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RESUMO

O cenario de mercado atual é de uma competitividade intensa. Existem estratégias de
posicionamento de marca que auxiliam na tarefa das empresas em se destacarem
nesse ambiente. O marketing verde € uma dessas ferramentas, pois € uma estratégia
de marketing com foco nas vantagens, ou na auséncia de efeitos prejudiciais, de
produtos e servicos em seus processos de producdo e no posicionamento das
organizagbes no tocante ao meio ambiente. Dessa forma, o trabalho tem como
objetivo avaliar em que medida empresas nordestinas que ofertam o produto do
sistema de energia solar fotovoltaica utilizam o marketing verde no contexto de suas
ofertas. Para isso, utilizou-se de uma pesquisa empirica, descritiva e com analise de
dados de natureza quantitativa pela formulagdo de um questionario para que as
empresas do universo da pesquisa respondessem as questdes desenvolvidas, estas
baseadas no estudo do referencial tedrico do trabalho. Com as respostas, possibilitou-
se avaliar o perfil das empresas, dimensionar seus compostos de marketing verde, e
quais eram as praticas dessa estratégia de marketing que ocorriam nessas
organizagdes. Sendo assim, apesar das limitagdes do trabalho, este contribuiu para
um levantamento de maiores informagdes e analise do marketing verde no cenario
organizacional, principalmente no setor de oferta de sistemas de energia solar
fotovoltaica no Nordeste brasileiro.

Palavras-chave: Meio ambiente; Marketing; Marketing verde; Energia solar
fotovoltaica.



ABSTRACT

The current market scenario is one of intense competition. There are strategies for
brand positioning that help companies to excel in this environment. Green marketing
is one of these tools, as it is a marketing strategy with a focus on the advantages, or
the absence of harmful effects, of products and services in their production processes
and in the positioning of organizations in relation to the environment. Thus, this
academic work aims to assess the extent to which Northeastern companies that offer
the product of the photovoltaic solar energy system use green marketing in the context
of their offerings. For this, an empirical, descriptive research with analysis of data of a
quantitative nature was used by formulating a questionnaire so that companies in the
research universe could answer the questions developed, based on the study of the
theoretical framework of the academic work. With the answers, it was possible to
evaluate the profile of the companies, dimension their green marketing compounds,
and what were the practices of this marketing strategy that occurred in these
organizations. Thus, despite the limitations of this academic work, this contributed to a
survey of more information and analysis of green marketing in the organizational
scenario, mainly in the sector of supply of photovoltaic solar energy systems in
Northeast Brazil.

Keywords: Environment; Marketing; Green marketing; Photovoltaic solar energy.
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1 CONSIDERAGOES INICIAIS

Com o desenvolvimento tecnoldgico atual, pessoas ao redor do planeta se
conectam e compartilham informagdes a todo instante e um universo de dados é
estudado diariamente. Avancgos cientificos sdo conquistados constantemente. Como
disse Neto (2008), esse cenario evolutivo da sociedade poderia refletir em um
desenvolvimento que resultasse em uma qualidade de vida satisfatoria para todos os
seres vivos. Entretanto, o equilibrio ecoldgico do planeta foi notadamente prejudicado

na busca pelo desenvolvimento das nagdes (NETO, 2008).

Sendo assim, como discutido em Ribeiro (2019), o enfrentamento de
problematicas ambientais e climaticas € uma realidade, o que tem despertado
preocupacao sobre a sustentabilidade do mundo e levantado muitos questionamentos
acerca do papel social das organizagdes. Neto (2008) ja tinha ressaltado que as
inumeras formas de vida existentes foram afetadas diretamente por essa desenfreada
exploragédo ambiental, e o tema se consolidou como pauta relevante na sociedade e
de grande desafio de gestédo do futuro da humanidade. O autor afirma que liderangas
mundiais, blocos econdmicos, paises, empresas, organizagdes nao-governamentais,
e outras organizagdes discutem como modificar essa realidade e alcangar o desejado

desenvolvimento sustentavel.

Desde 1987 a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, criada pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), estabeleceu
em seu relatério chamado Nosso Futuro Comum a definicdo de desenvolvimento
sustentavel: “O desenvolvimento sustentavel pode ser definido como aquilo que
satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes
futuras de satisfazer as suas proprias necessidades”. (COMISSAO MUNDIAL SOBRE
MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1987).

Nessa seara, uma questdo atual e pertinente € a exploragédo de fontes
naturais de energia como forgca motriz central no desenvolvimento de atividades
econdmicas das nagdes. Como Barbosa (2016), Portela e Santos (2020) e Barp,
Bencke e Senhnem (2015) relataram, no caso do Brasil, € inegavel o potencial de
desenvolvimento dessas fontes energéticas, dado que ele dispde de um acervo
geografico favoravel para o uso de fontes de energia limpas e sustentaveis como a

solar e a eolica, as quais necessitam de maiores atengdo e investimento em
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infraestrutura para se tornarem ainda mais frequentes e serem substitutas de outras
matrizes mais prejudiciais ao meio ambiente, como as de hidrelétricas e de
combustiveis fésseis, as quais ainda representam uma grande porcentagem de

utilizagao no pais.

Diante desse contexto, a preocupagado com a preservagcdo ambiental se
torna um ponto crucial para o estabelecimento e reconhecimento de organizagdes de
sucesso se tornando um diferencial positivo para elas. Os consumidores sao cada vez
mais seletivos em suas compras pela diversidade enorme de informagdes as quais

estdo expostas, adotando assim uma postura mais ambiental (BENDER, 2011).

Com isso, empresas, estas as quais sao as maiores responsaveis pela
extracdo e industrializagao de recursos naturais para producdo e comercializagao de
bens, necessitam estarem antenadas e serem proativas com as tematicas da
Responsabilidade Socioambiental e da Sustentabilidade, além de que s&o
pressionadas a buscar solugdes inovadoras, com modelos de negdcios mais
sustentaveis e que sirvam de referéncia para os demais modelos de organiza¢des da
sociedade (BENDER, 2011).

Mais ainda, as empresas necessitam se preparar organizacional e
mercadologicamente para atenderem a demanda emergente por produtos e servigos
produzidos e comercializados de acordo com as praticas ecologicas. Diante disso, de
acordo com Schmitz (2014), o marketing verde € uma ferramenta poderosa para que
elas possam oferecer de forma qualificada seus produtos e servigos de acordo com
os paradigmas da responsabilidade socioambiental objetivando o necessario
desenvolvimento sustentavel. Segundo Bandalise (2008, p. 36) o marketing verde é
“‘uma abordagem a um mercado para produtos ecoldgicos, desenvolvendo produtos
que equalizem elementos de rendimento, preco, conveniéncia, beneficios ambientais,

e a projecao da imagem correspondente aos clientes”.

Seguindo nessa linha, as organizagdes estdo buscando cada vez mais
aplicar esses conceitos ambientais em suas estratégias de marketing com o intuito de
fortalecer suas marcas e agregar valor ao seu produto, tornando-o mais atrativo e
consequentemente fator decisivo de influéncia no comportamento do consumidor
(BENDER, 2011; LOBATO, 2013).
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Dessa maneira, nota-se a importancia que a utilizagao correta do marketing
verde pode gerar de beneficios para as organizagdes em um cenario extremamente
competitivo e, ao mesmo tempo que empresas se beneficiam por essas praticas, todo
0 ambiente externo a elas pode possuir vantagens nesse sentido, devido a busca de

um desenvolvimento sustentavel atrelada a essas acoes

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

O marketing verde, conhecido também como ambiental, ecolégico ou
ecomarketing, € uma estratégia para empresas e organizagbes que queiram se
destacar em um mercado dindmico e extremamente concorrido dos dias de hoje
(SCHMITZ, 2014). Como demonstrado por Bender (2011), o marketing ambiental se
tornou um grande aliado das organizagdes por ser um diferencial competitivo e por ter
em seu uso uma entrega de valor notdria para a sociedade atual, a qual tem a
percepc¢ao que a responsabilidade socioambiental possui um valor permanente, e as
empresas que exercerem essa responsabilidade além de gerar beneficios ao meio

ambiente terdo a preferéncia de investidores e consumidores.

A urgéncia da utilizacdo de medidas concretas que melhorem a
sustentabilidade do nosso planeta ndo sao sO impostas para os estados e
organizagdes governamentais, mas igualmente a esfe ra dos negodcios. Devido
a isso, € necessario que o mundo empresarial assuma um novo desafio: contribuir,
em maior grau e mais rapidamente para a sustentabilidade e protegdo ambiental do
planeta (PAIVA; PROENCA, 2011). Como argumentou Dias (2012), as organizagdes
estao se orientando para atender as demandas dos diversos agentes sociais ou partes
interessadas, ao invés de se orientar apenas para si mesmas e para 0S Seus

acionistas.

Nota-se, entdo, a importancia de criar valor em o que se oferece para seu
potencial ou atual cliente, orientando o processo de escolha e ganhando vantagem
competitiva junto a concorréncia. Como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
afirmaram, em décadas passadas bastava fabricar um produto ou oferecer um servigo
a pregos razoaveis que a competitividade da organizagéao era significativa. Nesse novo
cenario atual, € preciso incorporar ao produto ou servigo, varios outros beneficios, e

nao mais somente a funcionalidade concentrada em seu beneficio essencial.
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Com tudo isso, ha uma preocupagao constante com o consumo de
produtos ecologicamente corretos, no que diz respeito a sobrevivéncia da
humanidade. Diante de evidéncias concretas ocasionadas pelo aquecimento global
provocado pelo impacto decorrente pela producdo e consumo desordenados, vé-se
entdo, a necessidade de se promover o desenvolvimento sustentavel buscando o
equilibrio econbmico, social e ambiental. Atrelada a esta percepcdo, de que os
recursos naturais sdo esgotaveis e que o planeta estava sendo permanentemente

danificado, o caminho se da pela consciéncia ecoldgica (LIMA, 2010).

Levando em consideracdo esse cenario de um necessario
desenvolvimento sustentavel, uma potencial referéncia de estudo e pratica de
modelos de negdcios e praticas sustentaveis € o segmento de negdcios de empresas
que estruturam oferta para utilizagdo de matriz energética solar, uma fonte de energia
limpa e renovavel, em territério brasileiro, com um destaque no trabalho para a regiao

Nordeste.

O destaque para o Nordeste, justifica-se pelo fato dela ser a regiao
brasileira com o maior potencial de geragdo de energia solar, pois apresenta os
maiores indices de radiagao solar do pais, como comprovado pelo estudo de Marques,
Krauter e Lima (2009), além de que, o presente trabalho foi realizado em Natal/RN,
situagdo que possibilitou uma maior conexdo com as empresas da regido para

levantamento de dados e informacgdes da pesquisa.

Dessa maneira, segundo Junior (2020) as empresas que ofertam o produto
de fornecimento do sistema de energia solar fotovoltaica pela absorgao e distribuicdo
energética proveniente do sol tem no marketing verde uma poderosa ferramenta para

convencimento de seus potenciais clientes em adquirir esse produto.

Segundo Barp, Bencke e Sehnem (2015), este produto também auxilia nas
financas pessoais e/ou empresariais dos consumidores pela redugao nas taxas de
consumo de energia elétrica durante os anos de utilizagdo. Mais ainda, ele fornece
um grande auxilio para o planeta, pois gera uma energia que nao agride o meio
ambiente, além de ser uma fonte inesgotavel. Diante disso, as empresas do setor
podem ter o marketing verde como um forte aliado em suas propostas de valor,

posicionamento e oferta no mercado de atuagdo (JUNIOR, 2020).
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Sendo assim, destacamos como problema de pesquisa a seguinte questao:
Como se configura o uso do marketing verde em empresas nordestinas que ofertam

o produto de sistemas de energia solar fotovoltaica?

1.2 OBJETIVOS

No intuito de responder, em medida satisfatéria, ao problema de pesquisa

apresentado, enunciamos os seguintes objetivos de estudo:

1.2.1 Objetivo Geral: Analisar as praticas de marketing verde em empresas que
oferecem o produto de fornecimento de energia solar fotovoltaica no nordeste

brasileiro.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar praticas internas e externas de marketing verde em empresas
nordestinas que ofertam o fornecimento de sistemas de energia solar
fotovoltaica.

b) Dimensionar o composto de marketing verde em empresas nordestinas que
ofertam o fornecimento de sistemas de energia solar fotovoltaica.

c) Analisar a importancia do aspecto de beneficio ambiental para a venda do
sistema de energia fotovoltaica na percepgdo das empresas nordestinas

que ofertam o fornecimento de sistemas de energia solar fotovoltaica.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho se justifica pela tematica da responsabilidade
ambiental e do desenvolvimento sustentavel serem de extrema importancia para o
crescimento da sociedade como um todo e pelo convivio harmdnico com o meio
ambiente. Se nds como seres humanos nao atentarmos para a questao de preservar
0S recursos naturais chegara um momento em que néo teremos condigdes de poder
vivermos uma vida saudavel e equilibrada (RIBEIRO,2019). Os temas centrais da
pesquisa, marketing verde e energia solar fotovoltaica, estdo relacionados com a
tematica da preservagcao ambiental, o que os tornam importantes objetos de estudos

para serem analisados e discutidos.



18

Nesse sentindo ainda, Neto (2008) ressalta que blocos econdémicos,
liderangas globais e governos passaram a colocar a tematica ambiental em um
patamar de extrema relevancia e desenvolvem, com rigidez, novas legislagbes de
protecdo do meio ambiente. Mais ainda, ONGs surgem em diversas esferas com o
intuito de proteger a fauna e flora. Além disso, o autor salienta que pessoas comuns
passam a conviver em um cenario que demonstra a elas a importancia no consumo
sustentavel e consciente, podendo assim terem um poder de escolha em o qué, o

quanto e como consumir determinado produto ou servigo.

Sendo assim, todos esses fatores sdo demonstragdes claras da emergente
preocupacao relacionada ao sistema ambiental do nosso planeta. Esta preocupacéao
mundial atinge diretamente empresas e organizagdes, pois algumas delas fazem um
uso de certa forma degradante, dos recursos naturais, necessarios a producao de

bens.

Por consequéncia do ja exposto, mais um estudo aprofundado sobre a
ferramenta do marketing verde se mostra de extrema valia para uma maior
compreensao de como utilizar o marketing para a melhoria da forma de consumir bens
e servigos, tornando essa agao menos prejudicial possivel para toda a natureza em
que vivemos. Além, pode compreender em que medida as empresas estao renovando
suas praticas e trazendo a ideia de modelos de negocios mais sustentaveis, atrelados

a modelos de operacao também mais sustentaveis.

Com base nos principios fundamentais da economia pensando na
preservacao da natureza e em um desenvolvimento sustentavel, é necessario tornar
comum formas de minimizagdo continua dos impactos ambientais inerentes a
producdo e ao consumo, e estratégias que evidenciem essas caracteristicas nos
produtos ou servicos das organizagbes para possibilitar que os consumidores
conscientes possam escolher aquilo que eles precisam, mas sem prejudicar de forma
destacada o meio ambiente (BENDER, 2011). O marketing verde é responsavel por
essa missdo e essa pesquisa pode auxiliar nesse sentido para que as empresas
reflitam sobre suas praticas e acdes de interacdo com o mercado de uma maneira

vantajosa para as formas de vida de nosso planeta.
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Desta maneira, a monografia possui relevancia teérica em discutir uma
tematica importante, pois trata do uso de uma fonte de energia limpa e renovavel,
aspectos necessarios para o alcance na sociedade de uma satisfatéria qualidade de
vida, tanto atualmente como no futuro. Ainda mais, ela tem relevancia pratica, pois
identificou e analisou agdes de marketing verde utilizadas em empresas do setor de
energia fotovoltaica, isto que pode auxiliar e servir como uma contribuicdo nesse

sentido para um futuro estudo do trabalho por essas organizagcées do ramo.

Sendo assim, essa monografia aborda uma pesquisa sobre a tematica do
marketing verde no cenario organizacional, revelando como ele surgiu, e trazendo a
tona seus conceitos e aplicagdes. Ainda, vai refletir brevemente sobre a necessidade
de aumento da utilizacdo de fontes de energia limpa em territério nacional, como o
uso da energia solar fotovoltaica em empresas e residéncias, com destaque para a
regidao nordeste. Solidificando o trabalho, sera feita uma pesquisa em empresas
nordestinas que ofertam o produto dos sistemas de energia solar, com o intuito de
averiguar o grau de utilizagdo do marketing verde em suas propostas de valor e de

oferta para seus clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico € base de estudo para o desenvolvimento da pesquisa.
Nesse sentido, ele abordou as tematicas centrais do trabalho, subdivididas em
topicos: o contexto geral do marketing, as estratégias de praticas de marketing verde,

e 0 cenario da energia solar fotovoltaica no universo da pesquisa.
2.1 Marketing
2.1.1 O surgimento do marketing, seus conceitos e contextos

O marketing € uma disciplina académica relativamente nova. Segundo
Bartles (1988) e Oliveira (2007), ele surgiu como uma area de conhecimento no inicio
do século XX em universidades e em escolas de negocios dos Estados Unidos. Como
revelam os autores, seu surgimento teve como contexto um periodo de um elevado
crescimento populacional e de renda por parte da populagdo norte-americana. Devido
a esse aumento, as empresas notaram que a relagdo com seus consumidores se
tornava mais complexa, sendo necessario entender melhor o funcionamento das

relagdes comerciais com a clientela.

Nesse contexto, como discutiram Moretti, Oliveira e Souza (2018), o
objetivo inicial da disciplina era investigar e estudar solugdes para os problemas que
as empresas tinham que enfrentar em seus processos logisticos. Nesse periodo de
surgimento do marketing, as organizagdes ja possuiam a consciéncia de que
necessitavam alcancar de forma eficiente e lucrativa os seus mercados consumidores.
Com isso, 0 marketing se tornou uma vertente de estudo e pratica valiosa para essas

organizacgoes.

No decorrer de mais de cem anos pos essa fase inicial, o marketing passou
por diversas transformacdes em termos de conceitos, teorias, filosofias empresariais
e situagdes de se relacionar com o mercado (Vargo e Lusch, 2004; Wilkie e Moore,
2003). Sobre isso, Révillion (2001) ja tinha comentado que o marketing sempre teve
um relacionamento estreito com a dindmica social e suas teorias se modificam

conforme a sociedade muda suas maneiras de conviver, consumir, e de pensar.

Levando em consideracao o ja exposto, ficou evidente que essa disciplina

académica passou por um processo de amadurecimento e intensos debates
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conceituais. Até entdo, podemos compreender o marketing em diversas perspectivas

e contextos de aplicacao

Sendo assim, na visdo da Associacdo Americana de Marketing (AMA,
2017), “Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a

sociedade em geral.”

Diante desse cenario, € necessario destacar os estudos de Philip Kotler,
denominado por muitos estudiosos e especialistas como o ‘o pai do marketing
moderno”, devido a sua vasta contribuicdo nessa area do conhecimento. Pelo estudo
de suas obras, é possivel discutir algumas definigbes sobre o papel do marketing.
Kotler (2000) separa o marketing em duas definicdes: a gerencial e a social. A
gerencial descreve o marketing como a arte de vender produtos, ja a social revela o
papel desempenhado pelo marketing na sociedade. Segundo a definicdo gerencial:
‘marketing € o processo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
negociagcdes que satisfagam metas individuais e organizacionais’ (KOTLER, 2000,
p.30). Ja a definigao social feita pelo autor é:

(...) Marketing é o processo social por meio de qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,

oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros.
(KOTLER, 2000, p.30).

Por essas conceituagdes, entende-se que os profissionais de marketing
sdo 0s responsaveis por gerenciar a demanda, procurando influenciar o nivel, a
composicao e a velocidade da demanda (KOTLER, 2000). Em sua visao processual
e operacional, o marketing contempla o desenvolvimento de estratégias e planos de
marketing, conexdao com os clientes, construgdo de marcas fortes, desenvolvimento
das ofertas ao mercado, entrega e comunicagao de valor, captura de oportunidades
de marketing e do desempenho, e, por fim, a obtengdo de um crescimento de longo
prazo bem-sucedido (KOTLER; KELLER, 2006).

Trazendo a analise de tedricos da literatura nacional para discussao do
papel e conceitos do marketing, pode-se destacar o estudo de alguns especialistas da
area, como Rocha e Christensen (1999), Giuliani (2003) e Las Casas (2007).

Para Rocha e Christensen (1999, p.15):
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(...) marketing é uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto, também,
como um processo social, pelo qual sao reguladas a oferta e a demandas de
bens e servigos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma
orientagdo da administragao, uma filosofia, uma visao.

Ja para a interpretacao de Giuliani (2003, p. 9):

(...) o marketing é o conjunto de esforgos criativos e taticos que devem ser
utilizados para adaptar o produto ou servico ao mercado consumidor, as
mudancas ocorridas no macroambiente, com o foco de manter e tornar leal o
cliente.

Mais uma definicdo que pode ser relatada € a de Las Casas (2007, p.15):

(...) Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
da organizacdo ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de
atuagao e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Dessa forma, depois de discutido o surgimento histérico da vertente do
marketing e apresentado seus conceitos e papéis, torna-se necessario abordar o
contexto atual do marketing, no qual essa presente monografia foi feita. Para isso,
analisou-se o livro “Marketing 4.0: do tradicional ao digital” escrito por Kotler, Kartajya

e Setiawan e langado em 2017.

Nesse sentido, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) elaboraram uma
descricao aprofundada e ampliada do contexto do papel do marketing atual, este
centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente. Pela
interpretacado dos autores, a internet permeia a vida das pessoas a todo momento na
era da atualidade. Nela, as pessoas podem pesquisar e consumir 0os conteudos que

quiserem. E uma era inclusiva, social e com um fim das hierarquias:

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um
cenario de negocios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se
tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geogréficas e
demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e,
as empresas, inovar por meio da colaboragdo. Os consumidores estao
adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da
comunicagdo de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social
(amigos, familia, fas e seguidores). Por fim, o processo de compra dos
consumidores esta se tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais
atencdo ao seu circulo social ao tomar decisdes. E buscam conselhos e
avaliagbes tanto on-line como off-line. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2017 p.29-30).

Diante do exposto, é preciso que as organiza¢des se adaptem a essa nova

realidade. O poder da internet é gigantesco, e é necessario que as empresas
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desenvolvam habilidades de comunicagao nesse sentido para competir de forma
eficiente no mercado, como visto pela analise de Kotler, Kartajya e Setiawan (2017).
Para cumprir bem esse papel, o profissional de marketing deve ser capaz de
desenvolver técnicas de gerenciamento dos elementos do composto de marketing,

assunto este que foi abordado no préximo topico do trabalho.
2.1.2 Composto de marketing — “4Ps”

A fungao do profissional de marketing é ser o responsavel por gerenciar o
composto de marketing (produto, prego, praga e promogao — “4Ps”), também
conhecido como mix de marketing. O seu papel é definir as estratégias para cada
um dos elementos do composto, baseando-se no posicionamento e objetivos

pretendidos pela organizagao (BAKER, 2005).

Executando com éxito essas estratégias, alinha-se o direcionamento da
empresa com o contexto externo da organizagao, e a partir disso é possivel conseguir
informacgdes valiosas do mercado para serem pauta de como gerir a administracao do
portfélio de produtos. Mais ainda, analisa-se os prec¢os da concorréncia com o objetivo
de escolher a melhor estratégia de precificagdo, de acordo com o posicionamento
pretendido. Consequentemente, escolhe-se os canais de venda corretos e comunica-
se este posicionamento ao mercado (MINUZZI, LARENTIS, 2014).

Kotler e Keller (2006), afirmam que o composto sdo ferramentas usadas
pelos profissionais da area para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes,
oferecendo beneficios para eles, como também auxiliar a empresa alcangar os seus

objetivos estabelecidos.

Dessa maneira, das diversas ferramentas que o marketing possui, os 4ps
€ a melhor representacdo de elementos que uma organizagdo pode controlar
(KOTLER & KELLER, 2006). Analisando os elementos, Kotler e Keller (2006) afirmam
que é possivel determinar a abrangéncia de cada um deles (produto, preco, praga e
promog¢ao) e suas influéncias dentro das empresas, orientando, assim, o que podera
ser feito em relacdo a estratégias de atuagdo para o desenvolvimento de um
diferencial estratégico. As variaveis de marketing sob cada “P” sdo mostradas na

Figura 1 a seguir:
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Figura 1 — Composto de Marketing
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Fonte: Kotler (1998, p. 97).

Para tornar mais compreensivel o conceito de mix de marketing, precisa-
se definir de forma sintética cada elemento do composto. As caracteristicas de
produto englobam varios aspectos, como o desenvolvimento de novos produtos, a
composi¢cdo da marca, do rétulo, da embalagem e a gestéo estratégica dos produtos
ao decorrer do seu ciclo de vida (CZINKOTA et al, 2001). Como afirmou Kotler (1998,

p. 126), “a base de qualquer negdcio € um produto ou servigo”.

Ja com relagao ao elemento prego, ele esta relacionado “a quantidade de
dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing pedem por aquilo que
oferecem” (CHURCHILL JR & PETER, 2005, p,20). Segundo Czinkota et al (2001),
as decisbes de preco devem objetivar o apoio a estratégia de marketing de um
produto, tornando possivel o alcance das metas financeiras da organizagédo de forma

ajustada com as realidades do ambiente do mercado.

O prego é o unico elemento do composto que produz receita, os outros
produzem custo. Mais ainda, a determinacao estratégica do preco pode definir a
sobrevivéncia de uma empresa, a maximizacdo de lucros, além da participagao e
posicionamento de mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

Com relagdo ao elemento praga, ou distribuigao, trata-se de levar os

produtos ou servigos oferecidos pela empresa até os clientes com eficiéncia e eficacia.
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Para isso, utiliza-se canais de distribuicdo, os quais sdo um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de levar, para uso ou consumo, um produto

ou servigo disponivel (LIMA et al., 2007).

Para reforcar a estratégia correta desse elemento, Palmer (2006, p. 295) ja
tinha afirmado “bens precisam ser disponibilizados na quantidade certa, no lugar certo
e no momento em que os clientes querem adquiri-los [...]. Alcangar esses objetivos a
um s6 tempo nao é facil, mas € algo essencial as empresas desejosas de obter

vantagem competitiva sustentavel”.

Finalizando as definicdes dos elementos do mix de marketing, a promogao
ou comunicagao, mostra-se relevante em um contexto que o marketing moderno vai
além do que apenas criar produtos bons e disponibiliza-los ao mercado consumidor a
um preco definido. E necessario, neste processo, desenvolver a comunicacdo com os
clientes e demais stakeholders se posicionando da forma desejada no mercado, a
partir do planejamento estratégico da empresa, (KOTLER & KELLER, 2006).

Dessa forma, a promogao busca um aumento da demanda e da percepgao
de valor do produto ou servigo aos olhos do cliente (BOONE; KURTZ, 2001). Para
Rocha e Christensen (1999, p. 149):

O composto promocional €&, portanto, o conjunto dos instrumentos de
marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre as ofertas
da empresa, motiva-lo a considerar essas ofertas como alternativas de
compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigcos da empresa como
melhor alternativa para a realizagcdo de seus desejos ou o atendimento de
suas necessidades.

Sintetizando os papéis dos elementos do composto, Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2017) afirmam que o mix de marketing é uma ferramenta classica para ajudar

a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores. Os autores relatam:

(...) O produto é muitas vezes desenvolvido com base nas necessidades e
nos desejos dos consumidores, captados por meio de pesquisas de mercado.
As empresas controlam a maioria das decisbes sobre o produto, da
concepgao a produgdo. Para definir um preco de venda, as empresas utilizam
uma combinacdo de métodos de precificacdo baseados no custo, na
concorréncia e no valor para o cliente. A disposi¢ao dos consumidores em
pagar, estimada na precificagao baseada no valor ao cliente, é a contribui¢cao
mais importante dos consumidores para a precificacdo. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIWAN, 2017, p,75-76)
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Além disso, depois que as empresas resolvam o que oferecer (produto e
preco), precisam decidir agora como oferecer (ponto de venda e promogao). Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2017, p.75-76) afirmaram:

(.-.) As empresas precisam definir onde distribuir o produto com o objetivo de
torna-lo convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores. Elas
também precisam comunicar as informagdes sobre o produto ao publico-alvo
mediante diferentes métodos, como publicidade, relagbes publicas e
promogdo de vendas. Quando os quatro Ps do mix de marketing sé&o

otimamente projetados e alinhados, vender torna-se menos desafiador a
medida que os consumidores sao atraidos pelas proposi¢des de valor.

Dessa maneira, notou-se a importancia fundamental da utilizacdo da
analise dos elementos do composto de marketing para uma estratégia eficiente na
oferta de um produto ou servico de uma empresa. O profissional de marketing tem
que conhecer as nuances do mix e junto com a visédo global da organizagao planejar
uma estratégia de marketing que se alinhe com a proposta de valor da companhia.
Assim, a discussdo de marketing geral se encerra e o préximo tépico deu énfase a

uma tematica central do trabalho: o marketing verde.
2.2 Marketing Verde
2.2.1 Conceitos, evolugao e fungao

Durante o decorrer de sua historia, o marketing verde, conhecido também
como marketing ambiental ou ecoldégico, se solidificou como um objeto de estudo
dos profissionais da area de gestdo empresarial, devido a uma mudanga no
comportamento da sociedade para uma maior preocupagao com o desenvolvimento
sustentavel (RIBEIRO, 2019). Diversos estudiosos se empenharam em conceituar
essa estratégia de marketing. Charter (2003) define marketing verde como a “gestéo
holistica dos processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as

necessidades dos clientes e sociedade, de forma lucrativa e sustentavel’

Polonsky (1994), define:

Marketing Verde ou Ambiental 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.
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Simonis; Heinzmann e Borilli afirmam que o marketing verde é:

Um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos
responsaveis com relagdo ao meio ambiente. As empresas comprometidas
com o “verde” tentam n&o apenas desenvolver uma empresa ambiental, mas
também evitar a poluigdo. O verdadeiro trabalho “verde” exige que se pratique
se pratique uma administragao de trés Rs em termos de lixo: reduzir, reutilizar
e reciclar (SIMONIS; HEINZMAN e BORILLI, p.218, 2005).

Levando em consideracdo uma definicdo mais recente e generalista,
Schmitz (2014) discute que o marketing ambiental ou ecolégico, como também é
conhecido, engloba todas as atividades comuns do marketing com a finalidade de
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, através da geragao de troca,
com énfase no fator ambiental e, consequentemente, gerando um impacto minimo ao
meio ambiente. Dessa maneira, ele ndo se restringe apenas a comunicagao e
propaganda de uma agenda de praticas ambientais, mas também pela adogao efetiva

de praticas sustentaveis em uma empresa na oferta de um produto ou servico.

Nesse contexto de conceitos relacionados com o marketing verde, vale
salientar como se deu a historia de seu surgimento e evolugdo. Segundo Ryan,
Danylchuk e Jordaan (2019), por volta da década de 1970 os impactos ambientais
ocasionados pelo consumo desenfreado de bens e servigos, bem como seu poder de
transformacao e influéncia no desequilibrio natural sdo percebidos pela sociedade

mais fortemente.

Antes disso, Ottman (1993) ja discutia que nessa época de surgimento, a
cobranca social pela conscientizagdo com relagdo a questdo ambiental passa a se
estender ndo apenas para as pessoas, mas também se direciona para as empresas,
as quais visualizando esse cenario percebem que a ado¢ado de uma agenda ambiental

possa ser um diferencial competitivo.

Sendo assim, o primeiro estudo de marketing verde surgiu nesse periodo
quando a American Marketing Association (AMA), 1975, promoveu um seminario
intitulado “Uma Introdugao ao Marketing Verde” com o objetivo de reunir académicos
e gestores empresariais com a finalidade de discutir os efeitos positivos e negativos
do marketing sobre o meio ambiente (LOPES; PACAGNAN, 2014). Os autores ainda
relatam que apds esse evento, o marketing ecoldgico ficou definido como o estudo

dos aspectos benéficos e maléficos das atividades de marketing em relagado a
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poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis
(LOPES; PACAGNAN, 2014).

Nessa seara, para Peattie (1992) além desse momento inicial da década
de 1970 quando comegaram a surgir preocupag¢des quanto ao futuro ambiental
mundial, devido ao crescimento populacional e a um principio de escassez de
recursos naturais, houve mais dois momentos de destaques para a evolugcdo do
marketing verde: em meados dos anos 1980, quando a énfase se deu devido a
questdes entre marketing e consumo sustentavel, e a um cenario de maior oferta de
produtos ecologicamente corretos; além dos anos 1990, com a valorizagdo dos

principios éticos na busca de novos modelos econémicos, sociais e mercadolégicos.

Continuando com essa discussao do processo evolutivo, Layrargues (2000,

p.82) estabelece diferengas entre essas fases:

(...) Parece que a industria entrou mesmo nos eixos. Dos anos 70 até meados
da década de 90, podemos demarcar uma fronteira muito clara da atuagéo
empresarial relativa ao meio ambiente. Da tipica postura reativa prépria dos
anos 70, em que se considerava a relagdo entre protecdo ambiental e
desenvolvimento como absolutamente antagbnica, uma parte do setor
empresarial assumiu uma postura proativa e inseriu-se na comunidade
ambientalista em meados da década de 80 como um dos seus membros mais
expressivos, ganhando destaque no inicio da década de 90.

Solidificando a tese da evolugdo em fases da gestdo empresarial
relacionada ao marketing ambiental, Corazza (2003 apud LIMA et al, 2010), elaborou

o seguinte quadro (Quadro 1):

Quadro 1 — Evolugao da Gestao Ambiental Empresarial

= Antesde 1980 | O tamanho dos departamentos era reduzido ¢ suas atividades focalizavam
essencialmente a evolugdo da regulamentagio e a produgdo de diversos documentos,
atestando os esforqos realizados pela empresa (relatonios de ecotoxicologia,
declaragies ¢ demandas de autorizagio, etc). As atribuigbes do responsavel pelo
departamento ambiental envolviam a busca da conformidade com as normas ou com
quaisquer outros dispositivos de regulamentagdo ambiental

o Durante os | As atividades do departamento se onentaram progressivamente para a elaboracdo de

Anos 80 programas de prevengdo, com a formagdo de pessoal, a avaliagio das diferentes
unidades ou setores de atividade... A responsabilidade dos membros da equipe
ambiental se estendia a aplicagdo de medidas internas ¢ de protegdio.

* Desde o final | A atengio do departamento ambiental ¢ voltada as possibilidades de

dos anos 80 desenvolvimento em torno das quesides ambientais. A busca de oportunidades
estratégicas ¢ a elaboragdo de politcas ambientais proativas slo centrals nas
atividades do departamento. () responsavel e a equipe ambiental se mserem na
estrutura decisdria ¢ influenciam progressivamente as escolhas estratégicas ¢ de
desenvolvimento tecnologico da firma,
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Fonte: Corazza (2003 apud LIMA et al, 2010)

Continuando com o destaque das fases historicas, Corazza (2003) explicou
que no comego da década de 1990, marcou-se um novo cenario organizacional da
integracao da gestao ambiental em empresas com:

a) a introdugdo progressiva de uma perspectiva de sustentabilidade; b) a
proliferagdo dos engajamentos coletivos — como os cddigos de conduta, os
convénios e os acordos voluntarios; ¢) a maior interacédo entre as entidades
publica e privada — com a participagdo dessas organizagdes na formulagao
de objetivos e na escolha de instrumentos de politica ambiental; d) o maior
envolvimento da sociedade civil organizada — como, por exemplo, por meio
das Organizagbes Nao-Governamentais (ONGs)

Nesse sentido histérico, Berry e Rondinelli (1998 apud LIMA et al, 2010) ja
tinham elaborado um esquema relatando a evolugédo dos estagios da gestédo

ambiental, o qual esta representado na figura 2:

Figura 2: Estagios da Gestao Ambiental Organizacional
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Fonte: Berry e Rondinelli (1998 apud LIMA et al, 2010)

Na interpretacdo de Lima (2010), os estagios da Figura 2. se deram pela
quebra de normas e praticas da gestdo ambiental corretas no 1° estagio, denominado
de despreparado (1960-1970); no estagio 2, conhecido como Reativo (década de
1980), as empresas se organizaram e comegaram a cumprir as normas relacionadas
a gestao ambiental e ao marketing verde; e finalmente no 3° estagio, chamado de
Proativo (1990-século 21), existe uma conscientizagdo das empresas com a
preservacdo da natureza, na qual se adotam medidas de marketing e gestao

ambiental considerando todo o ciclo de vida dos produtos.

Diante do exposto, pode-se dizer que estamos presenciando o 3° estagio

da gestdo ambiental, e sobre esse cenario Paiva e Proenga (2011) afirmam que a
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partir do inicio do século XXI o “consumo verde” evoluiu para um “consumo ético”,
devido ao fato que o novo consumidor apresenta novas preocupacgdes ambientais e
nao se satisfaz apenas com os produtos oferecidos no marketing verde, mas também
exige praticas empresariais compativeis com o discurso do marketing ecoldgico. Isto
implica uma maior responsabilidade socioambiental por parte das empresas, e é

nesse cenario que esta monografia foi desenvolvida.
Sendo assim, Ottman (1993, p. 46) ja tinha apresentado que:

O marketing ambiental tem dois objetivos- chave:

1. Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos --consumidores,
tenham um prego viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou
seja, exergam um impacto minimo sobre o ambiente.

2. Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental,
quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de trajetdria de seu
fabricante, no que se refere a respeito ambiental.

Prosseguindo com a analise, de acordo com Kotler e Keller (2012), o
marketing socialmente responsavel deve seguir trés comportamentos desejados em
uma organizagao: o comportamento legal, o qual se conecta com o cumprimento da
legislagdo em vigor; o comportamento ético, que significa propor a criagado dentro da
empresa de um cédigo ético e, depois, comunicar essas premissas para 0s
Stakeholders; e por fim, um comportamento de responsabilidade social e compromisso

com a sociedade e o meio ambiente.

Nesse sentido, Dias (2009) ja tinha comentado que as organizagdes podem
utilizar o marketing verde como um agente de marketing social para influenciar a
aceitagdo de um produto ecoldgico de forma proativa, atuando de forma preventiva
antes que ocorram as demandas sociais nesse sentido. Como exemplo, o autor citou
0 caso de participagdo de empresas em programas de redugcdo do consumo de
energia, ao mesmo tempo que ocorra a divulgagao da redugao de tantos por cento no

consumo de energia no processo produtivo.

Mais ainda, Dias (2009, p.91) apresentou as fung¢des especificas do

marketing verde:

1. Redirecionar a escolha dos consumidores, ou seja, transformar a forma de
consumo para que o fagam orientando-se no processo de compra com base
em novos valores, em que se destaca o respeito ao meio ambiente. Levando-
se em conta a realidade de que a maior parte da sociedade n&o esta disposta
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a reduzir seus niveis de consumo, o desafio do marketing verde é modificar
os habitos de consumo para que as pessoas consumam de forma
sustentavel, ou seja, ndo contribuindo para um consumo exagerado dos
recursos naturais. Para tanto é necessario fornecer informagdes suficientes
para o consumidor para que adquira gradativamente consciéncia dos
problemas ambientais e das solugbes possiveis, incluindo sua participacao
ativa, mesmo que de forma individual. O marketing verde busca transferir as
preocupagdes ambientais para o comportamento de compra dos
consumidores ou, dito de outro modo, ampliar o segmento dos consumidores
ecolbgicos.

2. Reorientar o marketing-mix da organizagdo, com a incorporagao de
objetivos ecolégicos em cada uma das politicas de marketing (produto, preco,
distribuicdo e promoc¢ao), envolvendo assim, em termos ambientais, todas as
atividades da organizacgao.

3. Difundir o componente ecolégico em todos os processos e agdes da
organizagao [...].

4. Incorporar objetivos mais gerais de respeito ao meio ambiente aos
objetivos especificos da empresa, numa perspectiva de responsabilidade
social [...].

Solidificando a discussao, Bender (2011, p.10-11) apresentou as fungdes
do marketing ambiental de carater geral, em um contexto do desenvolvimento

sustentavel:

- Informativa: informar aos consumidores acerca dos temas ambientais e os
processos produtivos ecoldgicos;

- Educativa: transmitir conhecimento sobre processos ecoldgicos e protecao
ambiental;

- Estimular acdes de beneficio ao meio ambiente: como destinagéo correta
do lixo, reciclagem, entre outras;

- Mudancga de comportamentos: como consumo consciente;

- Mudanga de valores: campanhas de protecao e preservagéo do meio

Assim, percebe-se a variedade de fungbes que o marketing verde
disponibiliza para organizagbes que queiram se adequar ao cenario de
desenvolvimento sustentavel. Compreenda-se disso que o marketing ambiental € uma
ferramenta estratégica que se for bem utilizada pode gerar uma vantagem competitiva
notavel para as empresas que o adotarem de forma correta. E sobre essa vantagem

que o proximo topico abordou.

2.2.2 Estratégias de marketing verde e vantagem competitiva

Diante do cenario levantado anteriormente, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) discutem que varias empresas se sentiram pressionadas pela sociedade para

se movimentarem no sentido de apoiar a causa ambiental antes de serem
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responsabilizadas e constrangidas publicamente pelos ambientalistas. Ainda na viséo
dos autores, outras empresas sentiram que podiam explorar o interesse publico por
essa tematica ecologica, e passaram a comercializar agressivamente produtos e
servicos verdes, 0s quais possuem aspectos como: reducdo de custos, melhor

reputagao perante os consumidores, e maior motivacao dos funcionarios.

Adicionando a discussao, Silva (2003) e Kotler, Kartajaya e Setiawn (2010),
elencaram uma lista de motivos, para que as empresas adotem uma postura mais
ambiental: dependéncia global de recursos naturais; exposi¢ao a normas e legislagoes
governamentais e crescente potencial de regulagdo nesse sentido; mercados
competitivos por talentos profissionais; reputacdo ambiental estabelecida
vislumbrando o acesso a novos mercados; exposicao positiva da marca possibilitando
um melhor relacionamento com os consumidores e demais stakeholders; e por fim,
grande impacto ecologico, pela economia de recursos naturais, reaproveitamento de

residuos e reciclagem entre outras agoes.

Percebe-se, entdo, um cenario vantajoso para empresas adotarem
estratégias de marketing verde diante das condigbes de competicdo e contexto
apontadas. Dessa maneira, de acordo com Silva, Luiz Filho e Oliveira (2011), praticar
o marketing sustentavel é utilizar “todas as ferramentas do marketing incorporadas a
preocupacdes ambientais”. Para eles, a postura verde das empresas se alinha com o
objetivo de lucro, primordial para suas sobrevivéncias, e se conecta com as exigéncias
dos consumidores desse mercado:

A utilizacdo desse tipo de marketing é resultado, por um lado, do empenho
das empresas em atender as exigéncias do consumidor por produtos que nao
degradem o meio ambiente; por outro, pelos esforgos para estimular a

demanda por seus produtos e consequentemente aumentar os lucros da
empresa (SILVA; LUIZ FILHO; OLIVEIRA, 2011).

Levando em consideracao o ja exposto, nota-se que a agenda ambiental
das organizagdes tem se tornado cada vez mais importante na relacdo empresa-
consumidor. Quanto ao papel das estratégias de marketing verde, Dias (2009)
afirmou:

A atuacdo do marketing se baseia na busca de solugbes racionais para o
problema de tornar competitivos produtos que de forma ou de outra terdo que

incorporar no prego os custos ecoldgicos, 0 que cria a necessidade do
entendimento dos problemas ambientais, que acabarao levando de qualquer
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forma a mudanga de comportamento dos consumidores, das empresas e,
consequentemente, do proprio marketing.

Nesse sentido, Bender (2011) analisa: “(...) o marketing enfrenta o desafio
de considerar os aspectos ambientais e tem cada vez mais contribuido para o
desenvolvimento e difusdo de inovagdes sustentaveis como: alimentos organicos,

utilizacao de energias renovaveis, carros hibridos, entre outros.

Seguindo com esta linha de raciocinio, Backer (2006, p. 523) ja tinha

comentado que:

(...) as empresas comegaram a reconhecer que a resposta a questéo
ambiental é algo pelo qual clientes, investidores e outros interessados se
interessam e que pode proporcionar oportunidades para inovagédo e
vantagem competitiva.

Dessa maneira, Alves, Barros, Loures e Jacovine, (2013) discutem que se
uma empresa desenvolve uma estratégia de marketing ecolégico de forma
transparente e genuina, ela traz uma estratégia eficiente para a conquista de novos
clientes, para um aumento nos seus lucros e com isso, uma notavel vantagem
competitiva em comparagao a outras organizagdes que ndo demonstram preocupagao
com a tematica ambiental. Mais ainda, eles acreditam no fato de existéncia de uma
tendéncia para que empresas sejam mais transparentes e detalhadas no que diz
respeito as suas atitudes ambientalmente responsaveis, correspondendo, assim, a

expectativa do mercado consumidor verde.

Diante desse ambiente organizacional, Dias (2009) ja tinha citado algumas
atividades especificas na estratégia de marketing verde, tais como: redirecionamento
da escolha dos consumidores, devido a uma orientagdo no processo de oferta de
produtos e servigos com base em novos valores; reorientacdo do composto de
marketing (4Ps), com a inclusao de objetivos ecolégicos em cada uma das politicas
de marketing; a definicdo do componente ambiental em todos os processos e ag¢des
da empresas; e, por ultimo, a incorporagao de objetivos mais gerais com relagao ao

meio ambiente e aos objetivos especificos da empresa.

Nessa seara, Dahlstrom (2011, p.222) afirmou que a gestao de estratégias
de marketing ambiental é definida “como o processo de planejamento e execugao do
composto de marketing para facilitar o consumo, produgéo, distribuicdo, promogéo,

embalagem e recuperagdo do produto de uma forma que seja sensivel as
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preocupacgdes ecoldgicas”. Dessa forma, é notavel a importancia da formulagao e
andlise de estratégias de marketing com relacédo aos elementos do composto de

marketing verde, tema este que sera abordado no tépico seguinte.
2.2.3 Composto de marketing verde — “4Ps” verdes

O composto de marketing, também conhecido como “4Ps” ou mix de
marketing, é a melhor representacdo de elementos que uma organizagdo pode
controlar, como ja foi discutido anteriormente nesta monografia. Neto (2008), reforgou:
‘o mix de marketing possui também o objetivo estratégico de estabelecer o
posicionamento e a participacdo da companhia, ante as relagbes entre oferta e

demanda de mercado.

Nesse sentido, com relagdo ao mercado verde, as variaveis que compde o
mix apresentam atributos peculiares em comparagdo ao marketing comum. Dias
(2007) discute que as variaveis do composto de marketing ecolégico possuem
caracteristicas e premissas especificas, as quais necessitam de uma analise
detalhada pelas empresas que desejam se inserir no mercado ambiental. O autor
reforca que pela avaliagdo do marketing verde, as variaveis do composto sao
abordadas com base em novos parametros, pois além de terem os atributos

convencionais, existe uma adicao de diversas questdes associadas ao meio ambiente.

Dessa maneira, segundo Neto (2008) € fundamental para as empresas que
desejam ter o marketing verde como uma estratégia competitiva, o estudo das
peculiaridades ambientais relacionadas com os elementos de produto, preco,
distribuicdo e promogao, devido ao fato que o mix de marketing apresenta uma
orientacao diversificada e singular, em comparagao ao composto tradicional: “essa
nova perspectiva pode configurar-se como o meio central de se alcangarem o0s
objetivos mercadoldgicos de diferenciagao e insercdo, as companhias desejosas de

sucesso no ambito dos mercados nacionais e internacionais (NETO, 2008).

Levando em consideragdo a importancia notavel de estudo de cada
elemento do mix de marketing verde, apresenta-se o Quadro 2 com um resumo feito
por Schmitz (2014) de cada atributo do composto para uma melhor compreensao
inicial, e logo apds uma analise detalhada de cada elemento dos “4Ps” do marketing

ambiental.
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Quadro 2 — Composto de Marketing Verde

/ PRODUTO PREGO \

-Procura as matérias primas com base em - Inclusao dos custos diretos e indiretos com os
recursos abundantes, evitando o consumo de atributos ecologicos,

recursos escassos, - Discriminagdo positiva dos pregos,

-Uso de tecnologias limpas e energeticamente - Diferenciagdo de pregos

eficientes no processo produtivo,

- Desemvolver atributos ecoldgicos com valor
percebido pelo cliente,

- Produgdo de bens reciclawis utilizando o
minimo possivel de recursos.

Marketing Mix
PRAGA Info a obrPR?):‘?cAa odugdo
ST . ) ) . - magdo sobre produtos e produg
Otimizagéo de locais e distancias na cadeia de ecologica,

distribuigao,
- Canais de distribuigio gue poupem o consumo
de recursos naturais,

- Comunicagdo em plataformas mais
econdmicas (ex. intemet),

- Sensibilizagdo ecoldgica e educagio do - Informagéo sobre os servios ecoldgicos dos

consumidor nos pontos de venda. produtos,

-Organizaco de eventos e agdes de relagdes
\ publicas de sensibilizacao. _/

Fonte: Schmitz (2014) — adaptado de Paiva (2007)

Um produto verde é considerado diferenciado. Gonzaga (2005) afirma
isso e complementa que os produtos concebidos com preocupagdes ecoldgicas e
sociais agregam valor comercial para as empresas, possuindo como principio um
potencial educacional aos consumidores e reafirmando os valores de marca da
companhia, ocasionando uma imagem de alta qualidade, tanto do produto como da

organizagdo, na percepgao dos clientes.

Nessa perspectiva, Dias (2009) afirma que o produto € a variavel mais
importante do mix de marketing verde, pois os bens e servigos estdo diretamente
relacionados com o ato de consumir, este considerado o principal causador do
desiquilibrio ecolégico. Assim, “o produto, portanto, constitui o elemento central em
qualquer estratégia de marketing ecoldgico, pois é em torno dele que ocorrerdo todo
o planejamento e a gestdo das operagdes que o tornardo possivel, bem como as

implicagdes de seu consumo e seus desdobramentos para a sociedade” (DIAS, 2009).

Neto (2008) ja tinha discutido que o produto € o elemento do composto de

marketing ambiental que sofre mais alteragdes, em comparagdo ao mix tradicional.
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Isso justifica-se, “(...) pois o produto pode ser considerado como o centro de utilizagao
de recursos e também de geracao de residuos, haja vista que este configura-se como
a mola propulsora para a operacionalizacdo das atividades mercadologicas das
companhias” (NETO, 2008). Mais ainda para o autor, com 0s novos paradigmas
ambientais, resultado da crise ecoldgica, e a formagéo de valores novos de mercado,
os produtos verdes despontam como um dos mais recentes, abrangentes e potenciais

nichos de mercado.

Levando em consideracdo esse contexto organizacional, Dias (2009, p.
119) relata:

Um produto verde (ou ecolégico) €, portanto, aquele que cumpre as mesmas
funcbes dos produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente
inferior, durante todo o seu ciclo de vida. E, quanto ao produto em si, deve
ser analisada sua composicdo, se € reciclavel, se agride ou ndo o meio
ambiente e, quanto & embalagem, se o material também pode ser reciclado.
E importante levar em consideracdo que o dano ao meio ambiente é um
calculo complexo e em muitas fases subjetivo, pelo que é necessario realizar
constantemente a avaliagdo dos produtos ecoldgicos e ndo ecoldgicos
mediante uma analise do seu ciclo de vida.

Complementando essa definicao, Alves et al. (2013 apud Motta 2007)
comenta que os atributos os quais produtos considerados ambientalmente corretos
podem possuir sao:

(...) fabricado com matérias-primas renovaveis, inclusive embalagem;
fabricado com a quantidade minima de matérias-primas e/ou materiais;
fabricado com matérias-primas que conservam recursos naturais no processo
de extracao; fabricado com a maxima eficiéncia energética e de utilizagdo de
agua; fabricado com o despejo minimo de efluentes e residuos; envasado em
embalagens mais leves; envasado em embalagens mais volumosas;
concentrado; mais duravel; presta-se a multiplos propdsitos; € mais
facilmente consertado; tem maior eficiéncia energética quando utilizado;

conserva recursos naturais quando utilizado; é reciclavel; é reutilizavel; pode
ser refabricado; é biodegradavel e é substituido por refil.

Para Bender (2011) a gestdo do produto ecoldgico deve ter a intengédo de
reducdo do consumo dos recursos empregados em sua fabricagdo e a geragéo de
residuos ocorrida durante o processo, com o intuito de ndo comprometer a satisfacao
das necessidades dos consumidores do mercado verde. O autor, também discute que,
além das caracteristicas fisicas e técnicas do produto, a sua imagem é um fator
importante, pois na visdo do marketing é de extrema importancia que o consumidor
identifique no produto seus atributos psicolégicos e sociais, fatos que irdo ajudar para

o fortalecimento da marca na mente do consumidor. Mais ainda:
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Uma importante mudanga que podemos observar no surgimento dos
produtos ecoldgicos séo as tecnologias verdes. Além de o processo produtivo
causar baixo impacto ambiental, o design do produto também incorpora
preocupagdes ambientais contribuindo para a fabricagdo de embalagens com
menor impacto possivel e contribuindo para informar o consumidor a respeito
do produto ambientalmente correto. (BENDER, 2011).

Nesse sentido de informar o consumidor sobre se o produto é realmente
ambientalmente correto, Kanedo, Correia e Gongalves (2015), discutem que na
proposta de oferta do produto, surgiu formas de comunicag&o, nas embalagens e em
canais comunicativos, relacionadas com a credibilidade verde da empresa. Eles
relataram o surgimento de Certificagdes Ambientais e o Selo Verde com essa fungao
de avaliar a proposta de oferta do produto no sentido ambiental. Para eles, isso
permitiu ao consumidor atestar se a fabricacdo dos produtos verdes ofertados pelas
empresas nao incentivou a agressdo ao meio ambiente e a saude das partes
envolvidas nos processos conduzidos até a oferta do bem ou servigo. Sobre 0 exposto,

Kanedo, Correia e Gongalves (2015) comentaram:

O Selo Verde foi criado por Governos e Organizagdes nao Governamentais
(ONGs) de varios paises, que impulsionados pela preocupagdo dos
consumidores com a degradagao do meio ambiente elaboraram um conjunto
de normas que regulamentam o comércio de produtos. Como por exemplo o
conjunto de normas ISO 14001, definido pela International Organization for
Standardization (ISO), que tem como finalidade amenizar o impacto
provocado pelas empresas ao meio ambiente, apresentando parametros e
diretrizes para a gestdo ambiental para as empresas (privadas e publicas). A
empresa que possui a Certificagdo Ambiental ISO 14001, atesta que segue
as normas e implanta os processos indicados, sendo, portanto, uma
organizagao que possui responsabilidade ambiental, valorizando assim seus
produtos e marca (KANEDO; CORREIA; GONCALVES, 2015).

Nessa seara, Zenone (2006, p. 168) ja tinha explicado o significado das
principais certificagdes internacionais cobradas para uma empresa ser considerada

socialmente e ambientalmente responsavel:

ISO 14001: € uma norma que estabelece um sistema de gestdo ambiental,
certificando o padrao de qualidade das empresas nessa area. OSHAS 18000:
€ uma norma que serve como guia para a implementagdo de sistema de
gestao de seguranca e higiene ocupacional, acentuando uma abordagem de
minimizacao do risco de acidentes e doengas do trabalho. AS 8000: é o
primeiro padréo global de certificacao no aspecto de Responsabilidade Social
Empresarial (SER). Tem como foco a garantia dos direitos humanos e
trabalhistas de todos os colaboradores das empresas.

Com relacao a praga ou distribuicao verde, € necessario que ela esteja

“‘em sintonia com o produto distribuido, e a qualificagdo de ecoldgico atrelada ao

produto deve ser coerente com o processo de distribuicdo” (BENDER 2011).
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Dias (2009, p. 147) afirmou que “uma das fun¢des do marketing ambiental
€ a selegao dos canais de distribuicdo mais idoneos para a comercializagao dos
produtos verdes entre aqueles que assumam um compromisso ético ambiental
adequado aos niveis de exigéncia da empresa”. O autor discute também que existem
trés aspectos fundamentais atrelados ao marketing verde nas estratégias de
distribuicdo: reduzir o consumo de recursos e a geragao de residuos durante a
distribuicao; criacdo de um sistema eficiente de distribui¢cao inversa para os residuos;
e, por fim, introduzir o fator ambiental como variavel decisiva na escolha dos

distribuidores.

De forma a enfatizar o ja exposto, Bender (2011) afirmou:

Do ponto de vista ecoldgico, a distribuigdo tem o papel de permitir o canal de
retorno do produto para sua reutilizagdo e reciclagem. Ao considerar as
varidveis ambientais a politica de distribuicdo tem por objetivo tornar os
produtos acessiveis aos consumidores com rapidez, qualidade, baixo custo e
com o menor impacto possivel ao meio ambiente.

Bender (2011), também enfatizou que a protegdo ambiental obriga em
alguns casos a pratica de um canal de retorno, especialmente de embalagens, agéao
essa que facilita a reciclagem, a reutilizagao, e o reaproveitamento dos materiais no
processo produtivo. Nesse mesmo sentido, Dias (2009, p.152) ja tinha comentado:

O canal de distribuicdo inverso busca potencializar a reutilizagdo e a
reciclagem das embalagens, com a finalidade de reduzir os residuos urbanos
e os problemas e custos que acompanham sua gestdo para os érgaos

governamentais, e pode ser uma alternativa de obtencdo de renda para
algumas empresas.

Mais ainda, do ponto de vista ambiental, Dias (2009) considerou a
existéncia de dois caminhos logisticos, um de saida, que sdo os canais de distribuicdo
a serem estabelecidos para a comercializagdo, e outro de entrada, em que os
consumidores geram produtos que serdo encaminhados para a reciclagem. Essa
dindmica é chamada de logistica reversa. Portanto, € prudente entender que a
estratégia de praga precisa ser pensada considerando como a oferta deve chegar ao
consumidor, mas também como essa mesma oferta deve ser administrada pela

empresa no processo pAds- consumo.

Continuando com discussdao dos compostos de marketing ambiental, o

preco verde, € uma variavel influente na decisdo de compra do consumidor (NETO,
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2008). Nessa perspectiva, Bender (2011, p. 19) afirmou que “uma dificil decisdo para
o marketing ecolégico é a fixagdo de prego, devido a complexibilidade da estimativa
de disponibilidade de pagamento por parte do consumidor e a determinagdo dos

custos reais do produto.”

No marketing ecoldgico, o prego deve se refletir em valores ambientais que
0 produto ou servigco possa possuir, além dos outros custos normais de produgao
(BENDER, 2011). Dessa forma, “isso somente €& percebido no longo prazo
estabelecendo a visdo perante o marketing ecolégico que a funcionalidade da

utilizagao do prego ndo € imediata.” (BENDER, 2011).

Nesse mesmo sentido, Dias (2009) ja tinha comentado:

A internalizacdo dos custos ambientais provoca, de modo geral, um
incremento nos custos da empresa a curto prazo, mas que seréao
compensados no médio e longo prazo, pela reducao dos custos na utilizacdo
de energia e de materiais de consumo, bem como pela reutilizacédo de
materiais reciclados.

Um preco mais alto dos produtos verdes se justifica pelo investimento em
pesquisa e desenvolvimento de bens e servicos sustentaveis, processos de
adequacgdes a certificagdes ecoldgicas, além de gastos com a comunicacéo para a
conscientizacdo dos consumidores da importancia do consumo controlado (DIAS,
2009). E necessario, entdo, que o consumidor perceba e seja informado sobre estes
beneficios ambientais frente a outras restrigbes na hora da compra, pois € possivel
que o produto seja avaliado com alguma desvantagem de competicdo no mercado
(DIAS, 2009).

Sobre isso, Lopes e Pacagnan (2014) afirmaram que “os consumidores
possuem percepgdes diferentes em relagdo aos valores agregados a determinados
produtos, sendo influenciados pela cultura, pelos costumes, pelos valores e pelas
experiéncias”. Assim, de acordo com Calomarde (2000 apud Lopes e Pacagnan 2014)
tais caracteristicas de percepcdes formam opinides e podem influenciar na hora de

decisao de compra de um servigo ou produto ecoldgico.

Para Dias (2009, p. 138):

Quando um consumidor adquire um produto ecoldgico, ndo faz unicamente
pensando em sua utilidade tradicional, mas também pelos valores que possui
em relagéo a necessidade de protegdo ao meio ambiente, que sao beneficios
que serao colhidos em longo prazo.
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Sendo assim, para Neto (2008) todo esse panorama referente ao elemento
preco ecologico tem que ser analisado detalhadamente sob a perspectiva do
marketing verde, com o intuito de estabelecer um equilibrio entre as metas
empresariais comerciais e ambientais, e com essa sintonia deve-se ocorrer uma
precificagao justa para os produtos ecoldgicos, tanto do ponto de vista de quem oferta,
como também do ponto de vista de quem demanda. Solidificando essa situacao, Dias
(2009, p. 138) afirmou “o pregco € uma medida do valor do produto e deve situar-se

entre o custo do produto (minimo) e a percepgédo do consumidor (maximo)”.

Dessa forma, o ultimo “P” do mix de marketing verde esta relacionado com
as estratégias de promog¢ao ou comunicagao verde, segundo Calomarde (2000),
fundamentam-se em transmitir ideias que mostrem apoio a tematica ambiental, como
a redugao do consumo de energia, evitar a utilizacdo de matérias descartaveis,
incentivo a programas de melhoria ambiental tanto no ambiente interno como externo
a organizagao, e, por fim, a comunicacdo dos valores internos ao conjunto da

empresa.

Reforgando essa tese, Lopes e Pacagnan (2014, p.5) afirmam:

A politica de comunicagéo ecoldgica devera fornecer informagdes sobre os
atributos ecolégicos dos produtos e passar uma imagem de empresa
ambientalmente consciente; sempre devera recordar o consumidor das
vantagens de um produto verde para que essa informagao nao se perca em
sua proxima compra. Também deve ser realizada de forma clara e deve
comunicar os valores da organizagéo.

De acordo com Bender (2011), para uma comunicagdo eficiente &
necessario que os profissionais de marketing sejam capazes de informar o mercado
sobre os aspectos positivos do produto ou servico em relagdo ao meio ambiente,
ocasionando uma transmissao eficaz da imagem da organizagéo relacionada com as
causas ambientais. Ainda para o autor, a promogéao dos produtos ecoldgicos tem que

manter a credibilidade entre a relacdo dos produtos e as empresas que os produzem.

Na visdo de Dias (2009, p. 158), “A comunicagao tem como objetivo
primordial mostrar ao cliente que o produto ecologicamente correto tem um valor
agregado e que compensa adquiri-lo, comparativamente aos semelhantes que n&o
apresentam esse conteudo”. O autor aborda que a comunicagdo € um componente
fundamental e decisivo na consolidagao da estratégia do mix de marketing verde, pois

mesmo 0s outros componentes cumprindo seus papéis, o composto ambiental nao
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teria sucesso sem que as estratégias e valores da empresa fossem apresentados e

firmados de modo efetivo no contexto da sociedade.

Neto (2008) também discute esse tema trazendo uma outra prerrogativa

relacionada ao elemento promocgao ecoldgica:

(...) da-se no sentido da formagéo de parcerias e aliangas estratégicas com
6rgaos e entidades ambientais, haja vista que esses grupos s&o vistos como
consideraveis formadores de opinido publica. Levando-se em consideragao
que, em muitos casos, os atributos verdes de uma organizagao ou produto
ndo sao claramente visiveis ou perceptiveis ao consumidor, um elo de
associagdo com alguma causa ecoldgica pode auxiliar, em muito, na
disseminagdo da imagem ambiental das companhias. Em um cenario
mercadolégico cada vez mais dindmico, esta funcdo vem permitindo
consideraveis resultados na difusdo dos objetivos ecoldgicos da organizagao,
e também, representando significativas oportunidades de desenvolvimento
de novas estratégias.

Nesse sentido, Bender (2011) refor¢ca: “Em geral a comunicagédo envolve
além da informacgao sobre os produtos e processos de fabricacdo ecologicamente
corretos a realizagao de relagdes publicas acerca de questdes ecologicas e trabalhos
ligados a conscientizagdo ambiental.” Ainda para o autor, além das relagdes publicas
existem mais quatro instrumentos para a promogao ecolégica: a propaganda, a venda
pessoal, a promocado de vendas e o patrocinio de eventos que apoiem a causa

ambiental.

Sendo assim, o plano de comunicagdo de uma empresa orientada pelo
marketing verde, deve considerar trés aspectos: uma definicado clara da identidade da
corporagao, a imagem da organizagao percebida pela sociedade, e a imagem ideal
projetada para a empresa. Nesse sentido, a promogao ecoldgica deve apresentar um
notavel compromisso com a verdade e ser desenvolvida baseada nos valores éticos

e ambientais dos panoramas relacionados com o marketing verde (DIAS, 2009).

Dessa forma, percebe-se a fundamental importancia de cada elemento no
composto de marketing verde. O profissional de marketing precisa estar antenado em
todos esses atributos para uma elaboragéo eficiente das estratégias de marketing
ambiental nesse contexto. Porém, as praticas e comunicagbes das estratégias de
marketing verde desenvolvidas pelas empresas necessitam serem verdadeiras e
fidedignas com a realidade do que ocorre na organizagdo. Muitas empresas né&o
exercem esse viés correto e terminam desenvolvendo praticas de greenwashing,

assunto que sera abordado no proximo topico.
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2.2.4 A pratica do Greenwashing

De acordo com Kewalramani e Sobelsohn (2012) greenwashing (também
conhecido como “lavagem verde” ou “maquiagem verde”) é uma pratica feita por
organizacgdes para utilizar de forma enganosa o marketing verde, com a intengao de
promover nos stakeholders da companhia uma falsa percep¢ao de que as agoes, as
politicas e a oferta do produto ou servico da empresa sao adequadas a tematica de
preservacdo do meio ambiente, sendo assim uma pratica ludibriosa. Dessa maneira,
a utilizagdo do greenwashing vem causando prejuizos e enganos nos consumidores
com relagdo a falsa impressdo positiva sobre os beneficios ambientais de
determinadas atividades e produtos (KEWALRAMANI; SOBELSOHN, 2012).

Nesse cenario, muitas empresas praticam essa atitude lamentavel pelo viés
de interesse no marketing verde, apenas, pelas vantagens comerciais que ele pode
produzir, € nesse processo acabam tendo como resultados comportamentos
socialmente irresponsaveis e nao éticos (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). Kotler
(2011), ja tinha comentado sobre esse fato, justificando isso ocorrer pela exaltacdo da
sustentabilidade, a qual se tornou um meio notavel de estimulacdo dos consumidores,
producao industrial e para o consumo de produtos e servicos sustentaveis. Dessa
forma, a propaganda ambiental se tornou quase que uma obrigagao nas organizagdes
do mundo atual (KOTLER, 2011), porém o grande problema é que nem todas as

empresas praticam de forma fidedigna esse discurso pré6 meio ambiente.

Mais ainda, Chen e Chang (2012) comentaram sobre que a adequagéao das
empresas ao mercado verde e em relagao as normas e legislagcbes ambientais na
maioria das vezes € um processo caro e trabalhoso. Dessa maneira, algumas
organizagbes preferem adotar aparentes praticas ecologicamente corretas com o

intuito de se inserirem nesse mercado.

Porém, como resultado final, essas praticas podem ser altamente
prejudiciais para a imagem da empresa perante os consumidores, a midia e demais
Stakeholders, pois na visao geral sao praticas condenaveis e oportunistas, as quais
os atores do mercado estdo sempre dispostos a denunciar e tornar publico qualquer
deslize nesse sentido (PEATTIE 1999 apud Palhares 2003). Nessa seara, Palhares

(2003) reforgou que as empresas que praticam o greenwashing acabam contribuido
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para uma descrenga da sociedade relacionada a agdes de negdcio sustentavel,

ocasionando assim um enfraquecimento, muito prejudicial, ao movimento verde.

Sendo assim é preciso que haja uma fiscalizagao intensiva para combater
esse tipo de pratica nas organizagdes. Ramos, Pinheiro, Luz e Faustino (2013),
discutem isso e atribuem a responsabilidade de fiscalizacdo nas acdes publicitarias
enganosas de greenwashing para o Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR), este que regula as praticas de comunicagdo no Brasil,
juntamente com a International Organization for Standardization (1SO), o qual € uma
organizagdo mundial que tem o objetivo de regulamentar e fiscalizar as empresas
sustentaveis para o fomento de normas e regras a serem seguidas pelas companhias

em relacao ao total ciclo de vida dos servigos e produtos.

Finalizando o tépico, entédo, para Rocha, Ferreira e Silva (2012) a adogao
de praticas de marketing verde nas organizagbes deve ser feitas com total
transparéncia e credibilidade pratica do discurso ecoldgico, deixando claro o efetivo
conteudo ambiental dos produtos e servigos, devido ao fato de que se for para adotar
um falso discurso “verde” de seus produtos e servicos, € preferivel que essas

empresas nao adotem o marketing verde.

Dessa maneira, a tematica do marketing verde e suas caracteristicas foram
amplamente discutidas nessa sessao do trabalho. Dando continuidade a discussao
dos temas centrais da monografia, precisa-se se contextualizar o assunto que
referenciou a pesquisa de utilizagdo do marketing verde nas organizagoes, a utilizagao

de sistemas de energia solar fotovoltaica.
2.3 Energia Solar Fotovoltaica
2.3.1 Cenario da matriz elétrica brasileira

Segundo Losekann e Hallack (2017), a questdo ambiental, tanto global
quanto local, e os recentes avangos tecnoldgicos transformaram as energias
renovaveis na escolha prioritaria para a expansao de capacidade de geragao elétrica.
Segundo lIrena (2017), desde 2012, a instalagdo de capacidade de renovaveis

ultrapassou a instalagdo das nao renovaveis de forma crescente no mundo.
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Ainda segundo o estudo de Irena (2017), em 2015, a capacidade instalada
de renovaveis representou 61% da capacidade total adicionada no mundo. Esse
aumento das renovaveis no mundo se deve principalmente ao aumento das novas
tecnologias de energia renovaveis, em especial, edlica e solar, no qual fez com que o
cenario da disposicao energética se modificasse, e as fontes solar e edlica superasse

a hidraulica pela primeira vez (IRENA, 2017).

No caso do Brasil, os dados sado peculiares, visto a importancia historica
das hidraulicas na matriz elétrica nacional (LOSEKANN; HALLACK, 2017). Dessa
forma, Losekann e Hallack (2017) abordam que por um lado, a utilizagdo de energias
renovaveis no Brasil sdo um caso de sucesso: a participacao de fontes renovaveis na
matriz de geracgéao brasileira é de 85%. Isto se deve, principalmente, a participagao da
energia hidroelétrica uma tecnologia conhecida e amplamente aplicada no Brasil, e a
qual tem participagao de 61,1% na matriz elétrica brasileira em 2019 como mostrado
na Quadro 3, pela fonte da Resenha Energética Brasileira elaborada pelo Ministério
de Minas e Energia (2020).

Todavia, por outro lado, Losekann e Hallack (2017) abordam que a
expansao das hidraulicas enfrenta progressivos maiores custos e restri¢des, além do
que altera todo o ecossistema do local onde a barragem de agua é instalada pelo
alagamento da regido, indo na diregdo oposta a um desenvolvimento sustentavel.
Sendo assim, se o Brasil quiser manter uma matriz limpa, se juntando ao esforgo
mundial de controle das taxas de emissdo de CO2, tera que fazer face as novas
oportunidades e aos desafios relacionados a introdugcdo das novas energias
renovaveis, como a energia oferecida pelos painéis fotovoltaicos (LOSEKANN E
HALLACK, 2017).

Quadro 3 — Oferta Interna de Energia Elétrica no ano de 2019
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GWh Estrutura (%)

ESPECIFICACAOD 19/18 %
2018 2019 2018 2019
HIDRAULICA 388.971 397.877 2,3 61,1 61,1
BAGACO DE CANA 35.435 36.827 3,9 5,6 5.7
EOLICA 48.475 55.986 15,5 7.6 8.6
SOLAR 3.461 6.655 92,2 0,54 1,02
OUTRAS RENOVAVEIS (a) 18.947 18.094 -4,5 3,0 2.8
OLED 9,293 6.926 -25,5 1,5 1,1
GAS NATURAL 54.622 60.448 10,7 8,6 9,3
CARVAO 14.204 15.327 7.9 2,2 2.4
MUCLEAR 15.674 16.129 2,9 2,5 2,5
OUTRAS NAO RENOVAVEIS (b) 12.314 12.060 -2,1 1,9 1,9
IMPORTACAD 34.979 24,957 -28,7 55 3,8
TOTAL (c) 636.375 651.285 2,3 100,0 100,0

Deos quais renoviveis 530.269 540.395 1,9 83,3 83,1

(a) Lixivia, biogas, casca de arroz, capim alefante, residos de madeira e gas de c. vagetal; (b) Gas de alto forno,
gas de aciaria, gas de coqueria, gas de refinaria, gas de enxofre e aleatrdo; (c) Inclui autoprodutor cativo, que
ndo usa a rede basica.

Fonte: Ministério de Minas e Energia (2020)

Pela Quadro 3, é possivel analisar também alguns destaques como nos
aumentos de 15,5% na oferta edlica, de 10,7% no gas natural, e de 2,3% na hidraulica
nacional. Porém, apesar da geragao solar apresentar um aumento de 92,2% (316%
em 2018 e 876% em 2017), nota-se ainda uma baixa representatividade em
comparag¢ao com outras fontes, o que reforgca a tese de Losekann e Hallack (2017), a
qual revela a necessidade de um maior investimento nessa fonte de energia, com
relacéo a incentivos do governo e de uma comunicagao efetiva das empresas do setor

para conscientizacdo dos consumidores.

Complementando esse contexto, Cunha, Santos e Freitas (2018) relataram
que o Brasil realiza um aproveitamento ruim do seu potencial de produgao de energia
solar. Quando comparado com outros paises mais desenvolvidos, a produgao

brasileira nesse sentido é residual.

De acordo com a Empresa de Pesquisa Energética (2015 apud CUNHA,
SANTOS & FREITAS, 2018) apontou-se como estimativa a producdo de 283,5
milhdes de MW por ano de energia fotovoltaica em caso de utilizagdo maxima do seu
potencial, numero este que seria mais do que suficiente para atender o consumo

domeéstico por mais de duas vezes, de 129 milhées de MW/ano. Os autores afirmaram
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que “cada regiao do pais devido a sua capacidade, de investimento e posi¢cao é dotada
por caracteristicas que refletem no seu potencial, mas no Nordeste é considerado uma
regido que contém privilégios acima do que é considerado média nacional.” (CUNHA,
SANTOS & FREITAS, 2018).

Sendo assim, apds a visualizagdo do cenario elétrico brasileiro com a
descricdo de suas caracteristicas e disponibilidades de fontes energéticas nesse
contexto, precisa-se destacar a fonte de energia solar, a qual foi base de pesquisa do

trabalho, pela produgao do questionario direcionado para empresas do setor.

2.3.2 Contexto de utilizagao de energia solar fotovoltaica

A energia € um bem fundamental para o desenvolvimento social e
econdmico, mas para garantir um acesso tranquilo deste bem por geracdes futuras é
preciso ter um controle das fontes energéticas atuais. Nesse sentido, é fundamental
um estudo detalhado de melhorias na disposi¢cao energética atual (PERUZZO, 2017).
Dessa forma, Cunha, Santos e Freitas (2018) comentam que o cenario que
vivenciamos de problematica ambiental exige um grande incentivo ao
desenvolvimento sustentavel através de formas de energia mais limpas e que sejam

renovaveis, caso da energia solar fotovoltaica.

O estudo do SEBRAE (2019) indica que o cotidiano de nossa sociedade é
totalmente dependente do uso intensivo da energia elétrica, pois este fato esta

relacionado com diversas atividades econdmicas e sociais. Ao que parece:

A demanda por energia elétrica até o ano de 2050 devera crescer atingindo
um consumo de eletricidade similar ao que é verificado na Unido Europeia
hoje, de cerca de 7 mil kWh por habitante, por ano, segundo a Empresa de
Pesquisa Energética (EPE). A projegéo para o crescimento no consumo de
energia elétrica, apresentado pela pesquisa, € de 3,2% ao ano até 2050.
(SEBRAE, 2019, p.3).

Ao mesmo tempo que:

Segundo Ranking divulgado em 2017 pela Federagao das Industrias do Rio
de Janeiro (FIRJAN), em alguns casos, os custos com a energia elétrica
podem ultrapassar 40% dos custos produtivos de algumas empresas. O
Brasil, em 2017, ocupava a 62 posi¢ao entre os paises com energia mais cara
no mundo, aponta a FIRJAN. (SEBRAE,2019, p.3)

Nesse sentido, para o estudo, esse cenario reflete uma urgéncia no
incentivo e disponibilidade de novas formas de geracado de energia elétrica, as quais

sejam mais sustentaveis e renovaveis, como € o caso da energia fotovoltaica. Esta
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fonte energética tem um espaco consideravel para crescimento de utilizagdo no pais,
pois segundo pesquisa da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) e
Associacao Brasileira de Energia Solar Fotovoltaica (ABSOLAR) em 2019, a Energia
Solar Fotovoltaica representa apenas 1,2% da matriz energética brasileira (SEBRAE,
2019).

Em um estudo de Silva (2007, apud Peruzzo 2017), aponta-se inumeras
vantagens da utilizacdo de fontes renovaveis e sustentaveis de energia como:
aumento da variedade da oferta energética; asseguram a sustentabilidade da
producdo de energia em longo prazo; reduzem as emissdes de poluentes do ar;
abertura do mercado para mais empregos nas areas rurais pela fabricagao local de

tecnologia de energia; e diminuigdo do desmatamento.

Dessa forma, é notavel a necessidade de um maior incentivo para utilizacéo
da fonte de energia solar. Para Pereira (2017), esse fato se confirma mais ainda com
a constatacao de que o Brasil se situa, em sua maior parte, na regiao entre os tropicos
com um potencial para grande geracéo de energia solar durante o ano inteiro. Para
efeito de comparagéao, a regido mais ensolarada da Alemanha, que é um dos paises
lideres no uso de energia solar no mundo, recebe um indice de radiagao solar 40%

menor que a regiao menos ensolarada do Brasil (PEREIRA, 2017).

Pelo estudo da SLS ENERGIA (2017) mostra-se, na Figura 3, um esquema
de funcionamento de um sistema solar fotovoltaico, para efeito de uma compreensao

maior do tema:

Figura 3 — Esquema de Funcionamento de Sistema Fotovoltaico
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Fonte: SLS ENERGIA (2017)

De acordo com a SLS ENERGIA (2017), a numeragao 1 da figura
representa os painéis solares, os quais sao feitos de células fotovoltaicas que
convertem a luz solar em energia elétrica com uma corrente elétrica continua durante
todo o periodo de radiagao solar no dia. Ja o numero 2, representa o inversor solar
que € um dispositivo, o qual converte a corrente continua gerada pelos painéis para a
energia de corrente alternada, esta utilizada para o funcionamento correto dos
equipamentos eletrénicos ligados a rede de energia. A energia que sai do inversor vai
para o quadro de distribui¢cdo representado na figura 3 pelo painel elétrico do numero

3, este que distribui para o imoével a energia gerada (SLS ENERGIA, 2017).

Continuando com a interpretagcao da figura 3 da (SLS ENERGIA, 2017), o
reldgio bidirecional é representado na numeracgao 4, este que € um equipamento que
tem a func&o de medir a energia consumida na residéncia ou empresa. Dessa forma,
guando o sistema solar estiver produzindo energia esse medidor vai girar no sentido
contrario ao do que normalmente ocorre no consumo de energia, e dessa forma vai

abatendo o valor do custo energético no local do sistema instalado.

Para finalizar, o numero 5 representa a rede publica de distribuicdo, a qual
o imovel vai continuar conectado, pois a energia fornecida pela rede sera utilizada

durante a noite e em dias muito nublados. Esse custo € compensado pelo excesso de
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energia solar gerado pelo sistema e injetado na rede publica durante o dia. Essa
producao é medida pelo reldgio bidirecional girando de forma inversa, em relagéo ao

consumo de energia, no momento de producao energética (SLS ENERGIA, 2017).

Dessa forma, depois de relata-se o contexto de utilizagdo da energia solar
no Brasil € preciso destacar a utilizagdo dessa matriz energética na regido Nordeste,
pois esta € a regido com o maior potencial de producao de energia a partir da luz do
sol, devido ao fato que € na area nordestina que os raios solares incidem com mais
intensidade no pais, além de que as empresas direcionadas para responderem o

questionario do trabalho serem todas dessa regiéo.
2.3.3 Energia solar no Nordeste brasileiro

De acordo com Marques, Krauter e Lima (2009), “o Brasil possui um 6timo
indice de radiagéo solar, principalmente no Nordeste brasileiro. Na regido do semi-
arido esta o melhor indice do pais”. Esses dados colocam a regido entre os locais do
planeta com o maior potencial de geracéo de energia solar, mas para os autores faltam
investimentos em infraestrutura que pesam contra um aproveitamento eficiente de

tamanha capacidade de producéo energética via luz do sol.

Esse fato de tamanho potencial da regido pode ser verificado a partir da
Figura 4, a qual foi retirada de Solar (2017) e revela a area do pais que possui 0s
maiores indices de incidéncia solar, com o “cinturdo solar” posicionado em boa parte

do Nordeste.

Figura 4 — Mapa de Radiagao Solar do Brasil
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Mapa de Radiacao Solar
no Brasil

Escala da Radiacio Solar, em Kilowatt
Horas por metro quadrado por ano

1.277 1368 1460 1551 1.642 1733 1825 1916 2007 2098 2130 2.281 kWh/m? [ year

Fonte: Solar (2017)

Em noticia vinculada ao Solar (2018), existe uma discussédo de uma
tendéncia de desenvolvimento de maiores investimentos do setor energético solar na
regido, pois de acordo com o Operador Nacional do Sistema (ONS), o Nordeste atingiu

uma nova marca recorde na geragéo de energia solar em setembro de 2018.

Segundo Solar (2018), os sistemas de energia solar atingiram o recorde de
geragdo de 675 megawatts, com um fator de capacidade alcangando 86% no
momento. Esse fato, se deve que a regiao abriga grande partes das usinas solares e
edlicas do pais pela sua 6tima performance, e dessa forma exporta energia para o
Sudeste e Centro-Oeste do Brasil:

(...) o Atlas Brasileiro de Energia Solar, publicado em 2017 pelo Instituto
Nacional de Pesquisas Espaciais (INPE), mostra os valores médios anuais
da irradiagdo solar no Brasil. Baseado nesse estudo, o Nordeste é a regido

que possui os melhores parametros, apresentando o maior nivel de irradiagéo
solar, sendo sua média anual de 5,52 kWh/m2 — dia. (SOLAR, 2018).

De acordo com a reportagem, as energias renovaveis estao atraindo cada
vez mais os consumidores conscientes dos beneficios atrelados a esse tipo de fonte
energética. Ainda em Solar (2018), o governo de Pernambuco, teve a iniciativa de
firmar uma parceria com o Banco do Nordeste e a concessionaria local de energia,
com o intuito de incentivar a microgeragéo de energia fotovoltaica distribuida para

pequenas empresas. Dessa forma, empresas interessadas em adquirir as placas
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fotovoltaicas, encontram com facilidade fornecedores do setor para auxilio,

demonstrando um cenario desenvolvimentista na regiao.

Nesse sentido, com esse potencial gigantesco, existem oportunidades e
uma tendéncia de maior investimento na regido com relagdo a producado de energia
solar, ocasionando assim uma possibilidade de crescimento econémico e sustentavel
da area pela utilizagdo da energia fotovoltaica como forma de oferta de produto e

servico de empreendedores locais.

Mais ainda, por esse cenario promissor as praticas de marketing verde
podem ser ferramentas bastantes Uteis para a consolidagdo do mercado de energia
solar, pois sio praticas correlacionadas com a preservagao ambiental, e que se existir
de fato uma confirmacado de estabelecimento e maturidade do mercado solar no
Nordeste podem auxiliar empreendedores da regiao a alcangarem sucesso pelos

meios de utilizagdo do marketing verde.

Assim, o presente trabalho averigua em que medida ja existe a utilizagao
de praticas de marketing ambiental em empresas nordestinas de oferta do produto de
fornecimento de energia solar fotovoltaica. Para elaborar a pesquisa, realizou-se a
producdo de um questionario destinado a essas empresas do setor. Dessa maneira,
a metodologia da pesquisa, as caracteristicas e as formas de elaboragdao foram

discutidas no topico seguinte.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA
3.1 Tipo de Estudo

O presente trabalho teve como objetivo analisar o grau de utilizagdo do
marketing verde em empresas do Nordeste brasileiro que ofertam o produto de
fornecimento de energia solar fotovoltaica, como também levantar informacdes do
cenario de uso do marketing ambiental de forma global e do setor de energia solar no
Brasil, em especial na regido Nordeste. Dessa maneira, o trabalho embasou-se de
uma pesquisa empirica para refletir sobre o conteudo tratado na sustentagéo teorica

da monografia.

Segundo Demo (2000, p.21), a pesquisa empirica dedica-se ao tratamento
da "face empirica e fatual da realidade; produz e analisa dados, procedendo sempre
pela via do controle empirico e fatual”. Somado a isso, os significados sélidos dos
dados empiricos dependem de uma base coerente de referencial tedrico. Ja a
valorizagao desse tipo de pesquisa € a possibilidade de oferecer uma concretude as
argumentagdes (DEMO, 2000, p.21).

Com relacdo ao levantamento de informagdes, o tipo de pesquisa se
caracteriza como descritiva quanto aos objetivos gerais, pois proporcionou maiores
informacdes e descricdes sobre o uso do marketing verde nas empresas analisadas,

podendo ela ser uma fase preliminar para outras pesquisas que abordem a tematica.

Com relacdo aos estudos descritivos, Samara e Barros (2002, p.30)

afirmam:
Procuram descrever situagbes de mercado a partir de dados primarios,
obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em

grupo, relacionando e confirmando hipéteses levantadas na definicdo do
problema de pesquisa.

Mais ainda, com relagao a analise da natureza dos dados levantados no
questionario, o trabalho teve como natureza primordial a pesquisa quantitativa, pois a
grande maioria das questdes propostas para as empresas tiveram como intuito
averiguar a descricdo de caracteristicas das organizagdes com uma medigc&o

numérica dos dados.
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Sendo assim, ap6s a qualificacdo do tipo de estudo e a natureza de
levantamento de informagdes e dados desenvolvidos na pesquisa €& necessario

abordar qual foi a abrangéncia pratica que o trabalho englobou.
3.2 Abrangéncia do estudo

O universo da pesquisa, considerando o objetivo geral delimitado, é
constituido por empresas nordestinas que atuam na oferta de fornecimento do produto
de sistemas de energia solar fotovoltaica. Essa escolha se deu pelo potencial de
geracgao de energia solar do Nordeste brasileiro, sendo a regido com o maior indice

de radiagao solar do pais, como discutido no referencial tedrico.

Sendo assim, das milhares de empresas instaladas no Nordeste, o recorte
do objetivo da pesquisa objetivou apenas empresas que atuem no setor de energia
solar fotovoltaica para que assim a problematica da pesquisa fosse respondida. Dessa
maneira, restou-se um universo de pesquisa de pouco mais de uma centena de
empresas que se encaixavam no perfil proposto do trabalho, das quais foi possivel o

contato de 59 empresas do setor.

O tipo de processo de escolha de amostragem da pesquisa se caracterizou
como uma pesquisa nao-probabilistica por julgamento, pois o publico especifico de
empresas que ofertam o produto de fornecimento de energia fotovoltaica foi escolhido
para responder as questdes do questionario. Diante disso, o julgamento se deu pelo
fato de que essas empresas seriam fontes confiaveis de informagdes necessarias
para o desenvolvimento do trabalho. De acordo com Samara e Barros (2002), a
amostragem nao-probabilistica “é formada por critérios subjetivos do pesquisador, de

acordo com sua experiencia e com os objetivos do estudo”.
3.3 Coleta e Analise dos Dados

Levando em consideragao o ja exposto, o questionario foi formulado para
averiguar a medida de utilizagdo de praticas de marketing verde em empresas
nordestinas que ofertam o produto de fornecimento do sistema de energia solar
fotovoltaica. As formas de elaboragdo e composigao das perguntas do questionario

foram descritas a seguir.
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As perguntas foram estruturadas em oito questées, sendo as sete primeiras
objetivas e a ultima questao aberta, a qual buscava levantar mais informagdes acerca
de praticas de marketing verde nas empresas pesquisadas. As questbes de 1 a 4
foram feitas para levantar dados sobre o perfil das empresas respondentes e eram
perguntas fechadas de multipla escolha com apenas uma resposta possivel dentre as

alternativas propostas.

A questao 5 foi feita como uma escala de avaliagao, a qual era apresentado
para o respondente aspectos relacionados com a venda do fornecimento do produto
dos sistemas de energia fotovoltaica, e demandava-se das empresas avaliarem, em
um grau de importancia de 1 até 10, o quanto o aspecto era importante para a venda
do produto na percepg¢éao das organizagdes, como por exemplo o beneficio financeiro

e o beneficio ambiental atrelados ao sistema de energia solar.

Com relacéo a questao 6, avaliou-se quais atividades de marketing verde
de apoio sao praticadas por essas empresas. Nesse sentido, disponibilizou-se
alternativas de escolhas embasadas nas discussbes tedricas de (SIMONIS;
HEINZMANN; BORILLI, 2005; DIAS, 2009; PAIVA; PROENCA 2011; BENDER, 2011;
KOTLER; KELLER, 2012; SCHMITZ, 2014) para serem assinaladas pelos

respondentes.

A questao 7, também foi de multipla escolha com mais de uma opgéao de
respostas disponivel, e teve como intuito avaliar as atividades de marketing verde na
estruturacao e oferta efetiva do produto em mercado, considerando caracteristicas do
composto (“4Ps”) do marketing verde. Por fim, a questao 8 finalizou o questionario
disponibilizando ao respondente um espaco para observagdes e indicagdes de outras
possiveis praticas de marketing verde nado previstas nas questdes anteriores

embasadas teoricamente.

Dessa forma, a coleta de dados da pesquisa se deu pela criacdo de um
questionario online pela plataforma do Google Forms no Google Docs, o qual foi
disponibilizado para as empresas, que se encaixavam no perfil adequado, via e-mail
de contato dessas organizacdes. O questionario ficou disponivel na plataforma do dia
19/10/2020 até o dia 02/11/2020.
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Do universo estudado da pesquisa, de um pouco mais de uma centena de
empresas nordestinas, foi possivel entrar em contato via e-mail com 59 empresas.
Porém, apenas 18 empresas deram retorno do contato com as respostas das
questdes propostas. Sendo assim, foram coletados dados e informagdes de uma
amostra de 18 empresas nordestinas que trabalham com o setor estudado na

pesquisa.

No que se refere a analise dos dados, recorreu-se a estatistica descritiva,
com as questdes (1 até 4) do perfil da empresa e as questdes (6 e 7) das praticas de
marketing verde nessas organizagbes sendo analisadas pela quantidade de
frequéncia de escolha das alternativas propostas; e a questao 5 foi avaliada pela
formulacdo de tabelas contendo a analise das médias, do desvio padrdo, e da

mediana das escolhas das alternativas de resposta propostas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo do trabalho sdo apresentados os resultados da pesquisa e
a analise das respostas do questionario enviado para as empresas. A interpretagao
dos resultados foi dividida por etapas de acordo com a distribuicdo das perguntas.
Primeiramente se abordou as questdes que tiveram o intuito de levantar os dados de
perfil das 18 organizagdes respondentes. Em seguida, abordou-se os aspectos que,
pela percepg¢ao das empresas, sao mais importantes na venda do sistema de energia
fotovoltaica. No terceiro momento, foram analisadas quais praticas relacionadas ao
marketing verde sdo desenvolvidas nessas companhias. Por fim, apresentou-se
observagdes complementares e outras praticas de marketing verde, indicadas pelos

respondentes.
4.1 Perfil das Empresas

Com relacéo ao perfil das empresas, inseriu-se quatro perguntas no
questionario que buscaram levantar informacbdes sobre as caracteristicas das
organizagbes que foram o publico-alvo da pesquisa. Sendo assim, a pergunta 1
(figura 5) foi sobre o tempo de funcionamento das empresas pesquisadas. Das 18
organizagbes respondentes, grande parte (8 empresas) afirmaram que estdo no
mercado entre 1 e 3 anos, as quais estdo vivenciando uma fase de introdugao e
crescimento no contexto do ciclo de vida organizacional. Essa avaliagdo, pode
sinalizar que o setor ainda € recente e esta em um momento de expansao na regiao

Nordeste.

Figura 5 — Grafico das Respostas da Questao 1

1) Ha quanto tempo a empresa estd em funcionamento?

18 respostas

® Menos de 1 ano

® Entre 1 e 3 anos
Entre 3 e 5 anos

@ Mais de 5 anos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Ja a questdo 2 (figura 6), buscou dados sobre o tamanho das
organizagbes do publico-alvo do trabalho. Dessa maneira, o porte da metade das
empresas foi de micro empresa (9), seguido de pequena (6 empresas) e de média (3
empresas). Pode-se interpretar desse fato que o mercado abriga muitos
microempreendedores que vislumbram no setor uma oportunidade de se sustentarem.
Essa sinalizagao era esperada, pois considerando que os mercados nordestinos, de
maneira mais ampla, sao configurados por micro e pequenas empresas. Nesse

sentido, as respostas reafirmam essa predominancia aparentemente.

Figura 6 — Grafico das Respostas da Questao 2

2) A sua empresa se enquadra em que categoria de porte?
18 respostas

® Micro

® Pequena
Média

® Grande

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Analisando a questdo 3 (figura 7), buscou-se mais informagbes da
utilizagao do setor de marketing nessas empresas. Assim, a metade das organizagdes
respondentes afirmaram que ndo possuem esse setor, mas desejam implementar no
futuro. Pode-se interpretar que pelo porte das companhias serem em sua maioria
micro e pequeno nao tiveram condi¢des ainda de implementar o setor, pois pequenas
organizagdes tendem a nao ter uma estruturagcao de setores muito bem definidas,

devido ao fato que geralmente possuem um funcionamento mais organico e flexivel.

Vale salientar, que 44,4% (8 empresas) das 18 afirmaram que ja possuem
e inseriram o setor em seus organogramas, mostrando que elas acham importante o

desenvolvimento da area do marketing em suas organizagdes, algo positivo para uma
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expansao do setor de energia solar no Nordeste, além de abertura da possibilidade
de utilizagdo de mais ferramentas de marketing, como o marketing verde, tematica

central do trabalho.

Pode-se compreender, dessa analise, que no geral ha um reconhecimento
da relevancia da area do marketing para o funcionamento organizacional, comprovado
pelo dado da pesquisa de que apenas uma empresa das pesquisadas nao acha

necessario implementar o setor em sua organizagao.

Figura 7 — Grafico da Resposta da Questao 3

3) A sua empresa tem um setor de marketing definido?
18 respostas

@ Sim, o setor opera e esta previsto em
organograma

@ Nio, mas deseja-se implementar
Nao, ndo se acha necessario

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Na questédo 4 (figura 8), questionou-se para quem as empresas ofertavam
seu produto. Assim, 17 das 18 empresas pesquisadas afirmaram que ofereciam tanto
para residéncias, representadas pelos clientes de pessoas fisicas, como também para
outras organizagdes, representadas por pessoas juridicas, situacdo que demonstra

uma grande possibilidade de demanda para o tipo de oferta nesse mercado.

Figura 8 — Grafico das Respostas da Questao 4
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4) A sua empresa oferta o servico de energia solar fotovoltaica para quem?

18 respostas

@ Apenas empresas
@ Apenas residéncias
Empresas e residéncias

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Dessa maneira, o perfil das organizagbes respondentes foi analisado e
descrito. No topico seguinte foi abordado os aspectos que, pela percepc¢ado das
empresas no contato com o cliente, sdo mais importantes para a venda do sistema de

energia solar fotovoltaica.
4.2 Aspectos importantes na oferta do produto

Diante do cenario da pesquisa, na questao 5 foram elencados beneficios
que fazem parte da oferta do sistema de energia solar fotovoltaica e, utilizando-se de
uma escala de avaliacdo, pediu-se para as empresas respondentes avaliarem, na
escala de 1 (desimportante totalmente) até 10 (importante totalmente), qual era a
medida de importancia que esses aspectos tinham para a venda do sistema a partir
de sua percepgdes, com base na experiéncia de relacionamento com os clientes..
Dessa forma, foram utilizadas ferramentas estatisticas para a analise das respostas,
no caso medidas de posicdo como a média das avaliacdes dos aspectos listados, e

mediana dos valores, e uma medida de dispersdo em relacdo a média: desvio padrao.

Dessa maneira, pela analise das respostas das 18 empresas possibilitou-
se interpretar que o aspecto mais importante na oferta do produto, com certa
vantagem em relagao aos outros, foi o beneficio financeiro gerado pela utilizagao do

sistema de energia fotovoltaica, como mostrado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Aspectos importantes na oferta do sistema

Aspectos Média Desvio Padrao Mediana
Beneficio Financeiro 9,83 0,38 10
Beneficio Ambiental 6,56 3,08 6

Beneficio Estético 4,33 2,80 3
Beneficio Operacional 717 2,72 8

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Assim, 15 das empresas assinalaram importancia maxima de 10 pontos na
escala no beneficio financeiro, ocasionado pela economia na conta de luz, retorno de
investimento rapido, valorizacéo financeira do imdvel etc. quando se utiliza o sistema
fotovoltaico. Logo, esse beneficio é central na proposta de valor dessas empresas,
superando a perspectiva ambiental em si. Pelo desvio padréo (0,38) baixo, interpreta-
se fidelidade de avaliagdo das respostas que geraram uma média altissima de 9,83

pontos na escala proposta.

Continuando com a analise da oferta do produto, um aspecto primordial
para a discussao da pesquisa foi o beneficio ambiental gerado pelo uso do sistema.
Diante da percepcdo das empresas respondentes, o beneficio ocasionado pela
diminui¢ao da poluicdo, preservacgao de recursos naturais entre outras caracteristicas
pré ambiente, para a venda do produto ficou com uma média regular de 6,56 pontos
na escala, o que pode-se interpretar que nado existe um destaque da parte dos
consumidores para com o beneficio puramente ambiental, pela percepcado das
empresas respondentes. Com um desvio padrao (3,08) alto e mediana 6, mostra que
existem uma divergéncia nas opinides das empresas, pois existe uma notavel

variagédo de opinides ao longo da escala das respostas.

Pode-se interpretar desse fato que as organizag¢des do setor, no Nordeste,
nao apresentam uma visdo uniforme sobre a percepcado dos benéficos ambientais
atrelados ao uso da tecnologia dos painéis fotovoltaicos para a venda do produto que
elas ofertam, tendo o valor alto de desvio padrdo comprovando essa tese; além de
que 50% das empresas responderem numa escala de grau de importancia do aspecto
ambiental acima de 6, e a outra metade respondendo numa escala abaixo de 6, esta

conclusao, sendo possivel, pela analise da mediana dos valores das respostas.

Nesse sentido, uma utilizagdo maior do marketing verde pode facilitar uma

maior compreensao futura para esse aspecto, pois se o marketing verde for utilizado
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de forma eficiente, uma analise mais profunda da oferta do produto pode ser feita com
relagdo as essas caracteristicas ambientais do sistema solar. Dessa forma, nota-se
que um estudo mais detalhado do marketing verde precisa ser disseminado nas
empresas do setor, para que elas utilizem o potencial alto de correlagdo entre o
marketing ambiental e o produto de oferta de energia solar fotovoltaica, como discutido

no referencial tedrico desta monografia.

Mais ainda, outros aspectos foram levantados no questionario, como
beneficio estético (valorizagao estética do imével, melhoria de layout produtivo para
empresas etc.) que apresentou uma media de pontos baixos (4,33), sendo
considerado um aspecto pouco importante para a venda, e pouco uniforme nas
avaliagbes das 18 organizagdes pela desvio padréo (2,80), representando uma

situacao de pouco aprofundamento na importancia desse aspecto.

Ja beneficios operacionais (independéncia energética do imdvel, melhoria
em processos caseiros de residéncias ou de produgao das empresas etc.) foram
considerados importantes de forma regular (7,17 pontos na escala de avaliagéo) e
com respostas pouco uniformes por parte das empresas, interpretagéao justificada pelo

valor alto na medida de dispersao.

Dessa maneira, os aspectos relacionados a motivacao dos clientes para a
compra do sistema de energia, pela percepcao das empresas respondentes, foram
analisados. No proximo tépico, abordou-se quais praticas relacionadas ao marketing

verde sao desenvolvidas nas organizagdes avaliadas na pesquisa.
4.3 Praticas relacionadas ao Marketing Verde

Continuando com a analise, conforme apresentado na questdo 6 do
questionario (Tabela 2), buscou-se levantar informagdes sobre atividades de apoio
praticadas internamente nas organizagdes estudadas, relacionadas com a conduta

eficiente do marketing verde.

Nesse sentido, algumas dessas praticas merecem destaque na avaliagao
dos resultados, como frequéncias altas de respostas (14 de 18 empresas) em
utilizacdo de praticas econémicas de agua, papel, energia e uso de equipamentos

ecologicamente eficientes, como lampadas de LED, dentro das empresas.
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Também, observa-se, na Tabela 2, uma utilizagao regular de atividades

para destinagao correta do lixo e materiais usados nas empresas, com cerca da

metade das organizagdes pesquisadas respondendo que adotam essas praticas, algo

que precisa ser melhorado para uma visdo ambiental das companhias.

Tabela 2 — Atividades de Apoio relacionadas ao Marketing Verde

dentro da empresa, como lampadas de LED

ATIVIDADES QUANTIDADE DE PORCENTAGEM
RESPOSTAS DE UTILIZAGAO

Destina o lixo para a coleta seletiva 9 50%
Evita a utilizagdo de material descartavel 11 61,1%
Pratica a economia de agua, papel e energia 14 77,8%
Destina a reciclagem ou reaproveita materiais 10 55,6
utilizados na empresa
Incentiva os funcionarios a utilizar de 1 5,6%
transportes alternativos
Investe em treinamentos sobre sustentabilidade 5 27,8%
Busca possuir certificagbes ambientais para a 1 5,6%
empresa, como a ISO 14001
Utiliza equipamentos ecologicamente eficientes 14 77,8%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Mais ainda, é necessario abordar o pouco interesse em aprofundamento

do tema da sustentabilidade nas empresas da regido pesquisadas, comprovado pela

porcentagem baixa (27,8%) de utilizagdo de investimentos em treinamentos sobre a

tematica sustentavel. Como também, o pouco interesse na busca de possuir selos

empresariais de certificagdo ambiental (como a ISO 14001) com apenas uma das

organizagdes respondentes do questionario afirmando que ia atras de conseguir

essas certificagdes.

Essas situagdes mereciam uma mudancga de cenario, pois para atrelar uma

eficiente oferta sustentavel com o oferecimento de um fornecimento de energia limpa

e renovavel, as empresas precisam ter uma base ambiental fidedigna que o mercado

possa confiar, como € o caso de possuir o selo da ISO 14001, fato discutido no

referencial tedrico da pesquisa.




63

Mais ainda, pela analise particular de cada empresa € possivel identificar
quantas atividades de apoio relacionadas com o marketing verde cada uma delas
praticam. Dessa forma, possibilita-se analisar esses dados de forma geral pela

quantidade de respostas das atividades assinaladas pelas empresas, como mostrado

na Tabela 3.
Tabela 3 — Quantidade de Atividades de Apoio Praticadas pelas
Empresas relacionadas ao Marketing Verde
Quantidade de Atividades Quantidade de % em Relagao ao
Empresas Total de Atividades
1 Atividade 2 12,5%
2 Atividades 3 25%
3 Atividades 3 37,5%
4 Atividades 3 50%
5 Atividades 6 62,5%
6 Atividades 1 75%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Sendo assim, € possivel analisar que, de forma geral, a maioria das
empresas (11) praticam 50% ou menos das atividades internas de apoio. Pode-se
interpretar, entdo, a necessidade de uma atencdo maior com relagdo a praticas
internas de marketing verde para se correlacionar com a proposta de entrega de valor
ambiental acoplada na oferta de fornecimento do produto de sistemas de energia solar

fotovoltaica.

Necessita-se, uma pratica interna maior além do que apenas o discurso
ambiental, porém, esse fato pode estar relacionado com a falta de percepcédo das
empresas da importancia dos beneficios ambientais atrelados ao sistema na oferta de
venda para os clientes. Assim, talvez, elas ndo consideram tdo importante investir em

praticas ambientais, algo para se lamentar, se for um fato veridico.

Nesse sentido, foi possivel tirar a média da quantidade de praticas de apoio
assinaladas na amostra das 18 empresas pesquisadas. A média foi baixa de 3,6
atividades em um total de 8 atividades propostas para essa amostra da pesquisa,

reforcando o que foi discutido no paragrafo anterior.

Por outro lado, pela analise da Tabela 3, € possivel notar que algumas
empresas (7 das 18) ja possuem uma visao mais qualificada da importancia de se

investir em praticas de apoio relacionadas com o marketing verde, pois elas praticam
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uma boa parte das atividades propostas como alternativas no questionario,
representando um sinal de esperanca para a qualificacido verde das empresas do

setor pesquisado.

Seguindo com a discusséo, a pergunta 7 do questionario, representada
pela Tabela 4, propds elencar atividades de marketing de oferta, baseadas no
composto de marketing verde, no intuito das empresas assinalarem quais elas
praticavam. Dessa forma, a analise particular dessa questao pode ser feita pela

divisao entre os “4Ps” (produto, pracga, promogao, preco) do marketing ambiental.

Tabela 4 — Atividades de Marketing de Oferta relacionadas ao
Marketing Verde

ATIVIDADES QUANTIDADE DE PORCENTAGEM DE
RESPOSTAS UTILIZACAO
a) Recolhe e destina corretamente o lixo gerado 13 72,2%

no processo de instalagdo dos painéis
fotovoltaicos

b) Utiliza materiais sustentaveis em embalagens 6 33,3%
primarias e secundarias dos produtos oferecidos

c) Oferece servigo ou produto com alguma 8 44.4%
certificacdo ambiental

d) Busca inovar nos produtos oferecidos para que 3 16,7%
se torne cada vez mais uma oferta sustentavel

e) Mede ou ja mediu a influéncia do fator 4 22,2%
ambiental na decisdo de compra do seu publico-

alvo

f) Utiliza critérios ambientais para segmentar seu 3 16,7%
mercado

g) Exige rotulos ou selos de protegcdo ambiental 4 22,2%

dos fornecedores na compra dos materiais de
instalagao (painéis fotovoltaicos, gerador etc.)

h) Exige que seus distribuidores tenham projetos 0 0%
na gestao ambiental

i) Utiliza logotipo ou slogan de sua marca que 9 50%
remete ao discurso ambiental

j) Estabelece acdes de marketing verde (ex. 10 55,6%
apoio ao uso de energia renovavel e néao
poluente) em seu planejamento de marketing

k) Mantém politica de orgamento especifica para 5 27,8%
estratégias de marketing verde
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[) Mantém campanhas publicitarias com o apelo 6 33,3%
ambiental
m) Utiliza os canais de comunicagéo da empresa 3 16,7%

para divulgar suas politicas de gestdo ambiental

n) Faz postagens frequentes nas redes sociais 11 61,1%
da empresa (Instagram, Facebook etc.)
abordando a tematica ambiental positiva da
utilizagado dos painéis fotovoltaicos

o) Promove e/ou patrocina eventos ou causa 4 22,2%
social com a tematica ambiental

p) Procura se posicionar no mercado como uma 7 38,9%
empresa ambientalmente correta

q) Considera o valor agregado de 8 44.4%
responsabilidade socioambiental do produto
oferecido na estratégia de precificagdo

r) Mantém discurso da forca de vendas alinhado 7 38,9%
as praticas ambientais da empresa

s) Enfatiza o valor ambiental positivo do produto 12 66,8%
na oferta de preco para o cliente

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Sendo assim, as atividades de “a) até e)” estao relacionadas com o aspecto
de produto/servigo oferecidos pelas empresas. Dessa forma, € interessante observar
que existe uma consideravel frequéncia entre as 18 empresas que recolhem e
destinam corretamente seus lixos gerados no processo de instalagdo dos painéis
fotovoltaicos (72,2% - 13 empresas), podendo oferecer um servico de qualidade sem
se esquecer do papel de nao poluir o meio ambiente, algo primordial para um

marketing verde eficiente.

Porém, nota-se uma falta de interesse, dentre as organizacdes da
pesquisa, com relacdo aos aspectos ambientais dos produtos e servigo oferecidos por
elas. Comprova-se isso pela pequena frequéncia de utilizagdo das atividades “b) a e)’,
com destaques para pouca busca pela inovacao dos produtos ofertados, no intuito de
tornar a oferta do produto mais sustentavel (3 empresas), e pela baixa frequéncia (4
empresas) na medicdo dos fatores ambientais atrelados a oferta do produto de
fornecimento de energia solar. Essas situagdes necessitam de ajustes para tornar o

produto da oferta uma estratégia eficiente de marketing ambiental.
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Ja com relagao as atividades “f) até h)”, elas estdo na esfera da praga ou
distribuicdo do composto de marketing ecoldgico. Percebe-se, que faltam nessas
empresas critérios ambientais para segmentar seu mercado, comprovado pela baixa
frequéncia de utilizagao (3 empresas). Dessa forma, pode-se relacionar esse fato pela
questdo que as empresas do setor oferecem seu produto para outras empresas e
pessoas fisicas, ocasionando assim um perfil de publico amplo e diversificado, sendo

dificil para elas segmentarem o mercado em questao.

Precisa-se destacar também, as irrisérias porcentagens de utilizagao
relacionadas com a fase logistica da oferta do produto. Nenhuma empresa assinalou
que exige, de seus distribuidores, projetos na area ambiental e apenas 4 empresas
exigem selos de certificagcbes ambientais dos fornecedores que compram seus
materiais de instalacao, ou seja, o foco do marketing ambiental, nesse contexto, ainda
esta focado no ambito interno da organizagdo. Acredito que é algo preocupante, pois
para uma empresa cumprir um papel ambientalmente correto, é preciso que toda a
cadeia logistica de seu produto ou servigo esteja adequada a normas e legislagdes

ambientais.

Continuando com a analise da questao 7, as atividades de “i) até p)” estao
relacionadas com a promog¢ao ou comunicagao ecologica do composto de marketing
ambiental. Desse jeito, destaca-se a notavel frequéncia de utilizagdo de metade (9)
das empresas respondentes em usar a tematica ambiental em seus logotipos e slogan
de suas marcas, remetendo assim uma boa impressido para o mercado de
organizagcdo amiga do ambiente. Nessa seara comunicativa, destaca-se também uma
alta frequéncia (11 empresas) referente ao uso das suas redes sociais com postagens
frequentes abordando a tematica ambiental positiva da utilizagdo dos painéis
fotovoltaicos, mostrando que a maioria delas estd antenada com uma das
caracteristicas comunicativas do Marketing 4.0, citado no referencial tedrico pelos

estudos de Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017).

Nesse sentido, acredito que essas sado boas praticas de comunicacgao para
a transmissao positiva ambiental do produto, mas desperta preocupacao com relagao
a uma possivel agao de greenwashing, pois o discurso ambiental favoravel tem que
ser realizado com praticas efetivas nas empresas e nao apenas comunicando para o

mercado, sem de fato realiza-las.
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Ainda na esfera da comunicagdo ecoldégica, com relagdo a manter
orcamentos especificos para estratégias de marketing verde (5 empresas), manter
campanhas publicitarias com apelo ambiental (6 empresas) e promover e/ou
patrocinar eventos ou causa com a tematica ecoldgica (4 empresas), acredito que
essas frequéncias baixas sdo devido a metade das empresas respondentes nao
possuir um setor de marketing definido, o que dificulta a realizagdo dessas estratégias
de comunicagao, além da grande maioria organizagdes serem de porte micro ou

pequeno, e assim terem um or¢gamento limitado para essas praticas.

Finalizando o topico, as atividades de “q) a s)” sao relacionadas com o
atributo de precificacdo dos produtos e servico ofertados pelas 18 empresas
respondentes. Dessa forma, destaca-se a relativa frequéncia de utilizagao referente a
estratégia de preco relacionado com beneficios ambientais no contato com o cliente
para o convencimento de compra do produto na atividade “s)” (12 empresas), pois
acredito ser uma boa tatica para ser explorada, devido as inegaveis vantagens

ambientais que uma energia limpa e renovavel pode oferecer para toda a sociedade.

Porém, como ja foi analisado anteriormente na questéo 5 (representada na
Tabela 3), as empresas respondentes ndo consideram os beneficios ambientais
atrelados ao produto de fornecimento de energia fotovoltaica tdo importantes para a
venda do sistema, situacdo essa comprovada na atividade “s”, a qual menos da
metade das companhias (8 empresas) consideram o valor agregado de
responsabilidade socioambiental do produto oferecido na estratégia de precificagao,
Nesse sentido, com essa dualidade de percepgdes entre as atividades “q” e “'s” é
necessario mais estudos exploratérios para averiguar de fato qual € a medida de
importancia dos fatores ambientais para venda do sistema de energia solar

fotovoltaica.

Continuando com a analise da questao, da mesma forma que se analisou
de forma geral as atividades da questao 6, é possivel fazer o mesmo com a de nimero
7. Dessa forma, é possivel identificar a quantidade de praticas de marketing de oferta,
relacionadas com o marketing verde, desenvolvidas pelas empresas estudadas.
Assim, pela analise individual de cada organizagcao respondente, possibilita-se fazer

a identificagao da quantidade de praticas, mostradas na Tabela 5.
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Tabela 5 - Quantidade de Atividades de Marketing de Oferta
Praticadas pelas Empresas relacionadas ao Marketing Verde

Quantidade de Atividades Quantidade de Empresas % em Relagdo ao Total de
Atividades

1 Atividade 1 5,3%

2 Atividades 1 10,6%

3 Atividades 3 15,8%

5 Atividades 4 26,4%

6 Atividades 1 31,5%

7 Atividades 2 36,8%

8 Atividades 2 42,1%
11 Atividades 1 57,9%
14 Atividades 1 73,7%
15 Atividades 2 78,9%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Assim, possibilita-se a analise, em um contexto geral, da quantidade de
praticas de marketing de oferta realizadas pelas empresas respondentes. Nota-se que
14 das 18 empresas desenvolvem 42,1% ou menos das atividades propostas no
questionario. Dessa identificagdo, possibilita-se analisar um reforgco do que ja foi
discutido na questdo anterior de atividades de apoio, pois 0 numero de atividades
relacionadas com o composto de marketing verde continua sendo baixo, e € algo que
precisa de um maior aprofundamento de estudos para solidificar a proposta de valor
ambiental das organizagdes do setor de energia solar fotovoltaica. De forma parecida
com a questdo anterior, a média de quantidade de atividades praticadas pelas
empresas no marketing de oferta relacionadas com o marketing verde também é

baixa: 6,83 atividades em um total de 19 praticas, dado preocupante.

Da mesma forma do que ocorreu na questdo 6, também ha alguma
esperanga de uma melhor qualificacdo ambiental nas empresas pesquisadas, pois 4
empresas das 18 praticam uma parte consideravel das atividades propostas no
questionario, sendo possivel analisar que mesmo em um setor relacionado de maneira

notavel com o marketing verde, uma estratégia competitiva, existem empresas que se
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destacam nesse sentido, podendo se destacarem ainda mais na visdo dos clientes

que se importam com a tematica da valorizagcdo ambiental.

Mais ainda, para finalizar a analise geral das praticas internas e externas
relacionadas ao marketing verde feitas pelas empresas respondentes, pode-se
englobar em uma tabela as quantidades de atividades de apoio e de marketing de
oferta que cada uma das organizagbes estudadas praticam, com o intuito de

dimensionar o grau de realizacdo dessas praticas de marketing verde nas empresas.

Para isso, a tabela 6 foi elaborada. Nela, analisou-se das quantidades de
atividades de apoio (8 no total) e de marketing de oferta (19 no total) quantas cada
uma das empresas respondentes praticavam, em um universo de 27 praticas
sugeridas no questionario, e por fim, analisou-se a média e porcentagem total das

respostas das empresas.

Tabela 6 — Quantidade Total de Atividades Internas e Externas
relacionadas ao Marketing Verde

Empresa Quantidade de Atividades % em Relagao ao Total de
Atividades (27)
1° 7 25,93%
2° 6 22,22%
3° 9 33,33%
4° 8 29,63%
5° 19 70,37%
6° 10 37,04%
7° 6 22,22%
8° 2 7,41%
9° 13 48,15%
10° 7 25,93%
11° 4 14,81%
12° 20 74,07%
13° 11 40,74%
14° 17 62,96%




70

15° 10 37,04%
16° 12 44.,44%
17° 19 70,37%
18° 8 29,63%
Média total das empresas 10,44 38,68%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Diante desses resultados, possibilita-se dimensionar, de forma geral, que o
grau de utilizagdo das praticas de marketing verde das empresas estudadas ainda é
notavelmente limitado, com apenas 4 organizagdes das 18 praticando mais da metade
das atividades sugeridas no questionario. A média e porcentagem geral de atividades
sdo baixas: 10,44 e 38,68% respectivamente, resultados que solidificam a
interpretacdo de baixa realizacdo das praticas de marketing verde nessas
companhias, algo que para um maior aproveitamento eficiente do potencial

competitivo e sustentavel dessa estratégia necessita ser melhorado.

Dessa maneira, as atividades, relacionadas com o marketing verde,
praticadas pelas organiza¢des respondentes foram abordadas nesse tdpico. Vale
destacar que o “P” mais praticado na vertente verde foi o da promogao ou distribui¢ao,
fato que pode ser justificado pela maior facilidade de falar para o mercado sobre o que
fazer, em contrapartida a outras elementos do composto que merecem um maior
desenvolvimento interno da organizagdo. Finalizando, a andlise do questionario

relatou-se, no topico seguinte, as respostas da pergunta aberta da pesquisa.
4.4 Observagoes extras feitas pelos respondentes

Na ultima questdo formulada para o questionario, deixou-se aberto um
espago para observacbes e possiveis outras praticas nao relatadas na pesquisa
relacionadas ao marketing verde, as quais as empresas nordestinas respondentes
executassem em seus ambientes. Sendo assim, das 18 empresas, 5 delas deixaram
seus relatos, os quais valem serem mencionados nessa analise de resultados do

trabalho.

O primeiro respondente analisado, afirmou que a estratégia de proposta de

valor com base no marketing verde ainda € pouco utilizada pelas empresas do
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segmento, incluindo a dele. Mas, acredita que € uma boa estratégia e pensa em
implementa-la no futuro. Nesse sentido, acredito ser possivel comprovar, uma falta de
um maior aprofundamento de estudo do marketing verde em algumas empresas do

setor, fato ja discutido na analise das perguntas fechadas do questionario.

O segundo respondente, comentou que a empresa dele informa ao seu
mercado a necessidade de aproveitamento das ricas fontes de energias naturais da
regido Nordeste, pela utilizagao da for¢a dos ventos e do sol para amenizar a utilizagao
da principal fonte de matriz energética do Brasil que sao as hidrelétricas, utilizando
assim uma promogao de marketing verde. Também salientou a necessidade de
diminuir e até de “aposentar” o funcionamento das termelétricas, as quais sao as

principais poluidoras do meio ambiente.

Ja o terceiro respondente, afirmou que nunca conseguiu vender o sistema
de energia fotovoltaica com a utilizagdo do argumento da sustentabilidade. Para ele,
o cliente procura, apenas, valorizar seu patrimbénio e gerar a economia financeira.
Essa resposta, comprova a percepcédo das empresas do setor de que o consumidor
do produto tem como beneficio central, para adquirir o sistema, o aspecto financeiro
gerado pelo uso dos painéis solares, situagao avaliada anteriormente pela analise da

questao 5 do questionario.

Continuando, o quarto respondente adicionou que sua empresa também
pratica o descarte correto das pilhas e outros equipamentos eletronicos utilizados na
geragdo de energia dos painéis fotovoltaicos. Ponto positivo entdo para um
direcionamento desejado dos equipamentos utilizados no sistema de energia solar
fotovoltaica, atendendo assim a uma boa conduta ambiental nesse sentido e

realizacdo de uma pratica externa de marketing verde.

Por fim, o quinto respondente, afirmou que sua estratégia de oferta
utilizando o marketing verde € comunicar para o cliente a mescla da conscientizagao
ambiental com a economia gerada pela energia solar. Também, afirma que mostra
para seus clientes que é possivel ter um produto, ser beneficiado por ele e ainda
ajudar o ambiente. Salienta, que em suas propostas e divulgagdes mostra o quanto

se evita de poluicdo, desmatamento e outras questdes pré ambientes pela utilizagao
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da energia limpa gerada pelos painéis fotovoltaicos, demonstrando um uso de

comunicacao verde nesta empresa.

Sendo assim, pode-se notar que mesmo que algumas empresas
pesquisadas demonstrarem terem um pequeno aprofundamento com a tematica
ambiental e do marketing verde, outras empresas demonstram ja estarem mais
antenadas com essas vertentes, como comprovado nas respostas do terceiro e quinto
respondentes, algo que pode ser uma esperanga de uma desejavel maior utilizagao
futura das estratégias ambientais para as organizacbes desse setor na regido

Nordeste.

Dessa maneira, termina-se a analise dos resultados da pesquisa. Dando
continuidade, o proximo topico abordou as consideragdes finais da realizacdo da
monografia, destacando-se uma andlise geral dos objetivos do trabalho, das
limitagbes no contexto de produgdo da pesquisa, e das sugestdes de abordagens
futuras para possiveis novos estudos, relacionados com a tematica desenvolvida no

trabalho.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente monografia teve como objetivo geral analisar quais séo as
praticas de marketing verde feitas em empresas nordestinas que fornecem o sistema
de energia solar fotovoltaica. Nesse sentido, é possivel analisar que o trabalho obteve
éxito, pois a partir da elaboracdo de um questionario direcionado para as empresas
do universo determinado da pesquisa, conseguiu avaliar como esta ocorrendo as

praticas de estratégias de marketing verde nessas organizagoes.

Nessa seara, para solidificar o trabalho, realizou-se uma consulta em
diversos livros, artigos e em sites especializados sobre as tematicas centrais da
pesquisa, possibilitando levantar varios dados, conceitos e informacdes com relagao
aos temas do marketing, do marketing verde e do cenario de utilizacdo da energia
solar. Com esse levantamento discorrido no referencial teérico, possibilitou-se criar

uma base solida para responder os objetivos e a problematica da pesquisa.

A partir disso, elaborou-se questdes para analisar o perfil das empresas
respondentes do questionario e assim ser possivel tracar um perfil fidedigno dessas
companhias. Mais ainda, devido a outras perguntas da pesquisa, tornou-se possivel
identificar praticas internas e externas de marketing verde nessas organizagoes
nordestinas. Como resultado da pesquisa, notou-se uma falta de maior utilizagao

dessas praticas nas organizagdes do setor estudado.

Diante dessa constatacdo, com a coleta de informacbdes a partir das
respostas do questionario, identificou-se atividades de apoio praticadas internamente
pelas empresas que fornecem o sistema de energia solar fotovoltaica relacionadas
com o marketing verde, possibilitando cumprir com a resolugdo desse objetivo
especifico do trabalho. Outro objetivo especifico cumprindo, foi a analise de atividades
externas dessas empresas relacionadas com o marketing de oferta para estratégias

de marketing verde.

Com a resolucéo dos objetivos relatados anteriormente, possibilitou-se um
dimensionamento do composto de marketing verde nessas empresas, pela analise da
base tedrica da pesquisa e das respostas dos questionarios respondidos, cumprindo
assim o objetivo especifico do trabalho de dimensionar o composto de marketing

verde no contexto da pesquisa.
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Dessa forma, permitiu-se analisar que a medida de importancia do
beneficio ambiental, atrelado a utilizagdo do sistema de energia solar, para a venda
do sistema nao é tdo grande como em comparagdao ao beneficio financeiro na
percepc¢ao das empresas respondentes. Pode-se concluir que € necessaria uma maior
conscientizagdo ambiental tanto das empresas que ofertam o produto, como também

dos consumidores interessados em adquiri-lo.

Nesse sentido, pode-se notar que as empresas do setor estudado, mesmo
que utilizem a questdo ambiental em seu posicionamento de mercado, relativizam na
pratica a sua importancia em relagao aos aspectos de lucro no contexto de mercado.
Possivelmente, isso mostra que a operagcdo dessas empresas busca a
sustentabilidade, ndo so pela questao de preservagao do meio ambiente em si, mas

principalmente pela questao lucrativa de sua oferta.

Levando em consideragao o ja exposto, precisa-se discutir quais foram as
limitagdes e dificuldades para o desenvolvimento da pesquisa. O trabalho foi feito em
uma época muito complicada para todos os envolvidos, pois ainda presenciamos uma
pandemia que modificou radicalmente o cotidiano da populacdo do planeta. Dessa
forma, pesquisas em campo foram limitadas devido a um acesso restrito diante das
condi¢cdes sanitarias e de saude. Nesse contexto, empresas do ramo da pesquisa
tiveram menores atividades, ou algumas até suspenderam de forma momentéanea ou

definitiva suas atividades.

Diante disso, o acesso para coleta de informagdes foi notavelmente
prejudicado. Em um universo de pesquisa que poderia alcangar uma centena de
respondentes, terminou-se alcancando um numero restrito de amostra de 18
empresas nordestinas, as quais puderam colaborar com a formulagéo do trabalho,

devido as suas respostas do questionario.

Sendo assim, torna-se importante sugerir novos estudos sobre as
tematicas centrais da monografia quando o contexto geral voltar a uma situagéo de
normalidade, e assim ser possivel realizar uma pesquisa mais completa e extensa,
levantando novas informacdes e detalhes que devido a limitagdo da presente pesquisa

nao puderam ser contemplados no trabalho.
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Finalizando, o marketing verde é uma vertente que precisa ser mais
explorada pelas organizagdes por todo seu potencial benéfico discutido neste
trabalho, dessa maneira, novos estudos sobre esse tema sempre vao ser bem vindos.
Além do marketing verde, a questdo da matriz energética nacional, também discutida
na monografia, € outra tematica que necessita de mais pesquisas para um
aprofundamento do assunto e utilizacdo da teoria para adequag¢ao de uma distribuigao

energética pratica eficaz e que seja ambientalmente amiga.

O segmento energético se mostra de enorme valor para uma qualidade de
vida satisfatéria da populacdo. Esse fato comprova-se, por exemplo, com a situagao
vivenciada no estado brasileiro do Amapa em novembro de 2020, na qual o
fornecimento de energia elétrica ficou comprometido por mais de duas semanas
depois de uma explosdo em transformadores da rede de distribuicado energética do

estado.

Assim, a populagdo amapaense ficou sem energia por diversos dias,
dificultando as suas atividades cotidianas e ocasionando inumeros prejuizos em todos
os setores. Dessa forma, a questdo da matriz energética brasileira merece ser tema
para novos estudos, possibilitando-se uma melhor analise do cenario de distribuicdo
da energia em nosso pais e proporcionando agdes publicas e privadas mais justas e

eficazes nesse contexto.
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APENDICE

Questionario — Marketing Verde

Prezado respondente, este questionario faz parte do trabalho de concluséo
de curso em Administracdo na Universidade Federal do Rio Grande do Norte do aluno
Renato Ramalho Cortez, o qual esta realizando uma pesquisa para avaliar o grau de
utilizagcao do marketing verde no oferecimento do produto de fornecimento de energia
solar fotovoltaica em empresas do ramo.

O marketing verde, também conhecido como ambiental ou ecomarketing, é
uma estratégia de marketing focada em ag¢des que beneficiem o meio ambiente, seja
na produgao, na operagao ou na divulgagao do produto ou servigo. A sua participagao
é fundamental para o objetivo dessa pesquisa e ressalto que ela é de carater
exclusivamente académico. Por isso, suas respostas permanecerao em absoluto
sigilo, respeitando todos os preceitos éticos de pesquisa. Desde ja agradego a sua
colaboracéo!



1)

a)
b)
c)
d)

2)
a)

b)

c)
d)

5)
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QUESTIONARIO

PARTE |

Héa quanto tempo a empresa esta em funcionamento? Assinale com um “X” a resposta
adequada.

() Menos de 1 ano

( )Entre 1 e 3 anos

( ) Entre 3 e 5 anos

() Mais de 5 anos

A sua empresa se enquadra em que categoria de porte? Assinale a resposta adequada com
um “X”.

() Micro

( ) Pequena

() Média

( ) Grande

A sua empresa tem um setor de marketing definido? Assinale a resposta adequada com um
() Sim, o setor opera e esta previsto em organograma

() Nao, mas deseja-se implementar

() Nao, ndo se acha necessario

A sua empresa oferta o produto de energia solar fotovoltaica para quem? Assinale a resposta
adequada com um “X’.

() Apenas empresas

() Apenas residéncias

() Empresas e residéncias

PARTE Il

Na pergunta abaixo, peg¢o que analise as alternativas e indique seu grau de importéncia.
Na escala, 0 indica a DESIMPORTANCIA TOTAL e 10 a IMPORTANCIA TOTAL.

Assinale com um “X” na escala o grau que mais se adequa a sua realidade.
Na sua percepgdo, com base na sua experiéncia de relacionamento com o cliente, em que
medida os aspectos elencados a seguir s&o importantes para a venda do sistema de energia

solar fotovoltaica.

Beneficio Financeiro (ex.: economia na conta de luz, retorno de investimento rapido,
valorizagao financeira do imével etc.)

Desimportancia Total Moderado Importancia Total
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b) Beneficio Ambiental (ex.: menos poluig¢ao, preservagao de recursos naturais etc.)

Desimportancia Total Moderado Importancia Total

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c) Beneficio Estético (ex.: valorizacao estética, melhoria de layout etc.)

Desimportancia Total Moderado Importancia Total

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d) Beneficio Operacional (independéncia energética do imével, melhoria em processos
caseiros ou de produgéo etc.)

Desimportancia Total Moderado Importancia Total

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PARTE Il

6) Assinale com um “X” as atividades de apoio que s&o praticadas em sua empresa
relacionadas ao marketing verde/ambiental. (pode assinalar mais de uma alternativa)

a) ( ) Destina o lixo para a coleta seletiva

b) ( ) Evita a utilizacdo de material descartavel

c) ( ) Pratica a economia de agua, papel e energia

d) ( ) Destina a reciclagem ou reaproveita materiais utilizados na empresa

e) ( ) Incentiva os funcionarios a utilizar de transportes alternativos

f) ( ) Investe em treinamentos sobre sustentabilidade

g) ( ) Busca possuir certificagcbes ambientais para a empresa, como a ISO 14001

h) ( ) Utiliza equipamentos ecoeficientes dentro da empresa, como lampadas de LED

7) Assinale com um “X” as atividades de marketing de oferta que sua empresa pratica
relacionadas ao marketing verde/ambiental. (pode assinalar mais de uma alternativa)

a) ( ) Recolhe e destina corretamente o lixo gerado no processo de instalagdo dos painéis

fotovoltaicos
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b) ( ) Utiliza materiais sustentaveis em embalagens primarias e secundarias dos produtos
oferecidos

c) ( ) Oferece servigco ou produto com alguma certificagdo ambiental

d) ( ) Busca inovar nos produtos oferecidos para que se torne cada vez mais uma oferta
sustentavel

e) ( ) Mede ou ja mediu a influéncia do fator ambiental na decisdo de compra do seu publico-
alvo

f) () Utiliza critérios ambientais para segmentar seu mercado

g) ( ) Exige rétulos ou selos de protecdo ambiental dos fornecedores na compra dos materiais
de instalagcao (painéis fotovoltaicos, gerador etc.)

h) ( ) Exige que seus distribuidores tenham projetos na gestdo ambiental

i) () Utiliza logotipo ou slogan de sua marca que remete ao discurso ambiental

i) () Estabelece agbes de marketing verde (ex. apoio ao uso de energia renovavel e nao
poluente) em seu planejamento de marketing

k) ( ) Mantém politica de orgamento especifica para estratégias de marketing verde

I) () Mantém campanhas publicitarias com o apelo ambiental

m) ( ) Utiliza os canais de comunicacdo da empresa para divulgar suas politicas de gestado
ambiental

n) ( ) Faz postagens frequentes nas redes sociais da empresa (Instagram, Facebook etc.)
abordando a tematica ambiental positiva da utilizacao dos painéis fotovoltaicos

o) ( ) Promove e/ou patrocina eventos ou causa social com a tematica ambiental

p) ( ) Procura se posicionar no mercado como uma empresa ambientalmente correta

q) ( ) Considera o valor agregado de responsabilidade socioambiental do produto oferecido na
estratégia de precificacao

r) ( ) Mantém discurso da forga de vendas alinhado as praticas ambientais da empresa

s) ( ) Enfatiza o valor ambiental positivo do produto na oferta de prego para o cliente

8) Caso queira e se sinta a vontade, relate alguma observagdo ou outras préticas que sao
utilizadas em sua empresa relacionadas ao marketing verde/ambiental:
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