, este profissional sabera como atrair o publico alvo de cada
produto ou servigo utilizando-se da estratégia conhecida como 4 Os: produto, preco,
praca e promogéao de acordo com a Figura 2.

Figura 2 - Os quatro Ps do Composto de Marketing.

Composto de

Marketing

Variedade do Produto Canais
Qualidade Cobertura
Desigr Produto Praca Sortimento
Caracteristicas L ocafizacbes
Nome da marca Mercado-alvo Estoqgque
Embaiagemn: Transporte
Tamanho
Servicos
Gararntias Preco =
DevoiucSes - Promocao

L ista de precos Promocdo de vendas

Descornfos Propaganda

Condices Forca de vendas

Prazo de pagamento Refacdes piiblicas

Condicdes de credito Marketing direto

Fonte: Kotler (1994, p.98).

O produto é todo o servico ou bem que uma empresa lan¢ca no mercado
com a intencdo de suprir as necessidades e os desejos do consumidor, uma
empresa nunca deve langar um servigo ou produto sem antes realizar uma pesquisa
de mercado, pois ela se arriscara dentro de um mercado que ja tem uma meta de
consumo definida (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Kotler (1994, p.99) entende que o produto é a ferramenta mais basica do
composto de marketing, uma vez que o “produto representa a oferta tangivel da
empresa para o mercado, incluindo sua qualidade, design, caracteristicas, marca e
embalagens”. Segundo Kotler (1994) o produto pode ser ofertado ao consumidor por

meio de cinco niveis de acordo com a Figura 3.
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Figura 3 - Cinco niveis de produto.

Produto Potencial

Produto ampliado

Produto genérico

Beneficio
nucleo

Fonte: Kotler (1994, p.377).

Entre os dois primeiros campos, destacam-se o0 beneficio ndcleo, que
refere-se ao servico ou beneficio fundamental que o consumidor esta comprando
(KOTLER 1994) e o produto genérico € a versao mais basica de um produto (LAS
CASAS, 1987, p. 164).

No terceiro e quarto campo, tem-se o0 produto esperado, que Ss&o
caracteristicas dos produtos que ao comprar o cliente jA espera receber junto
produto comprado (KOTLER, 1994) e o produto ampliado, que segundo Kotler
(1994) é quando a organizacao oferece algo a mais sobre o produto que cliente esta
esperando. Por fim, o produto potencial, € quando a empresa cria um produto que
se sobressaia sobre os produtos concorrentes do mercado, criando assim a
satisfacdo e o encanto aos clientes (KOTLER, 1994).

O preco é o unico que cria receita, sendo que os demais criam custos,
segundo Kotler e Armstrong (2000). Preco significa o valor em dinheiro pago pelo
consumidor na compra de um servigo ou produto, entende-se que 0 preco € o0 que
cria a receita para a empresa, Kotler e Armstrong (2000) entendem que 0 preco tem
que ser justo de acordo com o servigo ou produto oferecido, sendo que ambas as
partes (vendedor ou comprador) devera obter o seu ganho na negociagao, pois bons
negocios sao quando todas as partes conseguem lucrar.

Kotler e Armstrong (2000), compreendem que devera ser observado

também as demais varidveis do marketing, que sdo os 4 Ps, custo de producéo,
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custos da mao de obra e da matéria prima, também deveram fazer parte do custo do
produto os custos fixos tanto como a logistica do produto, como o uso de transporte
e local e de estocagem, todas estas variaveis de custo deveram ser analisadas para
formar o preco de um servi¢o ou produto.

Segundo Ryan (1977) para que as organizacdes obtenham sucesso em
seus negocios, ndo é suficiente ter bons profissionais de marketing ou vendedores
gue conseguem vender servigos ou produtos de forma que as organizacdes tenham
um enorme crescimento, € vital que consigam cumprir os acordos de entrega, para
tal € indispensavel uma logistica eficaz, capaz de agradar os clientes com a entrega
do produto dentro do prazo estipulado e nas condi¢cdes de qualidade combinada sem
avarias no transporte do produto.

Dias (2003) afirma que € fundamental para o processo de distribuicdo. A
organizacdo que tem uma logistica eficiente ja sai na vantagem, ou seja, na frente
de seus concorrentes, pois um dos maiores problemas das organizagbes Sao
cumprir os acordos de entrega devido a problemas de producédo, problemas como
congestionamento nas grandes cidades e falta de transporte para realizar a entrega.

O produto tem que estar em lugar certo de modo que facilite sua
visualizacdo pelo cliente para a sua compra e também ter os produtos em locais
ideais de estocagem para controle do produto e facilitar a entrega do mesmo para o
cliente (DIAS, 2003).

Kotler (1994) entende que essa ferramenta estad diretamente ligada a
propaganda, promocao de vendas, marketing direto e relacdes publicas que a
organizacdo empoe sobre o mercado. “[..] canais de comunicacéo pessoal envolvem
duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra, seja
pessoalmente — em forma de dialogo ou de exposi¢do para uma plateia — seja pelo
telefone ou por e-mail [...]" (KOTLER, 2000, p.580).

Kotler (2000) afirma que existem cinco formas de apresentar o mix de
comunicacao: i) Propaganda: forma de divulgagdo ou comunicacdo entre empresa e
consumidor através da midia, mostrando ao cliente a utilidade e qualidade de um
produto (BLESSA, 2006); ii) Promocao: é a forma que as organizacdes atraem 0s
consumidores dizendo aos mesmos o0s beneficios da aquisicdo do produto, a
promocao por sua vez tem que estar de forma visivel e atraente ao publico (COSTA,
CRESCITELLI, 2007); iii) Relagbes publicas: Pinho (2004) comenta que as relacdes

publicas séo vitais para que haja acordo e bom relacionamento entre as empresas
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envolvidas; iv) Vendas Pessoais: Tem como particularidade a venda de porta em
porta, onde existe a presenca do vendedor fazendo a venda direta ao cliente
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Marketing Direto: sdao as acdes criadas pelo
profissional de marketing com a finalidade de vender o produto, usado a midia em
radio, jornal, revistas, TV e outros meios. (DAUD; RABELLO, 2007).

2.2 MARKETING

De acordo com Maia e Vieira (2004), Marketing surgiu no século XX, com
o intuito de solucionar problemas com vendas, pois a concorréncia competitiva
ameacava a se refletir nos resultados das empresas. Marketing € uma atividade de
comercializacao que teve base no conceito de troca. No momento em que individuos
e organizagbes de uma sociedade comecgaram a desenvolver-se e a necessitar de
produtos e servicos (Maia; Vieira 2004).

Marketing sdo conhecimentos necessarios que estimulam as vendas de
servicos e produtos de uma organizacdo, auxilia a analisar as oportunidades do
mercado. O objetivo do marketing e vender produtos deixando clientes satisfeitos e
assim obtendo retorno para determinada empresa, pessoa e marca (MAIA; VIEIRA
2004).

Para melhor compreenséo do que é marketing, Kotler e Armstrong (1993,
p.1l) fazem a seguinte analise: “quando se liga a tv ou ouve-se o radio, encontra-se a
toda hora a propaganda de produtos a serem comercializado e buscando espago no
mercado, isso € marketing”.

Kloter e Armstrong (1993) dizem também que o marketing n&o engloba s6
a venda, mas também a propaganda junto ao conhecimento do material a ser
vendido, o0 mesmo nao elabora somente a venda e a propaganda mais sim o0s
desejos e as necessidades dos clientes. O conceito central do marketing pode s er

definido claramente de acordo com a Figura 4.
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Figura 4 - Conceitos centrais de marketing.

s o
¥
w:-

7
4

i
o
V.‘w &

Fonte: Kotler e Armstrong (1998, p.6).

Segundo Michaelis (2002, p .498) “marketing pode ser definido como o
conjunto de estudos e medidas relacionadas ao lancamento, promocdo e a
distribuicdo de um produto ou servico no mercado consumidor, visando a boa

aceitacado e ao sucesso comercial “.

[..] objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e
compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou servigo se
ajuste e venda por si préprio [...]. (DRUKER, 1993, apud KOTLER,;
ARMSTRONG, 1993, p. 2).

Sistematicamente pode se dizer que marketing significa “comercializagao”
e ‘“realizagdo”, € um conjunto de atividades de concretizacdo concepgao é
planejamento com o objetivo satisfazer os clientes, através de prestacdo de servico
ou venda de produtos existentes ou na venda de produtos novos, marketing vé a
necessidade do cliente e cria a oportunidade para suprir as mesmas (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993).

Podemos dizer de uma maneira mais clara que o marketing, € um
processo social onde pessoas obtém aquilo que desejam ou necessitam, por meio
de ofertas ou uma livre negociacdo de servicos e produtos entre organizacao e
cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).
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2.2.1 Estratégias de marketing

Estratégia € uma palavra com origem no termo grego “strategia”, que
significa plano e método, ou seja, s&o manobras utilizadas para alcancar um objetivo
ou resultado especifico. No contexto organizacional, o planejamento estratégico
usado para melhorar a produtividade e os resultados da empresa. A gestao
estratégica inicia na definicdo de seu campo de atuacdo, na habilidade de previsao
de possiveis respostas, as acfes empreendidas e conducdo que a levara a ecloséo
(VALERIO, 2006).

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes. E um
processo de analise do ambiente, determinacdo de objetivos com seus devidos
indicadores de acompanhamento, e a articulacdo do método adequado para atingir
0s objetivos da organizacdo, o marketing auxilia a organizacdo com acfes voltadas
para o desenvolvimento, projecdo e manutencdo de um produto ou servico no
mercado (VALERIO, 2006).

Muitas empresas se diferenciam umas das outras através de estratégias
de marketing, que tém como objetivo melhorar o posicionamento da organizacao no
mercado onde a organizacao atua. A estratégia de marketing pode levar ao sucesso
ou fracasso de uma empresa, porque ela pode criar oportunidades interessantes que

promovem o crescimento e a rentabilidade da empresa (VALERIO, 2006).

2.3 MARKETING VERDE

O termo marketing verde, ecolégico ou ambiental, surgiu nos anos
setenta, quando a American Marketing Association (AMA) realizou um workshop
com a intengdo de discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente, apos
esse evento o marketing verde foi definido por Santos (2007, p. 313) como o “estudo
dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em relacdo a
poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao
renovaveis”. O termo também pode ser interpretado como uma estratégia de
marketing voltada ao processo de venda de produtos e servicos que sao baseados

nos seus beneficios ao meio ambiente (SANTOS, 2007).
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Esta estratégia consiste em todas as atividades desenvolvidas para gerar
e facilitar quaisquer trocas com a intencao de satisfazer os desejos e necessidades
dos consumidores, desde que a satisfacdo de tais desejos e necessidades ocorra
com o minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente (MAIA; VIEIRA, 2004).

O conceito desta ferramenta segundo Maia e Vieira (2004), é que o
marketing verde é um mecanismo de marketing, que serve de embasamento no
acompanhamento dos diversos processos de elaboracdo e projecdo, producéo,
entrega ao cliente e o descarte de um produto, estimulando a busca por parte das
organizagfes, por um lucro obtido de forma ética, responsavel e com acgbes
ambientalmente corretas. Podendo assim, trazer redugcao de custos para a empresa,
na medida em que a poluicdo representa, dentre outras coisas, materiais mal
aproveitados devolvidos ao meio ambiente Maia e Vieira (2004).

Em uma definicdo mais global, o Ecomarketing, € definido por Valério
(2006), como uma modalidade que prop0e-se destacar as necessidades de
consumidores ecologicamente conscientes e cooperar para a criacdo de uma
sociedade sustentavel.

A maioria da populagdo mundial acredita que esta ferramenta chamada
de marketing verde se refere somente a publicidade e promoc¢édo de produtos com
atributos ambientais. Marketing verde possui um conceito mais extenso, este
conceito pode ser aplicado por bens de servico, bens de producdo e bens de
consumo (INGRAM; DURST, 1989; TROUMBIS, 1991).

O marketing verde agrupa uma grande area de atividades, contendo a
alteracdo da publicidade, mudancas de embalagem, modificagdo de produtos,
mudancas nos processos de producdo. A definicdo do marketing verde é a criacao, o
desenvolvimento, aperfeicoamento, distribuicdo e promoc¢édo de produtos que
agridem o meio ambiente (PRIDE; FERREL 2000). Outra proposta de definicdo do
marketing verde ou ambiental incide em todas as atividades destinadas a satisfazer
as necessidades humanas de modo que essa satisfagdo das necessidades e
desejos ocorra gerando o minimo impacto negativo possivel ao meio ambiental
(POLONSKY, 1994).

Esta ferramenta direciona os olhares para a reducao de danos ambientais
e nao obrigatoriamente para eliminar esses danos. Portanto esta ferramenta aparece

para agregar valor aos servicos e produtos, com isso muitos consumidores que
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respeitam o meio ambiente comegam a dar valor para as organizagdes com maior
responsabilidade ambiental (VIEIRA, 2005).

Segundo Marsili (2000), para o marketing verde dar certo, a organizacéao
tem que estar toda mobilizada em ser responsavel em todas as suas atividades, e
isso ndo € um medida facil de ser realizada, pois isso significa uma mudanca cultural

da organizagéo.

2.3.1 A Importancia do Marketing Verde

Nos ultimos anos o marketing verde tem aumentado sua importancia,
essa questao é muito simples e baseia-se na definicdo de Economia: “Economia é o
estudo de como as pessoas utilizam seus recursos limitados para tentar satisfazer
desejos ilimitados” (WESSELS, 2003). Logo a populacdo mundial possuem recursos
naturais limitados sobre o planeta, e com eles a humanidade deve prever 0os seus
desejos ilimitados. H4 um amplo debate mundial sobre este assunto, se o planeta
terra € um recurso que esta disposi¢cao do homem (GORE, 1993).

Por este motivo mercado mundial comecou a se basear-se na pesquisa
para identificacéo e satisfacdo das necessidades do cliente, assim comecou a surgir
algumas filosofias, por exemplo, marketing de relacionamento e marketing de valor,
mas estes visam crescer e agregar um valor elevado aos servicos e produtos para o
consumidor, com o objetivo de diferencia-los e alcancar os objetivos da organizacao.
Muitos mercados livres estdo optando pela a escolha do marketing verde, pois esta
estratégia esta sendo bem aceita pelos consumidores (POLONSKY, 1994).

Muitas organizacGes vem enfrentando a escassez de recursos naturais,
por isso as empresas precisam desenvolver novas maneiras, formas e alternativas
de satisfazer os desejos ilimitados dos consumidores. Por isso o marketing verde
vem se tornando uma ferramenta muito importante para as organizacdes, pois a
mesma analisa a forma de como as atividades de marketing utilizam esses recursos
naturais limitados, sendo tanto para suprir as necessidades de seus clientes como
das necessidades das organizagcbes na realizacdo dos objetivos em vender
(POLONSKY, 1994)
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2.3.2 Marketing Verde nas organizacdes

Em decorréncia da maior consciéncia ecoldgica dos consumidores, as
caracteristicas ambientais tornaram-se um dos diferenciais como elementos
decisorios de compra, diferencial competitivo e como estratégia de valorizacdo da
marca. No marketing verde, os consumidores desejam encontrar a qualidade
ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebe-se assim, que nenhum
esforco por parte das empresas tem sentido, se 0os consumidores insistirem em
continuar consumindo determinados bens que agridam a natureza (TEIXEIRA,
2007).

Ao adotar esta estratégia, a organizacdo deve informar a seus
consumidores acerca das vantagens de se adquirir produtos e servigos
ambientalmente responsaveis, de forma a estimular onde ja exista e despertar onde
ainda néo exista o desejo do mercado por esta categoria de produtos. O marketing
moderno consiste em criar e ofertar produtos e servicos capazes de satisfazer os

desejos e necessidades dos consumidores (TEIXEIRA, 2007).

[...] O objetivo principal da comunica¢éo verde é mostrar ao consumidor que
um artigo ecologicamente correto, € também mais saudavel para o
consumo, a partir do momento em que reduzindo-se os danos ambientais, a
qualidade de vida das pessoas, indiretamente, sofre melhorias. Ou seja, no
Marketing Verde, a empresa divulga o que tem feito em prol do meio
ambiente e, desse modo, procura sensibilizar o consumidor para que ele
também participe deste processo, ja que a responsabilidade de preservar os
recursos escassos é de todos|...]. (TEIXEIRA, 2007, p. 69).

Partindo deste principio, o marketing verde dispde hoje de elementos que
facilitam a percepc¢do dos consumidores para que eles reconhecam mais facilmente
esse diferencial e que este fator seja incorporado aos habitos de compra dos
consumidores (TEIXEIRA, 2007).

Esses elementos segundo Nahuz (1995) sdo os chamados “selos verdes”
e os certificados ambientais. Os selos verdes ou rotulos ambientais proliferam
rapidamente. Os selos verdes s&o selos de comunicacdo, que objetivam dar
informacgcbes do produto ou servico ao consumidor, quanto a sua procedéncia,
certificando que 0s mesmos, apresentem menor impacto ao meio ambiente
comparado aos similares disponiveis no mercado.

O selo verde € um compromisso socioambiental, certificado as

organiza¢des que em seu maior potencial, buscam em suas atividades ou processos
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produtivos, a valorizagdo humana e sustentabilidade ambiental, também s&o
instrumentos que se destinam a educar consumidores sobre 0s impactos
ambientais da producéo, uso e descarte de produtos, levando a uma mudanca no
padrdo de consumo e assim reduzir seus impactos negativos sobre o meio ambiente
(NAHUZ, 1995).

De acordo com Vasconcelos (2007) as certificagbes geralmente precisam
ser renovadas e reavaliadas periodicamente por um orgao regulador certificador, que
sera responsavel pela credibilidade dos métodos de avaliacdo do certificado. O
certificador pode tanto ser um Orgdo publico, quanto uma empresa privada
independente. Certificados podem, inclusive, a ser dado pelas préprias empresas
gue os utilizam, principalmente como um apelo publicitario, o que pode ser
caracterizado como um apelo sem credibilidade garantida.

A “selagem” destes produtos determina-se por um processo de selecionar
as matérias-primas conforme critérios ambientais. De acordo com Vasconcelos
(2007) os selos verdes tém por objetivo: i) Proteger o ambiente: o selo verde sé é
conferido as organizacbes que tenham comprovado que o produto final ou a
fabricacdo dele, ndo tenha, ou seja, reduzido, o impacto ambiental; ii) Estimular a
modernizacao sustentavel nas organiza¢des: quando uma empresa de um ramo é
certificada ambientalmente, esta fica a frente das outras, desta forma, a rotulagem
de uma empresa estimula outras a obterem também a certificacéo; e iii) Fortalecer a
consciéncia ambiental dos consumidores: a rotulagem ambiental é uma ferramenta
de educacédo que encoraja a mudanca para habitos de consumo mais sustentaveis e
possibilita a incorporagao dos aspectos ambientais no dia a dia dos clientes.

O consumo consciente, € um instrumento fundamental para produzir
mudang¢as no modo como as empresas, encaram 0s aspectos socioambientais em
seus processos e produtos. Os programas de rotulagem ambiental emitem trés selos
gue podem ser classificados como positivos negativos ou neutros (VASCONCELOS,
2007).

Os positivos visam garantir que determinados produtos apresentem um ou
mais atributos “ambientalmente preferiveis”. O mais comum, nesta categoria, é o
“selo de aprovacado”. Receber um selo desse tipo significa que o produto foi
considerado pelo programa como menos prejudicial ao meio ambiente dentro de
uma determinada categoria de produtos, definida pelo conjunto dos fabricantes ou

pela organizacao certificadora. Entre os positivos, ha também aqueles que certificam
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apenas um atributo. Os melhores exemplos sdo os que destacam termos como
“reciclado” e “biodegradavel” (DOSSIE VERDE, 2010).

Os selos negativos tém a finalidade de ressaltar aspectos negativos,
como a presenca de determinadas substancias quimicas, e incentivar o uso
adequado de produtos com potencial risco para a saude e a seguranca dos
consumidores. Sao, na maioria das vezes, exigidos por agéncias governamentais.
Entre os chamados selos neutros, os “informativos” aparecem como o0s mais
comuns. Sem se propor a nenhum “julgamento”, eles se prestam a destacar
informacdes que podem ser Uteis para uma tomada de decisdo do consumidor. Um
bastante conhecido do grande publico sdo os rotulos com valores nutricionais.
(DOSSIE VERDE, 2010).

2.3.3 Marketing Verde e competitividade

Ottman (1993), afirma que existem dois objetivos principais para o
marketing verde, o primeiro € criar e desenvolver produtos que compensem as
necessidades dos clientes, dentre preco, conveniéncia, desempenho e
compatibilidade ambiental, tudo isso exercendo o minimo de impacto possivel ao
meio ambiente. O segundo objetivo é projetar uma imagem de alta qualidade junto
com sensibilidade ambiental tanto no trajeto produtivo como em suas caracteristicas.

McDaniel e Rylander (1993) compreendem que, & duas estratégias para
se praticar o marketing verde a estratégia defensiva e a estratégia agressiva. A
estratégia defensiva € a qual a organizacdo realiza o minimo possivel para evitar
efeitos negativos, um exemplo disso é a organiza¢cdo pode com minimo de atitudes
ambientais evitar penalidades e multas, essas podem atingir ate um padréo para néao
aturar boicote de futuros clientes, porem essa estratégia ndo permitem que a
organizacdo obtenham vantagens competitivas no mercado.

Ja a estratégia agressiva, € uma estratégia de marketing verde que
fornece para organizagcdo além de uma vantagem competitiva sustentavel,
realizando muito mais do que é exigido pela legislacdo e pelos consumidores,
McDaniel e Rylander (1993) afirmam que chave para lucrar com marketing verde é a
imagem criada pela empresa.

Para uma organizacdo possa adotar o marketing verde é necessario que

esta empresa tenha gestdo ambiental eficiente, pois sé com isso elas ja comecam a
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diminuirem seus gatos através de recursos tais como energia matérias primas e a
agua (SCHERER; POLEDNA, 2011).

Para Baroto (2007): “o marketing verde € a adocao de politicas ambientais
envolvendo todos os setores da empresa”. O principal objetivo dessa ferramenta é
mostrar ao consumidor que um produto verde € muito mais saudavel para o
consumo, a partir do momento que se esta reduzindo os danos ambientais, a
qualidade de vida das pessoas sofre uma melhora indiretamente, ou seja, com o
marketing verde a organizagdo procura mostrar para 0s consumidores que ele esta
fazendo algo para proteger o meio ambiente, assim tentando sensibilizar os
consumidores para que eles também participem deste processo. Ja que a
responsabilidade de preservar o meio ambiente é de todos (TEIXEIRA, 2007;
BAROTO, 2007).

De acordo com Keller (1987), Naag (1990), Shearer (1990), Freedaman e
Liedtka (1991), Davis (1992) e Azzone e Manzini (1994) existem vérias razbes para
explicar o crescimento da utilizacdo do marketing verde pelas empresas, dentre as
quais destacam-se: i) Empresas comecaram perceber que o marketing verde é
opcado que pode ser aplicada para alcancar 0s seus objetivos; ii) Muitas
organizacdes creem que tém uma obrigacdo moral por isso tentam agir com mais
responsabilidade social com o planeta; iii) Organizagbes governamentais estao
obrigando as empresas a terem uma maior responsabilidade ambiental e social; iv)
O mercado mundial e as organizacdes concorrentes apertam as empresas para
utilizar as atividades de marketing verde; e v) Alguns fatores por exemplo a
eliminacdo de materiais toxicos, ou reducdes de materiais que obrigam as

organizacdes a modificarem o seu comportamento social.

2.3.4 Oportunidades vinculadas ao Marketing Verde

Alguns estudos revelam que o numero de consumidores preocupados
com 0 meio ambiente vem aumentando ao passar dos anos. Em 1992 um estudo
contendo 15 paises, mostrou que mais de 50 % dos consumidores de cada pais
preocupam-se com problemas ambientais (OTTMAN,1993). Ja outro estudo
realizado na Australia no ano de 1994 constatou que 84,6% dos consumidores
entrevistado acreditam que toda a populagcéo tem responsabilidade ambiental, na

mesma pesquisa mais de 80 % das pessoas entrevistadas descrevem que ja
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modificaram seu comportamento em relacdo ao meio ambiente, e que esse
comportamento influencia na compra, devido as razoes da mudanca do meio
ambiente (POLONSKI, 1994).

Segundo uma pesquisa realizada no Brasil pelo ministério do meio
ambiente em parceria com o instituto Synovate no ano de 2010, a qual entrevistou
mil e dez pessoas, mais de 59% das pessoas entrevistados creem que a
preservacdo do meio ambiente tem prioridade sobre o crescimento econémico e
estimam mudanca de abito necessarias de consumo da populacdo brasileira
(BRASIL, 2010).

Com essa exigéncia de mudanga muitas multinacionais estdo vendo essa
mudanca no comportamento do consumidor como uma oportunidade a ser
explorada, ou seja, empresas que vendem produtos ou servicos com caracteristicas
ambientais tem um grande vantagem competitiva dos concorrentes que néo utilizam
as mesma praticas, hoje a muitos exemplos de multinacionais com atitudes
ambientais, tentando melhor satisfazer as necessidades dos clientes, de acordo com
o0 Quadro 1 pode-se visualizar exemplos de grandes organizacdes com tais atitudes
(BRASIL, 2010).

Quadro 1- Multinacionais com atitudes ambientais

MULTINACIONAL CARACTERISTICA

Google Investiu 200 milhGes de délares numa rede submarina de
transmissédo de energia edlica (MACHADO, 2010).

Mcdonalds Substituiu suas embalagens concha com papel manteiga por causa
do aumento de consumo preocupacdo em relacdo a producdo de
poliestireno e deple¢do do ozbnio (GIFFORD, 1991; HUME; 1991).

General Eletric Em 2005 langou uma linha de dezessete produtos verdes, incluindo
lAmpadas com maior eficiéncia energética (TAVARES, 2007).
Rede pao de acglcar Substituiu sacolas plasticas antigas por outras mais resistentes,

tirando de circulagdo mais de 97 milhdes de sacolinhas por ano
(BARRUCHO, 2010).

Fonte: Adaptado da Revista Capital Cientifico — Eletrbnica (2014).

Mais isso ndo quer dizer que todas as organizacdes que se comprometem
a realizar atividades de marketing verde, realmente mudam o seu comportamento
em relacdo ao meio ambiente, muitos casos as empresas enganam O0S
consumidores na tentativa de melhorar suas negociacbes. Porém, varias
organizacdes ja se aceleraram em acertar seus produtos e processos para que se

tornem ecologicamente corretas e consequentemente mais competitivas. Como o
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mercado comecou a dar valor a esse tipo de pratica, a comunicagcdo empresarial
vem buscando divulgar estes procedimentos. Tendo assim mais uma poderosa arma

em suas negociac¢des o marketing verde (POLONSKI, 1994).

2.3.5 Beneficios competitivos e sociais do Marketing Verde

Considerando a grande e rapida modificagdo do ambiente nas ultimas
décadas, quanto aos aspectos culturais, sociais, politicos e econdémicos, as
empresas tém procurado se adaptar de modo a obter vantagens competitivas. Neste
contexto, a crescente preocupacdo mundial com os problemas ecoldgicos, tem
pressionado as corporacdes a dar maior importancia a este tema em suas
atividades, produtos e servi¢os (FELIZOLA; COSTA 2010).

Sao diversos os beneficios que podem ser adquiridos com a implantacdo
do marketing verde nas empresas, pois cada vez mais crescentes os consumidores
gue optam por essa postura e a estao tornando um habito no critério de escolha de
um produto. No mercado competitivo o que vale é a diferenciacao de produto, e para
garantir certo poder de mercado, a empresa tera de lancar méo de investimentos, e
guando estes sao atribuidos ao marketing verde, pode afetar inteiramente o
consumidor, pois a urgéncia ambiental ganhou notoriedade e a crescente
conscientizacdo ecolégica gera oportunidades para as empresas. (FELIZOLA,
COSTA 2010).

A questdo ambiental vem sendo observada pelas empresas, devido ao
seu impacto na sociedade. Administrar uma comunicacéo empresarial fundamentada
na ética, capacidade e transparéncia do conhecimento, integrando todas as areas
envolvidas ao desenvolvimento dos resultados, requer estratégias, € 0 meio
sustentavel pode ser eficiente para sedimentar a cultura do consumo consciente no
mundo, segmentando a empresa em um mercado diferenciado e competitivo
(FELIZOLA; COSTA 2010).

Segundo Souza (2003) os principais beneficios estratégicos e sociais que
as organizacfes podem obter através do Marketing Verde podem ser: i) Melhora a
imagem da organizagdo, e possibilita melhor relacionamento com o0s
clientes/consumidores e sociedade; ii) Reestruturagcao do “portfélio” de produtos; iii)
Vinculacdo com os 0Orgdos governamentais, sociedade, ONG’s e grupos de

ambientalistas; iii) Melhoria no ajuste dos processos da empresa aos padrbes
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ambientais; e iv) Auxiliar para a obtencdo de recursos: 0os bancos e outras
instituicdes financeiras oferecem linhas de crédito com melhores condicdes e
analisam o comportamento ambiental das empresas para a concessao de créditos.

Na esfera de vantagens econbmicas, Donaire (1999) estabelece os
seguintes beneficios: i) Diminuicdo de custos devido a modificacdo no processo de
fabricacdo como reducdo do consumo de agua, energia e outros insumos; ii)
Economia devido a reciclagem venda e aproveitamento de residuos e diminuicao de
efluentes; iii) Reducdo de multas e penalidades por poluicdo; iv) Aumento da
contribuigdo marginal de “produtos verdes” que podem ser vendidos a pre¢os mais
altos; v) Aumento da participagcdo no mercado devido a inovacao dos produtos e
menor concorréncia; e vi) Linhas de novos produtos para hovos mercados.

Para o sucesso das estratégias de marketing verde é importante que toda
a organizacdo esteja engajada nas atividades que forem propostas, sendo
interessante utilizar-se das ferramentas de comunicagdo interna para manter 0s
colaboradores bem informados e orientados sobre como agir para auxiliar no
alcance dos objetivos estabelecidos (SOUZA, 2003).

Nesta mesma linha de raciocinio entende-se que muitas organizacfes
possam utilizar dessa estratégia para produzir novas linhas de produtos
ecologicamente corretos, assim melhorando seus processos produtivos e fabricando
produtos que ndo precisem tanto de recursos de producdo e também nao utilizem
tanta matéria-prima (SOUZA, 2003).

De acordo com o Quadro 2 é possivel se entender que houve um
crescimento de clientes que ndo se importam em pagar a mais em produtos que
definimos com “produtos verdes” que vendidos a um pre¢o mais elevados, sendo

assim o retorno com investimento e muito maior.

Quadro 2- Percentual adicional.

PERCENTUAL ADICIONAL A SER PAGO PELO CLIENTE PERCENTUAL

Até 5% a mais no preco do produto 25,2
De 5% a 10% 28,4 28,4
De 10 % a 20% 6,5

19
Acima de 20% no preco do produto
N&o pagaria a mais por isso 38,1
Total 100

Fonte: Souza (2003, p. 908).
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2.3.6 Desafios na aplicacdo do Marketing Verde

Alguns problemas relacionados quanto a utlizacdo das ferramentas,
Polonsky (1994), afirma que ndo importa o “porque” uma organizacdo usa o
"marketing verde", pois existe uma série de problemas possiveis que devem ser
analisados. Um dos principais problemas das organizagcdes na utilizacdo dessa
ferramenta é provar e assegurar que suas intencdes e suas atividades séo corretas
para 0S seus parceiros e clientes, e suas atividades ndo violem qualquer leis e
regulamento do marketing verde.

Segundo Polonsky (1994) nos EUA, existe a Federal Trade Comission
(FTC), é um orgéao regulador neste pais que garanti a autenticidade das campanhas
de marketing verde, as campanhas devem cumprir um conjunto de critérios, a fim de
cumprir com as diretrizes deste 6rgdo, as campanhas de marketing verde devem: i)
Citar os beneficios ambientais; ii) Esclarecer como os beneficios séo alcangados; iii)
Certificar e justificar as diferencas na alteracdo de suas atividades de forma
comparativa; iv) Assegurar que fatores negativos sédo levados em consideracao; e v)
S6 usar termos significativos e imagens.

Outro problema relevante é o fato, que as empresas modificam o portfolio
de produtos, por causa da preocupacdo de seus clientes em relacdo ao meio
ambiente, porem as percep¢des dos consumidores nem sempre estdo corretas.
Muitas organizacdes que tentam serem socialmente e ambientalmente responsaveis
correm risco um risco muito grande, pois suas ac¢des de responsabilidade hoje, no
futuro poderéo ser consideradas prejudiciais (FIGUEREDO, 2009).

No mercado atual a onda é ser verde, o mercado acompanha-se uma
verdadeira onda de produtos ditos ecolégicos, varias organizacfes se dizem
protetoras do meio ambiente, para que o0s consumidores acreditem que as mesmas
empresas praticam atividades para um mundo melhor (FIGUEREDO, 2009).

Sendo um limitado conhecimento cientifico pode ser muito dificil para as
organizacdes terem certeza se tomaram as decisdes corretas em seus termos
sociais e ambientais. Um exemplo disso € que em algumas empresas multinacionais
estdo se tornando socialmente corretas sem nenhuma divulgacédo, pois temem que
no futuro aconteca alguma represélia de suas atitudes sociais erradas tomadas no
passado (KANGUN, 1994).



29

2.3.7 Regulamentacao governamental

Em todas as atividades ligadas com o marketing, acdes governamentais
guerem sempre proteger os consumidores de campanhas enganosas, assim
aprovando regulamentacdes com enormes implicacdes dentro desta ferramenta. Em
véarios paises foram criadas e projetadas regulamentacdes governamentais relativas
ao marketing verde para proteger os consumidores de deferentes formas, uma delas
é reduzir a producdo de mercadorias perigosas ou subprodutos, outra de formas é
modificar consumo e uso de produtos danosos pela industria, por fim garantir que
todos os tipos de clientes tenham a aptidao de avaliar se os produtos séo realmente
responsaveis socialmente e ambientalmente (POLONSKI 1994).

No Brasil as leis ambientais estdo sendo desenvolvidas, projetadas e
adaptadas, porem o governo brasileiro esta impondo normas destinadas a manter o
controle da quantidade de restos prejudiciais e perigosos gerado por organizacdes
de determinados setores. Segmentos como de automobilistico, eletronicos e
agroindustrias ja fazem um fluxo de retorno de embalagens, reaproveitamento de
matrias para retornar para a producéo (LACERDA, 2002).

Um grande exemplo é na Australia, o governo australiano tenta mudar o
comportamento dos consumidores finais para se tornarem mais responsaveis
ecologicamente, assim desenvolvendo alguns programas de reciclagem voluntaria,
outra atitude tomada pelo governo e o aumento da tributacdo de combustiveis que
associam gasolina e derivado do chumbo, pequenas atitudes que podem dar um
grande resultado ambiental (POLONSKY 1994).

Alguns Regulamentos foram recentemente divulgados pelo governo dos
Estados unidos e da Australia contendo varias diretrizes para o controle do
marketing verde, estes regulamentos incluem a (FTC) The US Federal Trade
Commission's e (TPC) Australian Trade Practices Commission's, que séo guias para
utilizacao de alegacdes em marketing verde, sdo regulamentos que sédo arquitetados
para garantir que os consumidores tenham o acesso as informacdes adequadas
sobre as exigéncias ambientais utilizadas em campanhas de marketing, onde os
mesmo possam tirar suas préoprias conclusdes de tais campanhas (NAAG, 1990).
Porém, muitos estados americanos ja introduziram diretrizes em sua propria

legislagdo para controlar varias atividades do marketing verde, em muitos casos
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essas leis impostas pelos estados americanos sdo muito mais rigorosas que as
diretrizes do FTC (KANGUN, 1994).
Destacam-se no proximo capitulo os procedimentos metodoldgicos

propostos para o desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Barros e Lehfeld (1991), os procedimentos metodoldgicos
definem o direcionamento da pesquisa, fornecendo ferramentas ao pesquisador para
a aplicacdo da mesma. Desta forma, destacam-se a seguir o delineamento da
pesquisa, a populacdo e amostra, o plano de coleta e analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigacdo, este estudo enquadra-se como uma
pesquisa descritiva. Segundo Oliveira (1999), o estudo de forma descritiva
proporciona o crescimento de uma analise que possibilita a identificacdo de
diferentes formas dos fendmenos, ordenacao e classificacdo dos dados no meio em
que esta sendo realizada a pesquisa. Sendo assim, estudo tem por objetivo
descrever o processo de implementacdo do marketing verde em uma empresa do
setor quimico do Sul de Santa Catarina.

Quanto aos meios de investigacdo, esta pesquisa classifica-se como
bibliografica e um estudo de caso (OLIVEIRA, 1999). Marconi e Lakatos (2002)
compreendem que a pesquisa bibliogréfica é realizada quando se utiliza de materiais
escritos, ou seja, materiais que ja foram publicados, em livros, artigos e também
materiais que sdo encontrados na internet.

A pesquisa bibliografica auxiliou na formatacdo do marco tedrico deste
estudo, fornecendo um maior conhecimento sobre o tema abordado neste estudo. O
presente estudo foi realizado por meio de artigos publicados, documentos e livros

como apresenta o Quadro 3.

Quadro 3 — Assuntos e autores de referéncia.

TEMAS AUTORES

McCarthy; Perreault (1997), Kotler (1994), Las Casas (1987),
Kotler; Armstrong (2000), Ryan (1977), Dias (2003), Kotler (2000),

Mercado Blessa (2006), Costa; Crescitelli (2007), Pinho (2004), Daud
Rabello (2007).
Marketing Maia; Vieira (2004), Kotler; Armstrong (1993), Michaelis (2002).

Marketing verde

Valério (2006), Teixeira (2007), Nahuz (1995), Vasconcelos
(2007), Dossié Verde2010), Felizola; Costa (2010), Souza (2003),
Donaire (1999).

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).
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Um estudo de caso tem como caracteristicas o questionamento imediato
das pessoas cujos modos se desejam saber. Este procedimento tem como base no
requerimento de informacdes para uma ou mais pessoas a respeito do tema em
estudo, para uma analise qualitativa as conclusdes devem ser correspondentes aos
dados coletados (DIEHL; TATIM 2004). Segundo Goldenberger (2004), estudo de
caso significa uma analise holistica, ou seja, a mais completa possivel.

Neste sentido, foi realizado um estudo de caso por meio de uma
entrevista em profundidade com roteiro semiestruturado junto a empresa do setor

quimico do Sul de Santa Catarina.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/ OU POPULACAO ALVO E AMOSTRA

O campo de pesquisa deste estudo foi uma empresa do setor quimico,
localizada no Sul de Santa Catarina.

Pinheiro (2010) afirma que uma populacédo é um grupo de individuos que
tem as mesmas caracteristicas definidas para certo estudo. Diehl e Tatim (2004)
compreendem que amostra significa uma porcdo ou parte da populacdo que é
escolhida de acordo com algum plano de separacao, esta € muito importante para a
realizacdo de um plano de amostragem que também necessita dos parametros
estimados e o0s objetivos da pesquisa.

Visto que este estudo ndo possui populacdo ou amostra, o universo em
estudo é caracterizado por uma empresa do setor quimico localizada no Sul de
Santa Catarina.

3.3 PLANO DE COLETA DOS DADOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2002) os dados primarios séo aqueles
gue sao coletados em campo diretamente pelo pesquisador. Desta forma, os dados
deste estudo caracterizam-se como primarios, pois os dados serdo coletados
diretamente na empresa em estudo.

Sobre a técnica de coleta de dados, foi utilizado o método de pesquisa
qualitativa, esta técnica acontece em um cenario local, sendo assim a pesquisa é

feita em um ambiente que é estabelecido pelo entrevistado, tudo isso com um

carater interpretativo, esta entrevista da a oportunidade ao pesquisador estudar as
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informacgdes coletadas na entrevistas, assim obtendo um resultado proporcional na
percepc¢ao e amplitude na interpretacdo dos dados coletados (CRESWELL, 2007).

O enfoque da pesquisa realizada neste estudo ocorreu do meétodo
qualitativo, pois o pesquisador procurou explorar os dados nas informacdes obtidas,
0s assuntos relacionados a implementacdo do marketing verde na empresa em
analise, com o objetivo cumprir os objetivos pretendidos.

Para a realizacdo das entrevistas, o instrumento de coleta de dados
utilizado foi uma entrevista com o auxilio de um roteiro semiestruturado. Segundo
Mattos (2010) as entrevistas tém sido realizadas em pesquisas no ambiente da
administragao, observando que as entrevistas individuais sdo classificadas como
nao estruturadas ou semiestruturadas, assim proporcionam um maior
aprofundamento nos assuntos pesquisados.

A pesquisa foi realizada por meio de uma entrevista em profundidade
junto ao gerente de marketing, possibilitando analisar as estratégias de marketing
adotadas pela empresa nacional do setor quimico, quais as estratégias adotadas e
os resultados obtidos no uso do marketing verde como diferencial da organizacao

nacional.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Boaventura (2004) investigacdo qualitativa significa uma fonte
direta de dados no meio natural, permitindo ao pesquisador o instrumento principal,
sendo uma pesquisa descritiva, deste modo os investigadores podem examinar 0s
dados de maneira indutiva isto privilegia o seu significado.

Assim, para a analise dos dados foi utilizado a abordagem qualitativa com
analise de conteudo.

Destacam-se no proximo capitulo a apresentacéo e discussédo dos dados

coletados com a pesquisa realizada na empresa em estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Destacam-se neste capitulo os dados coletados por meio de uma
entrevista junto a empresa em estudo, perpassando pelas seguintes fases: i) Politica
de gestdo ambiental; i) Percepcdo do marketing verde; iii) Processo de
implementagdo do marketing verde; iv) Desafios e oportunidades; e v) Resultados

pés implementacdo do marketing verde na empresa.

4.1 POLITICA DE GESTAO AMBIENTAL

Segundo o entrevistado, o maior objetivo social da organizacdo é a
sustentabilidade, pois a empresa é preocupada com as questdes ambientais. Nesta
organizacdo existe um departamento responsavel do sistema integrado de normas
de gestdo ambiental da qualidade onde esse departamento € crucial para
implementagéo do marketing verde.

A empresa comecou a implantar uma politica de gestdo da qualidade em
2009, porém somente em 2012 que se tornou certificada na norma NBR 1SO 14001.
Com isso, a empresa teve que mudar alguns habitos, um deles foi tornar a
eliminacdo de lixo e materiais toxicos menos agressivo ao meio ambiente, esse
procedimento passou a ser coleta seletiva tudo material reciclavel é separado e
vendido, os materiais toxicos séo tratados e despejados em aterros proprios ou sédo
reutilizado na producdo de novos produtos assim tornando mais ecologicamente
correta.

Segundo o entrevistado, esta organizacdo vive um politica de gestdo
ambiental unificada entre as filiais, pois a organizagdo matriz obriga as filiais aplicar

tudo na mesma forma como é aplicado na matriz.

4.2 PERCEPCAO DO MARKETING VERDE

Marketing verde é definido por Santos (2007, p. 313) como o “estudo dos
aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicéo,
ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis”. Ja a

organizacdo em estudo compreende que o marketing verde ndo é sO uma
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ferramenta mercadol6gica mais sim uma forma de melhorar cultura socioambiental
da organizacéo e dos seus clientes.

Nos ultimos anos o marketing verde tem aumentado sua importancia.
Logo a populacdo mundial possuem recursos naturais limitados sobre o planeta, e
com eles a humanidade deve prever os seus desejos ilimitados. HA um amplo
debate mundial sobre este assunto (GORE, 1993). Neste sentido, para a
organizacdo além de ter uma responsabilidade social elevada preservando e
cultivando seus recursos naturais, o marketing verde € imprescindivel, pois o
mercado atual estd muito competitivo e “[...] tudo que vem a ser um diferencial &
importante” acrescenta o entrevistado.

A organizacdo acredita que o marketing verde é uma forte ferramenta
mercadoldgica, uma vez que o mercado nacional é muito competitivo e acredita que
esta ferramenta vem se tornando um bom diferencial perante aos seus concorrentes.
Esta visdo de competitividade é ressaltada por Ottman (1993), pois segundo o autor
um dos objetivos do marketing verde é projetar uma imagem de alta qualidade junto
com sensibilidade ambiental, favorecendo assim o desempenho da organizacdo em

seu mercado de atuacao.

4.3 PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DO MARKETING VERDE

As questbes ambientais cada vez mais presentes no dia a dia das
organizacfes, seja por gestao regulatérias ou exigéncias dos consumidores para a
comercializacdo de seus produtos. Assim, a organizacao iniciou 0S primeiros
projetos de marketing verde como diferencial competitivo em 2011 e ndo se
espelhou em nenhuma empresa nacional ou internacional para implementar este
programa. Desde o inicio esta organizagdo “criou seu um préprio processo de
implementag&o do marketing verde” (ENTREVISTADO, 2014).

No entanto, esta organizacdo nao sofreu muitas mudancas culturais e
nenhum impacto para a implementagcéo desta ferramenta, pois desde sua criagao
questdes ambientais fazem parte da missao e da sua filosofia, porém “[...] algumas
organizacdes sofrem muito para implantar esta ferramenta, por ndo possuir esta
cultura ambiental, e isso se torna crucial para que o marketing verde possa dar certo
em todas as organizagbes” (ENTREVISTADO, 2014). Regatando os estudos de
Scherer e Poledna (2011), para uma organiza¢do possa adotar o marketing verde é
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necessario que esta empresa tenha gestdo ambiental eficiente e uma cultura
socioambiental.

Um dos problemas em utilizar esta ferramenta € provar aos clientes que a
organizacao € ecologicamente correta, uma das formas que a empresa faz isso é
através de selos verdes, certificados laudos da UFSC e projetos voluntérios, o0 mais
importante para a organizagdo é que todos os selos ,certificados e laudos tenham
lastro, ou seja, uma forma de provar para seus clientes atitudes ambientais. Esta
visdo vai ao encontro do que diz Nahuz (1995), que o selo verde € um compromisso
socioambiental, é um certificado que as organizacdes exercem uma politica
ambiental.

De acordo com entrevistado, a empresa em estudo usa alguns selos que
indicam seu comprometimento socioambiental como, selo Carbon Free, selo da
UFSC, selo amigos da floresta e também utilizam o selo eco eficiente que € um selo
proprio da empresa, mas para empresa poder usar este selo e este ter autenticidade
a mesma foi obrigada a utilizar outro para informar ao consumidor que o produto &
realmente eco ambiental A empresa notou nas primeiras campanhas utilizando o
marketing verde uma melhora e um crescimento no pensamento ambiental dos
consumidores e um crescimento nas vendas de determinados produtos eco

eficientes.

4.4 DESAFIOS E OPORTUNIDADES NA IMPLEMENTACAO DO MARKETING
VERDE

O entrevistado compreende que os maiores desafio de uma organizacao
para implantar essa ferramenta é a dificuldade de fornecimento de alguns materiais
e possuir um setor de gestdo ambiental, para a mesma ter um lastro e conseguir
provar aos clientes que realmente estdo tendo atitudes ambientais, para esta
empresa a implementacdo foi muito facil, pois a mesma ja tinha este setor e ja
realizavam varios procedimentos ambientais coerentes com a NBR ISSO 14001, em
relacdo as estratégias de marketing verde a esta organizacdo nunca sofreu com
nenhuma desconfianca dos seus consumidores e concorrentes

Para utilizar o marketing verde algumas regulamentacbes sao
necessarias, esta organizacdo procurou a iniciativa verde, na época da

implementacdo era um 6rgdo aprovado pelo governo com lastro para comprovar a
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autenticidade do uso do marketing verde. Os clientes desta empresa ainda ndo tem
nenhuma necessidade & mesma € que vem criando essa necessidade nos seus
consumidores de cuidar do meio ambiente, uma das formas encontrada para realizar
este feito € em forma de campanhas completas com inicio meio e fim utilizando a

criatividade e criando novas formas e alternativas para atingir suas metas.

4.5 RESULTADOS POS IMPLEMENTACAO DO MARKETING VERDE

Segundo o entrevistado, foram varios beneficios adquiridos com a
implementacdo do marketing verde na organizacdo. Um deles € o aumento das
vendas de alguns produtos, maior lucratividade em campanhas de marketing uma
boa aceitacdo de alguns clientes sem falar de proteger o meio ambiente que pra
para organizacgao ja € um ganho, porem, ndo ouve nenhum aumento nos valores dos
produtos eco eficientes “[...] Consumidores ndo estdo preparados para pagar mais
em produtos eco eficientes” (ENTREVISTADO, 2014).

O entrevistado conclui que: “Mesmo que os consumidores nao estao
propostos a pagar mais em produtos “verdes” muitas campanhas de marketing
deram certo e a organizacdo vem ganhando o mercado com esse diferencial e vai

continuar investindo nesta ferramenta chamada de marketing verde”.
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5 CONCLUSAO

Devido a forte competitividade do mercado nacional muitas organizacfes
procuram ter um bom diferencial competitivo para sair na frente de seus
concorrentes, o marketing verde se tornou uma forte ferramenta e muitas empresas
estdo utilizando ele como esse diferencial competitivo independente do mercado em
que a organizacao atua.

Marketing verde é uma estratégia agressiva e fornece para a organizacao
uma vantagem competitiva sustentavel e uma Otima imagem socioambiental para a
sociedade.

A indastria quimica é muito forte em nosso pais, Santa Catarina possui
muitos representantes desta industria, sdo organizacfes que tem mostrado seu
potencial em ambito nacional com muita capacidade e competéncia, por ser um
mercado muito competitivo essas organiza¢cdes tem buscado novas formas de serem
melhores que seus concorrentes.

Neste sentido o presente trabalho objetivou analisar a utilizacdo do
marketing verde como diferencial competitivo em uma empresa do setor quimico do
Sul de Santa Catarina.

Em relacdo aos objetivos especifico deste estudo, foi conhecer a politica
de gestdo ambiental, identificar a percepcdo da empresa sobre o marketing verde,
apresentar o processo de implementacdo do marketing verde, destacar os desafios e
oportunidades no processo de implementacdo do marketing verde e avaliar os
resultados pos implementacédo do marketing verde.

Analisando o primeiro objetivo especifico que foi conhecer a politica de
gestao ambiental, constatou-se que a gestdo ambiental esta cada vez mais presente
em todos o0s setores de uma organizagao e se tornou um fator importante para todos
nos dias atuais.

Com relagdo ao segundo objetivo especifico que foi identificar a
percepcdo da empresa sobre o marketing verde, foi possivel identificar que muitas
empresas utilizam o marketing verde em suas negociagoes, e cada fez mais vem se
tornando uma forte ferramenta mercadologica, uma vez que o mercado nacional é

muito competitivo.
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O terceiro objetivo especifico que foi apresentar o processo de
implementacdo do marketing verde, conclui-se que a maioria das empresas sofrem
para implementar o marketing verde por ndo possuir uma cultura ambiental.

Analisando o quarto objetivo especifico que foi destacar os desafios e
oportunidades no processo de implementacdo do marketing verde constatou-se que
0 maior desafio para implementar esta ferramenta é conseguir provar para 0s
consumidores que a organizacdo esta mantendo uma postura ambiental correta,
pois muitas empresas usam essa ferramenta como fachada e ndo tem nenhum tipo
de respeito com 0 meio ambiente.

Em relacdo ao quinto objetivo especifico que foi avaliar os resultados pés
implementag&o do marketing verde, foi possivel analisar varios beneficios adquiridos
com a utilizacdo desta ferramenta. Geralmente organizacbes que utilizacdo o
marketing verde melhoram a sua imagem perante a sociedade e conseguem superar
suas metas.

Como proposta, sugere-se que as empresas nao utilizam esta ferramenta
procurem se informar mais a respeito dos seus beneficios e de como funciona o
marketing verde para que as organizacfes tenham uma responsabilidade social.
Esta mesma sugestdo se da& as empresas que ainda ndo comecaram suas
atividades com o marketing verde. Mesmo néo tendo participado da pesquisa, vé-se
a necessidade de que as empresas ampliem suas vendas e melhorem sua imagem
perante a sociedade, esta organizacdo em estudo serve como modelo de
organizacao eco eficiente.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a uma empresa quimica Sul de
Santa Catarina, portanto percebe-se a viabilidade de estudo em outras empresas do
estado. Como proposta para estudos futuros a partir deste tema, sugere-se uma
pesquisa com outras empresas do estado, bem como uma analise geral da situagcéo
de empresas de Santa Catarina frente a utilizacdo do marketing verde ou um setor
em especifico que se torne relevante para o tema.

Finalizando o estudo, foi importante para o académico, pois o tema é
de bastante relevancia para todos os profissionais de comércio exterior ou clientes a
procura de produtos eco eficientes, assim como para académicos que buscam
especializacdo e informacdes mais profundas a respeito. Com o tempo o marketing

verde se torna cada vez mais divulgado.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA

POLITICA DE GESTAO AMBIENTAL

Qual o objetivo social da organizacao?.

Existe um departamento responsavel pela gestdo ambiental?

Qual a politica de gestdo ambiental da empresa?

Qual atitude é tomada quanto a eliminacdo do lixo e materiais toxicos (atitudes em
relacdo ao meio ambiente)?

Existe diferenciacdo da politica de gestdo ambiental entre as filiais?

PERCEPCAO DO MARKETING VERDE

O que a empresa entende por MV?

Qual a importéancia do MV para a empresa?

A empresa acredita no MV como uma ferramenta mercadologica?

O mercado atual é muito competitivo, com isso a empresa acredita que o MV € um
bom diferencial competitivo?

PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DO MARKETING VERDE

A empresa se espelhou em alguma empresa nacional ou multinacional para
implementar o MV?

Ocorreu alguma mudanca cultural na empresa para implementar o MV?

Como ocorreu o processo de implementacéo do MV na empresa?

De que forma a empresa consegui demonstrar aos clientes a utilizacao do MV?

O MV direciona os olhares para a reducdo de danos ambientais e nao
obrigatoriamente para eliminar esses danos. Portanto, esta ferramenta aparece para
agregar valor aos produtos e servigos, com iSso muitos consumidores que respeitam
o meio ambiente comecam a dar valor para as organizacbes com maior
responsabilidade ambiental. A empresa notou alguma mudanca de atitude nos
clientes em relacdo ao uso desta ferramenta?

Existem alguns elementos chamados “selos verdes”. Os selos verdes sédo selos de
comunicacado, que objetivam dar informacgfes do produto ou servico ao consumidor,
guanto a sua procedéncia, certificando que os mesmos, apresentem menor impacto
ao meio ambiente comparado aos similares disponiveis no mercado. A empresa
utiliza esses selos em seus produtos?

DESAFIOS E OPORTUNIDADES NA IMPLEMENTACAO DO MARKETING VERDE
Quais os desafios encontrados na implementacdo do MV? E quais foram as
solugdes encontradas pela empresa?

A empresa sofreu algum tipo de dificuldade em relacdo a regulamentacéo
governamental de MV?

Quais foram as regulamentagdes necessarias para implementar o MV?

De que forma a empresa satisfaz e supri as necessidades dos clientes produzindo o
minimo impacto possivel ao meio ambiente?

A empresa enfrenta algum tipo de escassez de seus recursos? E qual a forma que a
organizacao encontra para resolver esse problema?

Quais as oportunidades encontradas na utilizacéo desta ferramenta?
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RESULTADOS POS IMPLEMENTACAO DO MARKETING VERDE

Quais beneficios foram adquiridos apés a implementacdo do MV?

Houve alguma mudanca nos valores dos produtos apdés a implementacdo do
marketing verde? E a aceitacdo dos clientes?

A empresa agrega valor elevado aos seus produtos decorrente da utilizacdo do
marketing verde?

Utilizando esta ferramenta, houve uma valorizacao positiva da marca?




