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RESUMO

Este trabalho discorre sobre a logistica reversa e o comportamento dos
consumidores durante o processo de compra, sendo discutidos 0s principais
conceitos de logistica reversa de poOs-venda e pds-consumo, sustentabilidade,
imagem organizacional, assim como a logistica reversa como fator competitivo, as
legislacbes ambientais e 0s casos de empresas que obtiveram sucesso no uso da
Logistica Reversa. No que diz respeito ao comportamento do consumidor, foram
analisados os fatores que influenciam o comportamento do mesmo e ainda a teoria
das necessidades de Maslow, os tipos de consumidores. Em seguida foi feita uma
ligacdo do material colhido no referencial tedrico e uma pesquisa de campo que visa
analisar o comportamento relacionado as praticas sustentaveis dos consumidores de

Americana e Microrregiéo.

Palavras chave: logistica reversa, comportamento do s consumidores,

sustentabilidade, imagem organizacional.



ABSTRACT

This monograph discusses the reverse logistics and consumer behavior during the
purchase process, and discuss the main concepts of reverse logistics after-sales and
post-consumption, sustainability, organizational image, as well as reverse logistics as
a competitive factor, the laws environmental and cases of companies that have
succeeded in using the Reverse Logistics. With regard to consumer behavior, the
factors that influence the behavior of the same and even the theory of Maslow's
needs, the types of consumers were analyzed. Then a call was made from the
material collected in the theoretical framework and a research field that aims to
analyze the behavior related to sustainable practices of Americana city consumers

and micro-region.

Keywords: reverse logistics, consumer’'s behavior, s ustainability,

organizational image.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que a logistica € muito utilizada pelas organizagcbes como vantagem
competitiva atualmente. As empresas a utilizam para agregar valor ao seu produto
e/ou servigo ja que os consumidores querem que 0s bens e/ou servicos estejam
disponiveis no menor tempo possivel.

A logistica reversa € um conceito novo, utilizado tanto no pés venda (quando,
por exemplo, é preciso realizar uma troca de determinado produto) como no de pos-
consumo (quando a vida atil do bem ja se esgotou e ele retorna ao ciclo produtivo
para ser reaproveitado).

As empresas podem utilizar a logistica reversa por diversos motivos, inclusive
para melhorar a imagem, através da preocupacdo ambiental, afinal reutilizar os
produtos para que estes ndo sejam descartados e gerem residuos ja € bem visto por
alguns consumidores. A logistica reversa também pode ser utilizada como fator
financeiro, ja que em alguns casos pode gerar economia na producdo de um novo
produto.

No Brasil poucos sao os livros que abordam diretamente a logistica reversa.
Muita atencdo se da para que o produto chegue até o consumidor, mas pouco se
sabe sobre o processo inverso, ou seja, como o produto pode retornar ao fluxo
produtivo e ser reaproveitado.

Dessa forma, este trabalho, através do tema “LOGISTICA REVERSA DE
POS-CONSUMO COMO FATOR DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE COMPRA:
Uma andlise sobre o comportamento do consumidor de Americana e microrregiao”
visa analisar se os consumidores finais conseguem enxergar e valorizar praticas
sustentaveis, como a logistica reversa, e se essa pratica influencia no processo de
compra, e ainda, se agrega valor a imagem da organizacao.

Para o processo investigativo sera feita uma pesquisa qualitativa descritiva,
que buscara analisar o comportamento do consumidor diante da Logistica Reversa,
Ou seja, 0 objetivo sera descobrir quais fatores relacionados ao tema influenciam o
processo de compra dos consumidores. Serd analisado como é feita a Logistica
Reversa em grandes empresas, levando-se em conta o guia Exame das maiores
empresas de 2013, e a partir dai mostrar modelos que possam ser utilizadas em

diversas outras organizacoes.
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O trabalho serd composto por introducdo, pesquisa bibliografica sobre
logistica reversa, pesquisa bibliografica sobre comportamento do consumidor,
pesquisa de campo, andlise dos dados e concluséo.

Para alcancar os resultados finais foram estabelecidos dois tipos de objetivos,
o geral e os especificos ou intermediarios. O objetivo geral foi constatar se os
consumidores finais conseguem identificar o uso da logistica reversa pelas
empresas e se 0 mesmo valoriza tais praticas.

Por outro lado os objetivos especificos ajudaram a identificar empresas que
fazem uso da logistica reversa. Analisar se a pratica de logistica reversa influencia
no processo de compra, e ainda, se agrega valor a imagem da organizacao.

A motivacdo para este trabalho se deu principalmente porque as questdes
ambientais e sociais estdo sendo discutidas com fervor nos ultimos anos. O
consumidor esta cada vez mais participativo e as empresas precisam ficar atentas
para se adequarem as novas necessidades do mercado.

A questdo agora ndao é apenas deixar o cliente satisfeito, € mostrar que a
empresa se preocupa ndo s6 com ele, mas também com o meio-ambiente e as
geracoes futuras.

E nesse cenario que aumentou nos Ultimos anos as discussdes sobre o
reaproveitamento dos recursos e dos residuos gerados nas linhas de producédo dos
mais diversos produtos. Muitas ja possuem departamento de gestdo ambiental, onde
sdo avaliadas maneiras de evitar o desperdicio e ainda recuperar e reutilizar os
residuos. Varias empresas ja utilizam praticas sustentaveis como a reciclagem por
diversos motivos, entre eles para melhorar sua imagem junto aos clientes.

Sabe-se da importancia da reutilizagdo dos recursos, principalmente por
guestdes ambientais. Porém € preciso entender o mercado e o comportamento de
seus consumidores para que as empresas utilizem a logistica reversa também como
fator de competitividade. Neste sentido, confirmar se os consumidores valorizam as
praticas sustentaveis € importante para que as empresas saibam aproveitar melhor
a logistica reversa. Muitos consumidores ainda desconhecem esse assunto, que
visa reutilizar os produtos de pds venda e p6s-consumo.

Com isso, a importancia desse trabalho se da principalmente porque as

empresas precisam entender o comportamento de compra de seus consumidores,
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guais os fatores influenciam no processo de compra, e ainda criar formas de atrair e
potencializar préaticas que podem atrair a atengdo do cliente e melhorar a imagem.

Por ser um assunto novo e inovador, a importancia se da também para que
empresas e consumidores entendam a importancia do reaproveitamento dos
recursos, pensando nas geracoes futuras.

Foi definido como pergunta problema: O consumidor realmente valoriza as
empresas e produtos que utilizam a logistica reversa?

Segundo Vergara (2000, p. 28):

“as hipoteses ou suposi¢des sdo a antecipacdo da resposta
ao problema. A hip6tese € formulada através de uma
afirmacdo. A investigacao € realizada de modo que se possa
confirmar, ou o contrario, refutar a hipétese, ou suposicéo”.

Dessa forma foram estabelecidas como hipéteses:

1) Os consumidores ndo conseguem identificar a pratica da logistica reversa
realizada pelas empresas e desta forma nao valorizam tal iniciativa, ou seja, o
fato da empresa possuir a logistica reversa néo interfere no processo de

escolha dos clientes.

2) A empresa ndo utiliza de maneira correta a logistica reversa como fator de

competitividade, que agrega valor ao produto e a imagem da organizacgéao.

Existem varios tipos de pesquisas, que atendem diferentes indagacfes. No que
se refere ao trabalho proposto sera realizada uma pesquisa qualitativa descritiva,
gue para Vergara (2000) tem como objetivo expor caracteristicas de determinada
populacao, que servira como base para a explicacao do tema.

Quanto aos meios que a pesquisa foi realizada, optou-se por pesquisa de campo,
com objetivo de coletar dados e também uma pesquisa bibliografica, para
fundamentar o trabalho.

A pesquisa foi direcionada para pessoas do sexo masculino e feminino, maiores
de 18 anos, para atingir consumidores potenciais.

A amostra foi selecionada de modo probabilistico, através da amostra aleatodria

estratificada, jA que se busca estudar grupos especificos, ou seja, consumidores
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acima de 18 anos. A amostra estratificada seleciona uma amostra de cada grupo da
populacao, por exemplo, em termos de sexo, idade, entre outros.

A coleta de dados se deu através de observacdo simples, ou seja, quando o
pesquisador mantém certo distanciamento do grupo a ser estudado. A pesquisa foi
feita através de questionario, aplicado com consumidores de Americana e

microrregiao.
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2 LOGISTICA REVERSA

O consumidor final muitas vezes ndo tem o real conhecimento do que &
necessario para que determinado produto ou servico chegue até ele. Nao imagina
gue muitas vezes o gerenciamento da cadeia de suprimentos, que envolve todas as
etapas logisticas que integram o processo produtivo, é longo e complexo.

Com o passar do tempo e 0 aumento da competitividade observou-se que
entregar rapido, no prazo e com qualidade agregava valor ao produto final. Dessa
forma as empresas passaram a aproveitar a logistica de forma diferente, através da
integracdo dos processos da empresa, interna e externamente para melhorar a
ponte entre a empresa e o consumidor final.

O Conselho de Gestéo de Logistica, o CLM (Council Logistics Management),

criado em 1962, definiu logistica como sendo:

“O processo de planejamento, implantacdo e controle do fluxo
eficiente e eficaz de mercadorias, servicos e das informacdes
relativas desde o ponto de origem até o ponto de consumo com 0
propédsito de atender as exigéncias dos clientes” (BALLOU, 2006, p.
27).

Dornier et al (2000, p. 39) faz um comparativo entre a antiga e a atual visdo

da logistica, como segue abaixo:

z

“Logistica € a gestdao de fluxos entre funcdes de negdcio. [...]
tradicionalmente, as companhias incluiam a simples entrada de
matérias-primas ou o fluxo de saida de produtos acabados em sua
definicdo de logistica. Hoje, no entanto, essa definicdo expandiu-se e
incluiu todas as formas de movimentos de produtos e informagdes”.

Para Leite (2009, p. 2) a logistica pode ser entendida como:

“uma das mais antigas e inerentes atividades humanas na medida
em que sua principal missao é disponibilizar bens e servigco gerados
por uma sociedade, nos locais, no tempo, nas quantidades e na
qualidade em que s&o necessérios aos utilizadores [...]".

Ou seja, a logistica esta inserida na vida das pessoas ha muito tempo, porém
sua importancia na atividade empresarial € mais recente e ocorreu devido ao

aumento da competitividade entre as empresas.
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Segundo Leite (2009, p. 3):

“[...] a logistica empresarial desempenha um papel estratégico no
planejamento das redes operacionais em todas as regides do globo e
controla os fluxos de materiais e as informac¢des correspondentes em
todas as fases da cadeia de suprimentos [...]".

No Brasil, os beneficios da logistica empresarial chegou tempo depois, por
volta de 1990, quando houve uma melhora nas tarifas vigoradas que resultou no
crescimento da internacionalizacdo do pais e consequentemente em uma maior
competitividade, mudando o cenario que se observava até aquele momento, com
isso houve também o crescimento do setor produtivo (LEITE, 2009).

Ainda segundo Leite (2009, p. 5):

“[...] o aumento de exigéncias na competicdo interna e externa, a
maior conscientizacdo empresarial de suas possibilidades
competitivas, a preocupacdo com o0s custos de estoques e
transportes, a exigéncia de velocidade de resposta, a necessidade
de melhorar a matriz de transportes nacional e a exigéncia de
formacdo de especialistas evidenciaram a logistica empresarial no
pais”.

Dentro deste cenario surgiram novas possibilidades, que visaram
potencializar o uso da logistica, como é o caso da logistica reversa.

O conceito de logistica reversa sofreu diversas mudancas desde o seu
surgimento em 1971, quando surgiram as primeiras bibliografias a respeito do tema.
Para Leite (2009) a logistica reversa tem como objetivo controlar, planejar e operar o
fluxo dos bens de poés-venda e pds-consumo para que eles retornem ao ciclo
produtivo de maneira eficiente, gerando assim novos produtos, que podem agregar
valor financeiro, na imagem corporativa e também pode resultar em ganho

ecologico, entre outros.

“A logistica reversa, por meio de sistemas operacionais diferentes em
cada categoria de fluxos reversos, tem como objetivo tornar possivel
o retorno dos bens ou de seus materiais constituintes ao ciclo
produtivo ou de negdcios. Agrega valor econdmico, de servico,
ecoldgico, legal e de localizagdo ao planejar as redes reversas e as
respectivas informacdes e operacionalizar o fluxo, desde a coleta dos
bens de poés-consumo ou de pdés venda, por meio dos
processamentos logisticos de consolidacdo, separagdo e selecao,
até a reintegracao ao ciclo” (LEITE, 2009, p. 18).
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Vérios fatores contribuiram para o surgimento da logistica reversa, entre eles
a crescente discussao sobre sustentabilidade, a lei dos residuos solidos, que passou
a responsabilizar a empresa pelos seus residuos gerados durante o0 processo
produtivo, a melhora da imagem perante o consumidor e também o aumento da
competitividade.

Segundo o Conselho de Logistica Reversa do Brasil (2014):

“a logistica reversa planeja, opera e controla o fluxo fisico e de
informac0@es, do retorno dos bens de pds-venda e de pds-consumo
ao ciclo de negdcios ou ao ciclo produtivo. Isso é feito por meio de
Canais de Distribuicdo Reversos, agregando-lhes valor de diversas
naturezas: econdémico, ecoldgico, legal, de prestacdo de servicos, de
imagem corporativa”.

Ja para Ballou (2006) o fluxo reverso faz com que a vida util de determinado
produto ndo chegue ao fim por ocasidao de se tornarem obsoletos e inoperantes.
Nem sempre os mesmos fluxos serdo utilizados quando o produto retornar ao
processo produtivo. As etapas podem ser utilizadas totalmente ou em partes e varios
podem ser os motivos que fazem o produto retornar ao fluxo.

A ideia do reaproveitamento dos residuos é antiga. Porém, na maior parte do
tempo, eram as cooperativas que recolhiam o material para reciclar. Com o passar
dos anos as empresas também passaram a enxergar os beneficios da reutilizacéo
dos residuos, e o conceito de logistica reversa passou a ganhar forca.

Com isso, a logistica, que inicialmente focava-se apenas nos fluxos diretos,
ou seja, como fazer o produto chegar ao consumidor final, passou a se preocupar
com o fluxo reverso devido, além dos fatores citados acima, as crescentes
discussbes sobre o meio ambiente, a escassez de recursos e a sustentabilidade
empresarial. Com o foco passando para os fluxos reversos a énfase passou a ser na
reutilizacdo, reembalagem e na renovacao dos produtos (DORNIER et al, 2000).

Com essa mudanca de comportamento a reciclagem passou a ser vista com
bons olhos também pelas empresas. Segundo Caxito et al (2011) a reciclagem é o
principal pilar da logistica reversa, pois prolonga a vida util de um bem apos ele
retornar ao fluxo produtivo.

Ou seja, a preocupacgdo também passou a ser o transporte, 0s estoques, 0
abastecimento da linha produtiva, até a chegada do produto no destino final e por

fim seu retorno ao inicio do processo.
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Outro motivo importante que resultou no surgimento da logistica reversa foi a
atual tendéncia do descartavel, que consiste no descarte cada vez mais rapido dos
produtos, que ocorre pelo consumo cada vez maior, na velocidade que novos sao
colocados no mercado.

Dessa forma, colocar esses produtos de volta ao processo produtivo € o
grande desafio para as empresas, pequenas ou grandes organizacdes. As empresas
precisam analisar as vantagens e desvantagens de tal pratica para o seu tipo de

empresa, a fim de tirar o maximo proveito da logistica reversa.

2.1 Logistica reversa de pdés-consumo e pos-venda

Apesar de o objetivo ser o mesmo, a logistica reversa se divide em dois
processos diferentes: a logistica reversa de pds-venda e a de pds-consumo.

A logistica de pds-consumo é destinada a produtos que tiveram sua vida util
esgotada, que retornam ao fluxo para reaproveitamento total ou parcial ou em
alguns casos para descarte.

Para Leite (2009, p. 49) os canais reversos de pds-consumo constituem-se:

“nas diversas etapas de comercializacdo e industrializacdo pelas
guais fluem os residuos industriais e os diferentes tipos de bens de
utiidade ou seus materiais constituintes, até sua reintegracdo ao
processo produtivo, por meio dos subsistemas de reuso,
remanufatura ou reciclagem”.

Por outro lado, existe a logistica reversa de pds-venda que ocorre quando ha,
por diversos motivos, a devolugdo ou troca de determinado produto. Muitas
empresas adotaram este procedimento para melhorar o relacionamento com o
cliente, principalmente com o crescimento das compras pela internet.

Ainda segundo Leite (2009, p. 186) “um dos critérios-chave para um
relacionamento duradouro e a garantia de fidelizacdo dos clientes, conquistados por
meio da logistica empresarial integrada, é a qualidade ou o nivel dos servicos
logisticos que lhe sé&o oferecidos”.

Ou seja, € preciso que a empresa encontre métodos para garantir que seus

clientes continuem comprando os produtos.
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“Critérios como rapidez, confiabilidade nas entregas, frequéncia de
entregas, disponibilidade nos estoques e, mais recentemente, a
politica de flexibilidade empresarial e a prestacdo de servicos de
assisténcia técnica, se adotados em operacdes de venda e poés-
venda, agregam valor perceptivel aos clientes, contribuindo para sua
fidelizacdo”. (LEITE, 2009, p. 186).

2.2 Logistica reversa e sustentabilidade empresaria |

Sustentabilidade ou desenvolvimento sustentavel € um tema bastante
discutido atualmente nas empresas e diz respeito a realizar o processo produtivo de
modo a respeitar 0 ambiente em que a empresa esta inserida, a fim de garantir que
0S recursos estejam disponiveis para futuras geracoes.

Muitos acreditam que falar de sustentabilidade ¢ o mesmo que falar de meio
ambiente. Ndo se pode negar que 0s conceitos estdo amplamente ligados, porém
nao se pode ficar estrito apenas a isto. Para a empresa ser sustentavel é preciso
que ela saiba agregar vantagem competitiva em suas acdes, resultando assim no
bem estar da geracao atual e também das geracdes futuras. (PEREIRA et al, 2013).

Para as empresas, a preocupacao com o0 meio ambiente se deve aos mais
diversos motivos. Pode ser por conta dos recursos (matérias primas) utilizados pela
empresa, a melhora da imagem junto ao consumidor ou ainda uma maneira de
melhorar a competitividade. Varias sdo as praticas que podem ser realizadas tendo
em vista a sustentabilidade, a logistica reversa € uma delas.

Neste contexto a logistica reversa é uma ferramenta importante para a
responsabilidade empresarial. Este comportamento € fundamental para um mundo
cada vez mais competitivo. As empresas precisam utilizar de todas as ferramentas
para se posicionar ha mente do consumidor, que comeca a dar indicios de valorizar
as praticas empresariais sustentaveis.

Segundo Pereira et al (2013) existem alguns desafios a serem superados
pelas empresas no que diz respeito a sustentabilidade e consequentemente a
logistica reversa. O primeiro deles é a velocidade que os produtos sdo colocados no
mercado, dessa forma as empresas precisao de mais esforcos para fazer com que
seus residuos retornem ao fluxo para serem reaproveitados. Outro obstaculo
enfrentado é a mudanca de mentalidade do consumidor, apesar de ainda nao
desfrutar de todo o potencial que a sustentabilidade tem a oferecer, este consumidor

ndo é mais leigo como antigamente.
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Ou seja, as empresas precisam ficar atentas as mudancas no ambiente
externo para poder oferecer aos consumidores o que eles querem. Mais adiante
sera abordado os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e

consequentemente o funcionamento de uma empresa.

2.3 Logistica reversa e as legislacbes ambientais

As legislacbes e leis ambientais sdo fatores que podem influenciar
diretamente o funcionamento de uma empresa e ainda seu processo logistico. Isto
ficou evidente com a criacdo da Lei n°® 12.305/10, que institui em 2010 a Politica
Nacional de Residuos Sélidos (PNRS).

Esta lei, criada com o intuito de responsabilizar a empresa pelos residuos
gerados em seu processo produtivo, contém instrumentos importantes para permitir
0 avango necessério ao Pais no enfrentamento dos principais problemas ambientais,
sociais e econémicos decorrentes do descarte inadequado dos residuos solidos.

Com o surgimento dessas novas diretrizes muitas empresas se viram
obrigadas a criar formas de reaproveitar e recolher os residuos gerados por seus
produtos.

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente, a lei prevé a prevencéo e a
reducdo na geracdo de residuos, tendo como proposta a pratica de habitos de
consumo sustentavel e um conjunto de instrumentos para propiciar o aumento da
reciclagem e da reutilizacéo dos residuos solidos daquilo que tem valor econémico e
pode ser reciclado ou reaproveitado e a destinagdo ambientalmente adequada dos
rejeitos, que nao pode ser reciclado ou reutilizado.

Um dos pontos fundamentais da lei € a determinacdo que a responsabilidade
pelos residuos passa a ser compartilhada entre os geradores de residuos:
fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, o cidadédo e titulares de
servicos de manejo dos residuos sdlidos urbanos.

Ainda segundo a lei, a logistica reversa € “um instrumento de
desenvolvimento econdmico e social caracterizado por um conjunto de acdes,
procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta e a restituicdo dos residuos
sélidos ao setor empresarial, para reaproveitamento, em seu ciclo ou em outros

ciclos produtivos, ou outra destinacéo final ambientalmente adequada”.
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As empresas se viram obrigadas a adequar seu sistema produtivo e prepara-lo
para receber os residuos para reaproveitamento. Algumas organizagfes sofreram
mais impacto que outras, ja que precisaram estruturar e/ou implementar sistemas de
logistica reversa, para que os produtos retornassem ao fluxo, seja para descarte ou
reutilizacdo, apds o uso pelo consumidor, de forma independente do servi¢o publico
de limpeza urbana e de manejo dos residuos solidos. Caso dos fabricantes,

importadores, distribuidores e comerciantes de:

| - agrotoxicos, seus residuos e embalagens, assim como outros produtos cuja
embalagem, apds o uso, constitua residuos perigosos, observadas as regras de
gerenciamento de residuos perigosos previstas em lei ou regulamento, em normas
estabelecidas pelos 6rgaos do Sisnama (Sistema Nacional do Meio Ambiente), do
SNVS (Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria) e do Suasa (Sistema Unificado de

Atencdo a Sanidade Agropecuéria), ou em normas técnicas;

Il - pilhas e baterias;

Il - pneus;

IV - 6leos lubrificantes, seus residuos e embalagens;

V - lampadas fluorescentes, de vapor de sodio e mercurio e de luz mista;

VI - produtos eletroeletrbnicos e seus componentes.

Por outro lado, algumas empresas aproveitaram para implantar a logistica reversa
como forma de melhorar a competitividade e a imagem organizacional, através de

abordagens que serdo explicadas em seguida.

2.4 Logistica reversa como estratégia competitiva

Segundo Leite (2009) os fatores que antes garantiam forca competitiva a
empresa ja nao surtem tanto efeito como antes. Por exemplo, antes o cliente
prezava pelo menor preco, agora 0 mesmo ja valoriza outros pontos, como
gualidade e confiabilidade. Dessa forma, as empresas podem buscar alternativas

para enfrentar a concorréncia e oferecer um produto diferenciado.
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A logistica reversa ganhou for¢a nos ultimos anos pelo crescimento com a
preocupacdo ambiental e também pelo surgimento de leis ambientais que
responsabilizam as empresas pelos seus residuos, em alguns caos, mesmo que 0S
residuos ja tenham deixado o fluxo, como acontece com o0s materiais altamente
poluentes. Os consumidores estdo mais conscientes e comecam a valorizar 0s
produtos ecologicamente corretos. As empresas devem aproveitar essa
oportunidade para fidelizar e conquistar os clientes através da logistica reversa,
mostrando os beneficios de se reaproveitar os residuos.

Ainda segundo o autor, para a empresa, o0 retorno pode se dar principalmente
na melhoria da imagem corporativa, na fidelizacdo do cliente, na imagem de pratica

de responsabilidade social e competitividade de custos.

2.5 Imagem organizacional

Entende-se por imagem corporativa o0 conjunto de percepcdes que um
consumidor tem da empresa e/ou seu produto (Karsaklian, 2011). Dessa forma,
mudancas na empresa ou no seu produto podem alterar as percepg¢des que o
consumidor pré definiu, essas mudangas podem ser positivas ou negativas.

Ja para Dubois (1999) a marca pode ser vista como um conjunto de
percepcdes que os consumidores tem a respeito de um produto ou uma empresa.

A empresa pode usar determinadas praticas para melhorar sua imagem
perante seus consumidores. A logistica reversa se encaixa nesse cenario. As
empresas podem utilizar a preocupacdo ambiental crescente para atrair e fidelizar os

clientes.

2.6 Casos de sucesso

As principais empresas do Brasil possuem projetos ou programas voltados
para a responsabilidade social e sustentabilidade. Através de pesquisa feita entre as
100 maiores empresas do Brasil em 2013 (baseado no lucro anual) elaborado pela
revista Exame foi possivel constatar que 38 empresas possuem algum tipo de
projeto sustentavel voltado a logistica reversa, tanto de pos-venda como de pos-

consumao.
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Sé&o elas Petrobras (primeira no Ranking), Vale do Rio Doce, Volkswagen,
Cargill, Fiat, Bunge, Braskem, Pdo de Acucar, Casas Bahia, Walmart, Carrefour,
Ambev, Samsung, Ford, CSN, Mercedes-Benz, Renault, Toyota, Gerdau Acos
Longos, Lojas Americanas, Unilever, Magazine Luiza, Whirlpool, Honda Automaoveis,
Natura, Peugeot Citroén, Votorantim Cimentos, Syngenta, Suzano, Ponto Frio,
Camargo Corréa, Bunge Fertilizantes, P&G Industrial, Nestlé, Marfrig, Braskem
Qpar, B2W.

Dessas 38 empresas algumas se destacam por possuirem projetos
importantes e reconhecidos nesta area. Abaixo um resumo das suas principais
acOes dessas empresas, que praticam logistica reversa de pds-consumo de maneira

eficiente.
2.6.1 Natura

De acordo com o site da empresa, a Natura (2014), empresa especializada
em produtos de beleza, foi considera a segunda empresa mais sustentavel do
mundo, de acordo com pesquisa realizada pela Corporate Knights. A colocacéo foi
disputada com mais de 4 mil empresas, de 22 paises. Para o resultado foram
avaliadas variaveis como ac¢fes inovadoras de sustentabilidade, como quantidade
emitida de CO2, uso racional de energia e agua, além de tratamento do lixo.

Em se tratando de logistica reversa, a empresa possui embalagens
reciclaveis, que tem na composicdo 50% de materiais virgens (que ndo passaram
pelo processo da reciclagem) e 50% de materiais reciclados pds-consumo, ou seja,
a empresa recolhe os produtos e encaminha para empresas recicladoras para

posterior reutilizacao.

2.6.2 P&G

De acordo com o site da empresa, a P&G (2014) chegou ao Brasil, em 1988,
com a aquisicdo das Perfumarias Phebo S.A., tradicional industria brasileira de
sabonetes a base de glicerina. Atualmente empresa é dona de marcas como
Always, Ariel, Ace, Wella, Gillette, Hipoglds, Pantene, Vick, Pampers, Oral-B,

Duracell, entre outras.
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No que diz respeito a logistica reversa, o site Embalagens Marca (2012) cita
gue a P&G Brasil e a WiseWaste criaram uma parceria para desenvolvimento de um
projeto de logistica reversa em Sao Paulo. As duas empresas realizam a coleta de
embalagens poés-consumo diretamente de cooperativas, pontos de entrega
voluntaria e na prépria industria e transformam em materiais para as acfes de

marketing promocional das marcas da P&G no varejo.
2.6.3 Unilever

Com marcas e produtos que marcam presenca em todos os lares brasileiros,
Unilever € uma das principais companhias da industria de bens de consumo do Pais.
A Unilever produz bens nas categorias de cuidados pessoais, alimentos, limpeza,
refreshment (bebidas de soja e sorvetes) e alimentacdo. Entre as 25 marcas das
quais é dona, destacam-se o0 Omo, Seda, Lux, Dove, AdeS, Close Up e Rexona
(Unilever, 2014).

A empresa possui uma ampla gama de acbes de sustentabilidade e
responsabilidade social. No que diz respeito ao reaproveitamento dos residuos
houve um aumento de 7% nas taxas de reciclagem e recuperagcdo em 2013. Ainda
em 2013, foram incorporadas 3.204 toneladas de materiais reaproveitados nas

embalagens de plastico rigido.
2.6.4 Nestlé

Segundo o site da empresa, a Nestlé (2014) é a maior empresa mundial de
nutricdo, saude e bem-estar, com operac¢fes industriais em 83 paises e marcas
mundialmente consagradas. A atuacdo da Nestlé Brasil abrange segmentos de
mercado de achocolatados, biscoitos, cafés, cereais, cereais matinais, aguas,
chocolates, culinarios, lacteos, refrigerados, sorvetes, nutricdo infantil (formulas
infantis, cereais infantis e papinhas prontas para o consumo), nutricdo clinica,
produtos a base de soja, alimentos para animais de estimacdo e servicos para
empresas e profissionais da area de alimentacéao fora do lar.

Quanto aos projetos de Logistica Reversa, a empresa fez uma parceria com a
Marin's (que faz os displays utilizados em suas campanhas promocionais) que
consiste em reaproveitar os displays devolvidos para serem reciclados e reutilizados

em futuras campanhas da empresa.
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A Nestlé também ja arrecadou quase meio milhdo de embalagens de
chocolates, biscoitos e café (saches) desde o inicio da parceria, no ultimo ano. O
objetivo é dar o destino correto aos materiais, permitindo que sejam reaproveitados
na fabricacdo de novos produtos, e também em bolsas, sacolas, mochilas, estojos,

utensilios para cozinha, vasos de plantas, displays de ponto de venda, entre outros.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Antes de definir o comportamento do consumidor é necessario entender que
este conceito esta inserido dentro das praticas de marketing.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 2) o propdsito do marketing é:

“Satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores por
meio da producdo de produtos e servicos. Assim, conhecer as
pessoas, suas necessidades, seus desejos e seus habitos de compra
torna-se fundamental para a eficaz administracdo mercadolégica”.

Ainda segundo Samara e Morsch (2005) o principal pilar do marketing é
compreender o consumidor, ja que atender as necessidades desses consumidores
através da colocacdo de bens e servicos apropriados vai garantir o sucesso da
empresa, dessa forma € fungdo do marketing prever que tipo de produto e em que

guantidade os consumidores anseiam.

“O estudo de comportamentos de consumo é um ciéncia aplicada
originaria das ciéncias humanas e sociais, como a economia, a
psicologia, a sociologia ou ainda a antropologia. Seu objetivo é
compreender 0s comportamentos de consumo adotando uma
perspectiva pluridisciplinar” (KARSAKLIAN, 2011, p. 20).

Segundo Solomon (2011) o estudo do comportamento do consumidor € uma
area ampla. Tudo comeca com a identificacdo da necessidade e/ou desejos que
levam individuos ou grupos a selecionar, comprar, usar ou descartar produtos,
servicos e até mesmo ideias ou experiéncias. Nao existe apenas um tipo de
consumidor, dessa forma ndo pode haver apenas uma abordagem para que
determinado produto chegue até o consumidor final.

Varios fatores podem influenciar a decisdo do consumidor no ato da compra.
Os principais sdo os fatores culturais, sociais, psicologicos e pessoais. Por exemplo,
uma crianga pode ser influenciada pelos pais no momento da compra de um
brinquedo, os pais por sua vez podem ser influenciados por outros pais. Também
podem influenciar o processo de comprar a idade, o género, a estrutura familiar, a

geografia, entre outros.
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Abaixo serdo detalhados os fatores que podem influenciar o comportamento
do consumidor, ou seja, fatos do ambiente que podem fazer que o consumidor

escolha o produto de uma determinada empresa e ndo a de seu concorrente.

3.1 O consumidor

z

O consumidor é elo indispensavel no processo de compra, ja que nada
adiantaria uma empresa produzir determinado bem se ndo houvesse para quem
vendé-lo. O consumidor ndo necessariamente precisa ser uma pessoa fisica,
também podem ser outras empresas, que também sofrem influéncias no momento
da compra. Por exemplo, se a empresa tem como politica ndo comprar de outras
gue agridam o meio ambiente e ndo possuam politicas sustentaveis, esta decisao ira
ser muito relevante no momento de fechar um negécio entre ambas.

Para isto é preciso que se entenda como o consumidor se comporta, e assim
fazer uma previsdo de como este ira receber determinado produto ou servico.
Existem diversos tipos de consumidores e o estudo e conhecimento dos principais
grupos possibilitara tracar o perfil dos mesmos, e assim criar formas de atrair cada
um deles.

Pode-se ver com isso o grande desafio enfrentado pelas empresas. No Brasil,
sdo quase 203 milhdes de pessoas, e pode-se considerar que boa parte desse
namero sdo consumidores de diversos tipos de produtos, ou seja, sdo nessas
pessoas que as empresas precisam pensar quando vao vender um produto ou
servico. E essas pessoas possuem caracteristicas, necessidades, desejos e
motivagdes diferentes.

Para Karsaklian (2011, p. 13):

“O consumidor é dotado de personalidade, o que faz com que alguns
consumidores tenham maior atracdo por determinado tipo de
produtos do que outros. Para alguns, certos objetos sé&o
imprescindiveis, enquanto para outros eles sdo absolutamente
dispensaveis. O consumidor tem suas preferéncias, que ndo séo as
mesmas para todos, pois cada um prefere aquilo com o que se
identifica mais, ou aquele produto que parece representar mais
precisamente o0 que se quer aparentar”.

Outros elementos que influenciardo o processo de compra sédo os estimulos

interiores, ou seja, que esta dentro de cada consumidor, baseado em suas crencas,
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culturas, entre outros, e também fatos do ambiente externo, como propagandas,
marcas, comportamento da sociedade, e ainda pressdes de outras pessoas que 0
cercam irdo influenciar seu comportamento (KARSAKLIAN, 2011).

“O perfil, as caracteristicas, as motivacdes e 0s interesses do
consumidor sofrem todo tipo de influéncia. Desde aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até importantes
estimulos de marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao) afetam e
impulsionam as atitudes e as a¢des dos individuos em duas decisdes
de consumo”. (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 3)

3.1.1 Processo de compra

O consumidor ndo sabe que o seu ato e/ou decisao de compra é um processo
complexo que pode envolver até seis etapas distintas. Segundo Samara e Morsch
(2005) para que se efetive uma compra o consumidor precisara primeiro identificar a
necessidade/desejo, buscar informacbes sobre o produto, avaliar as alternativas
disponiveis no mercado, decidir pela compra, e ao final ainda desempenhara um
comportamento pds-compra, que estard ligado com a satisfacdo ou ndo da sua
necessidade e expectativa inicial.

Na figura 1 é possivel ver de forma resumida o processo de decisdo de
compra do consumidor.

Figura 1: Processo de decisdo de compra do consumidor

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22)
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3.1.1.1 Identificagdo das necessidades

E o primeiro passo no processo de compra, afinal querer determinado produto
€ a semente que precisa ser plantada no consumidor. O reconhecimento dessa
necessidade pode se dar por fatores internos, por exemplo, sentir fome é um
estimulo para se comprar alimento, ou fatores externos, por exemplo, ver uma
propaganda na televisdo sobre um carro, pode desencadear o desejo de compra-lo.

Para Semenik e Bamossy (1996) apud Samara e Morsch (2005, p. 27) “é
possivel identificar trés tipos de necessidade: de reposicao, funcional e emocional”.

Segundo os autores a necessidade de reposicdo é a mais basica e facil de
ser suprida, porque envolve os produtos que sdo comprados no dia a dia e com
frequéncia, como alimentos, produtos de higiene pessoal, entre outros. Por outro
lado a necessidade funcional possui uma importancia maior. Sao necessidades que
serdo supridas com produtos e servigos especificos. Por exemplo, um automdével,
eletrdbnicos modernos, moéveis confortaveis, etc.

Por ultimo a necessidade emocional, que estd ligada com suprir as
necessidades por produtos que vao gerar prestigio e status, como por exemplo, a
compra de uma roupa de marca, ou um carro de luxo.

Apesar das trés qualificacbes feitas pelos autores, cada consumidor é
diferente, como explicado anteriormente, com isSso 0 que pode ser uma necessidade
de reposicéo para um, pode ndo ser para outro.

Outro ponto importante no que diz respeito a identificacdo das necessidades &
a motivacdo, ou seja, qual o motivo para a acdo de compra. Este ponto sera
explicado mais adiante, quando sera tratado sobre os fatores psicolégicos que

influenciam o comportamento do consumidor.

3.1.1.1.1 Teoria das necessidades de Maslow

A teoria das necessidades de Abraham Maslow é a abordagem mais
conhecida sobre como as necessidades que motivam o comportamento do
consumidor. Segundo a teoria de Maslow o comportamento humano é guiado por
estados de necessidades, que sao classificadas de acordo com a urgéncia e
importancia e sdo comuns a todas as pessoas. Ou seja, Maslow defende que os

individuos procuram satisfazer as necessidades dos niveis mais baixos para 0s mais
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altos, e assim quando uma necessidade de um nivel é suprida, surge uma nova e
assim sucessivamente (SCHIFFMAN e KANUK, 2012).

Em linhas gerais, Maslow apud Samara e Morsch (2005) e Schiffman e Kanuk
(2012) afirma que os motivos comuns a todas as pessoas podem ser divididos em
cinco categorias: fisiolégicas, ou seja, as necessidades mais basicas de todo ser
humano, como sede, fome, etc; necessidades de seguranca, que sao aquelas que
resultam em protecdo ao individuo, como estabilidade, sadde; as sociais, que sao
necessidades de afeicéo e integracdo, ou seja, pela necessidade de fazer parte de
um grupo; as de estima, que sao necessidades de estima, reconhecimento,
prestigio; e por fim a de auto-realizagdo, ou seja, satisfazer todo o potencial do
individuo.

Abaixo tabela explicada contendo as teorias segundo Maslow, suas principais

caracteristicas e exemplos de produtos que se encaixam em cada necessidade.

Tabela 1: As necessidades humanas de Maslow

NECESSIDADES PRINCIPAIS CARACTERISTICAS PRODUTOS

. Fome, sede, abrigo, sexo e outras Bebidas, remédios,
FISIOLOGICA _ _ _
necessidades basicas alimentos
Seguranca e protecao para o corpo e Seguros, sistemas de
SEGURANCA J saep .(; . p. p J _ _
de manter uma existéncia confortavel alarme, investimentos
Afeicdo, integraco, pertencer a um Vestuario, bebidas,
SOCIAL L _ .
grupo, afeicdo, afeto e relacionamento clubes, acessorios
_ _ Carros, mobilia, cartdes
Necessidade de reconhecimento, _ _
. _ de crédito, lojas,
ESTIMA status e prestigio, respeito dos outros, _ _
_ o _ . bebidas alcodlicas,
independéncia e auto afirmagéo »
cosmeéticos
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Necessidades de realizagéo pessoal,

AUTO desejo de satisfazer todo o potencial Hobbies, viagens,
. do individuo e alcancar tudo que ele | educacéo, cultura, bens
REALIZACAO _ _
deseja. Busca-se usar o maximo da de luxo
capacidade.

Fonte: Elaborada pela autora com base nas informacdes de Samara e Morsch (2005, p. 104
e 105).

3.1.1.2 Envolvimento

Outro fator importante no processo de compra é o envolvimento. Nas palavras

de Samara e Morsch (2005, p. 24) o envolvimento pode ser descrito como:

“O grau de preocupacgédo e cuidado que o consumidor emprega na
decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma determinada
compra esté voltada ao ego ou ao valor. Quanto mais uma compra
esta ligada a auto-imagem da pessoa, mais envolvida ela estara no
processo de decisao [...]".

Por outro lado, Karsaklian (2011) afirma que apesar do envolvimento ser uma das
palavras chaves para se compreender o comportamento do consumidor, 0 conceito
ainda ndo € preciso. Varios autores tentaram definir o envolvimento e chegou-se a
um consenso para a seguinte definicao:

7

“O envolvimento é um estado ndo observavel de motivacdo, de
excitacdo e de interesse. Ele é criado por um objeto ou uma situagao
especifica e desencadeia comportamentos: certas formas de procura
de produto, de processamento da informacdo e de tomada de
decisdo” (KARSAKLIAN, 2011).

Dessa forma pode-se concluir que o grau de envolvimento ira variar de um
consumidor para outro e ird depender do histérico que o consumidor tem com o

produto e a importancia que este tem.
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3.1.1.3 Busca de informagdes

O segundo passo no processo de compra € a busca de informacgdes sobre o
produto que se deseja adquirir.

A busca de informacdes aliada ao envolvimento do consumidor estabelece a
orientacdo geral na decisdo de compra, gerando dessa forma vérios tipos de
comportamentos de compra. Podem ser baseadas em experiéncias anteriores do
proprio comprador, também chamadas de informacdes internas, e ainda através de
amigos, midia, outros clientes, etc, também conhecidas como informacdes externas
(SAMARA e MORSCH, 2005).

Solomon (2011) tem uma visdo semelhante e define a busca de informagbes
como sendo o processo pelo qual o consumidor tenta conhecer através de pesquisa
0 ambiente e o produto que ele busca. Os dados obtidos neste processo irdo auxiliar

na tomada de decisao.

3.1.1.4 Avaliacéo das alternativas de produto

ApOs identificar a necessidade, o consumidor ira avaliar as alternativas de
produtos disponiveis que podem satisfazer sua necessidade. Um exemplo simples, o
consumidor tem uma necessidade de roupa, ele ira avaliar que tipo de roupa esta
disponivel e se esta se enquadra em sua necessidade. Pode ser uma roupa barata,
ou de marca, ou ainda feita de forma exclusiva. A avaliagdo das alternativas de

produto ira depender diretamente da expectativa do consumidor.

3.1.1.5 Avaliacdo das alternativas de compra

Neste momento o consumidor ira analisar onde pode adquirir o produto
desejado. S&o diversas as opdes e segundo Samara e Morsch (2005) o consumidor
considerara as vantagens e 0s beneficios de todos os meios de acesso para
obtencéo do produto, e ndo apenas os canais de distribuicao tradicionais. Ele podera
buscar o produto na internet ou ainda optar por catalogo, porta a porta,
telemarketing, entre outros.

Existem canais que serdo mais utilizados para produtos de baixo valor
agregado, como internet e telemarketing, ja para os produtos de alto valor agregado,
como carros e joias, o comprador dara preferéncia a lojas fisicas, para poder testar e

avaliar melhor o produto.
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3.1.1.6 Decisao de compra

Por fim, apoés identificar a necessidade e buscar informac6es complementares
o cliente decide fazer a compra. Como se pode ver acima o0 processo de compra €
complexo, porém o consumidor nem sempre tem conhecimento que sua deciséo de

adquirir um produto desencadeia tantas outras etapas.

3.1.1.7 Comportamento de pds-compra

Algumas empresas ainda ndo dao importancia para o processo de pos-
compra. Nao levam em consideracado que um péos-compra insatisfatério podem fazer
gue o consumidor ndo realizem compras novamente e ainda através das influéncias
sobre amigos, familiares e outros clientes, como visto anteriormente, pode fazer com

gue a empresa perca outros potenciais clientes.
3.1.2 Tipos de consumidor

Como boa parte da populagdo é consumidora, era de se esperar que
existissem diversos tipos de consumidores. Por exemplo, um idoso ira ter
necessidades e desejos diferentes de uma crianca, que tem necessidades diferentes
de uma grande empresa.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) apud Samara e Morch (2005) existem
dois tipos de consumidores: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional.

Os autores afirmam que o consumidor pessoal adquire produtos para uso
préprio, ou seja, comprar roupas, alimentos, eletrénicos, etc, que sera utilizado por
pessoas fisicas. Dentro deste contexto, ainda segundo os autores, nem sempre
guem compra o produto ira utiliza-lo, € neste momento que surgem outras cinco
classificacdes no que diz respeito ao consumidor pessoal: Iniciador, que é a pessoa
que da a ideia de compra, ou seja, inicia todo o processo; influenciador, pessoa cuja
opinido influéncia outro individuo; o decisor, pessoa que possui o poder de compra,
ou seja, que decide o que, quando, quanto e onde comprar; o comprador
propriamente dito, que efetivamente realiza a compra e por fim o usuario, que sera o
beneficiado pelo bem adquirido. Um unico individuo pode exercer mais de um papel
no ato de compra. Dessa forma o empresa fica ficar atenta para verificar que tipo de

consumidor adquire seus produtos.



35

J4 o comprador organizacional inclui as empresas, os 6rgdos publicos,
escola, entre outros, 0 que torna o processo de compra mais complexo j& que
envolve muitas pessoas e departamentos (SAMARA E MORSCH, 2005).

3.2 Influéncias no comportamento do consumidor

Como citado anteriormente o consumidor sofre influéncias do macroambiente
que podem ajudar a moldar seu processo de compra. Esses fatores séo divididos
em trés partes: fatores socioculturais, fatores psicolégicos (motivacao) e fatores
situacionais. O consumidor pode ser mais afetado por um ou por outro, mas € dificil
gue nao receba influéncia de nenhum. Esses fatores estéo ligados intimamente ao

dia a dia de cada pessoa, por exemplo, a cultura, familia, entre outros.

Figura 2: O envolvimento do consumidor e o processo de tomada de deciséo

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 24)

Na figura 2 é possivel ver os quatros tipos de envolvimento do consumidor,
assim como os fatores que influenciam no processo de tomada de decisdo de

compra.
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3.2.1 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais sdo os que fornecem a maior quantidade de influéncia

externa e sao divididos em seis partes, que serdo explicadas resumidamente abaixo.

a) Cultura
A cultura tem muita influéncia na vida das pessoas, e no consumidor n&o
seria diferente. E a cultura que gerou diversas normas de comportamento que
temos hoje e é um dos fatores mais importantes, afinal com as culturas
diferentes surgem expectativas diferentes.
Segundo Ralph Linton, famoso antropdélogo americano apud Samara e
Morsch (2005, p. 55):

“[...] a cultura tem uma influéncia profunda, cujo efeito resulta em
normas para a sociedade. O tempo pode designar também variantes
locais da heranca social, caracteristicas de um grupo de individuos.
Nesse sentido, a cultura pode ser definida como a acumulagcéo de
valores, crencas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e
gostos passados de uma geracdo para a outra dentre de uma
sociedade [...]".

Voltado para o consumidor Schiffman e Kanuk (2012, p. 280) definem cultura
como sendo “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que
dirigem o comportamento do consumidor dos componentes de uma determinada
sociedade”.

Ou seja, a cultura influencia os valores e a ideias da nossa sociedade,
determinando assim a forma como as pessoas vivem, se comportam e compram

de forma automatica e natural.

b) Subcultura

A subcultura nada mais € que o agrupamento de culturas especificas, por
exemplos os agrupamentos étnicos, ou por idade, sexo, tipo de familia, entre
outros. (SAMARA E MORSCH, 2009).

O mesmo define Schiffman e Kanuk (2012), com as palavras dos autores as
subculturas sdo “um grupo cultural distinto que existe como um segmento

identificavel dentro de uma sociedade maior e mais complexa”.
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Um exemplo claro das subculturas s&o as racas, como afro-americano,
asiatico ou caucasiano, etc. Ou ainda as subculturas etarias, como a geragéo Y,

os baby boomers?, entre outras.

c) Classe social

Uma das varidveis mais faceis de ser entendida, € também mas uma das
mais importantes, ja que € inevitavel que haja agrupamento da populacdo por
nivel social. Por exemplo, classe A, B ou C, ou grau de escolaridade, ocupacéo,
tipo de residéncia, etc. (SAMARA E MORSCH, 2005).

d) Grupos de referéncia
Para Samara e Morsch (2009, p. 71) “os grupos de referéncia sdo umas
das fontes mais poderosas de pressao persuasiva sobre o comportamento”.
Como o préprio nome ja diz sédo grupos que servem de referéncia, ou seja,
o individuo se identifica, e toma suas decisdes baseadas no seu comportamento.
Por exemplo, quando a pessoa decide comprar um carro, ela pode levar em
conta os carros comprados pelos seus amigos, vizinhos e familiares, antes de

tomar a decisdo de compra.

e) Familia

A familia também é considerada um grupo de referéncia, porém merece
uma atencédo especial, j& que contribui para toda a formacéo do individuo, desde
0 nascimento, e com isso é o que exerce maior influéncia, por ser um grupo
primario. (SAMARA E MORSCH, 2009)

E com a familia que se tem o maior contato ao longo da vida. E com ela
gue se aprendem os valores mais basicos. Outro fato que faz com que a familia
seja o grupo de referéncia mais influente é o fato de ser ter uma residéncia

comum e um contato por tempo praticamente integral.

! Pessoas nascidas entre as décadas de 1980 e 1990.
2 Segmento etario da populacdo que nasceu entree19964.
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f) Papéis desempenhados pelo homem ou pela mulher

E fato que o comportamento de homens e mulheres no momento da
compra é diferente. As mulheres normalmente desprendem maior tempo no
momento de adquirir determinado produto e avaliam outras variaveis além do
preco. Avaliam a qualidade, se serd bom para a familia, entre outros. No dia a
dia, boa parte das decisbes de compras sdo tomadas por mulheres, pode ser
pela méae, pela esposa, etc.

Houve ainda uma mudanca no comportamento feminino, devido ao
crescimento da participacdo no mercado de trabalho. Antigamente o comum era
a mulher ficar em casa, enquanto o homem saia para trabalho. Porém
atualmente é cada vez mais comum essa inversao de papeéis, com isso o poder
aquisitivo da mulher aumentou, e com ele a participacdo na decisdo de compra

também.
3.2.2 Fatores psicoldgicos

Segundo Karsaklian (2011) o ato de compra envolve muitos elementos. O
primeiro passo é a motivacao, que conduz a uma necessidade, que posteriormente
desperta o desejo, consequentemente surgem as preferéncias por produtos que
venham a atender a necessidade. Em seguida o consumidor ir4 escolher o produto
que atenda aos seus conceitos estabelecidos, conhecido como autoconceito. Boa
parte do consumidor impde certos limites no momento da compra, que € conhecido
como freios. Entre a motivacdo de compra e os freios esta a personalidade. Todos
estes conceitos citados anteriormente resultardo na percepg¢éo de compra, e por fim
resultardo em atitudes positivas ou negativas em relacao aos produtos.

Abaixo breve explicacdo sobre cada uma dessas variaveis que fazem parte do

comportamento de compra.

a) Motivacéo

Para Kotler (1998, p. 173), "um motivo ou impulso é uma necessidade que
esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”, enquanto para
Karsaklian (2011) quando o consumidor tem uma necessidade, a mesma causa

um desconforto, e esse desconforto € motivo suficiente para que ele tenha a

motivacdo de iniciar o processo de compra.
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Segundo Sawrey e Telford, 1976, p. 18 apud KARSAKLIAN (2011, p.26) o
motivo pode ser definido como:

“‘uma condicao interna relativamente duradoura que leva o individuo
ou que predispOe a persistir num comportamento orientado para um
objetivo, possibilitando a transformacdo ou a permanéncia de
situacao”.

Ja para Solomon (2011, p. 154) a motivacao:

“refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem do
jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim que uma
necessidade é ativada, um estado de tensdo impulsiona o
consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade”.

Com isso, a motivacéo pode ser entendida como sendo o motivo pelo qual o
individuo realiza determinada atividade baseada em uma necessidade pre-
existente. Ou seja, é forca interna que faz com que sejam atingidas as metas.

Como visto anteriormente, para que se tenha motivacédo (motivo para acgéo)
€ preciso que haja antes uma necessidade para ser suprida, afinal qualquer tipo
de produto ou servico s6 € vendido caso haja uma necessidade por parte do
consumidor e ele resolve desprender um esforco para suprir a mesma. Nao

importando se esta € uma necessidade basica ou de autorrealizacao.

b) Aprendizado

Outro fator importante que influencia o comportamento do consumidor, ja
gque é comum as pessoas tomarem decisdes baseadas em acontecimentos
passados e outras fontes de informacgao, ou seja, que foi aprendido ao longo da
vida ou que pode ser consultado.

Para Rocha e Christensen, 1999 apud SAMARA E MORSCH (2005, p.
107) “a aprendizagem é um processo mais ou menos permanente de aquisi¢cao
de tendéncias para se comportar de determinada forma, em resposta a
determinados estimulos ou situacdes”.

Ja para Kotler (1998, p. 175), "aprendizagem sdo todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas

experiéncias".
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Solomon (2011) tem ideias parecidas com a dos demais autores e defende
que a aprendizagem € uma mudanca permanente e é causada pela experiéncia.
O autor ainda acrescenta que a aprendizagem nao precisa ser das experiéncias
do proprio individuo, ele pode observar o comportamento de outras pessoas para
adquirir experiéncia.

A aprendizagem também é importante porque estimulos negativos gerarao
respostas negativas no futuro. Por exemplo, que o consumidor tiver uma
experiéncia ruim com empresas com praticas sustentaveis certamente ele levara
isto em consideracdo se precisar comprar o produto novamente. Dessa forma é

correto afirmar que experiéncias positivas geraréo respostas positivas.

c) Atitudes

Para Karsaklian (2011, p. 73) atitude “é a manifestacdo de disposi¢cdes ou
intencbes”. Ja para Samara e Morsch (2005) “é uma predisposi¢cao aprendida
para responder de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a um
determinado objeto”.

Dessa forma, uma atitude ou predisposicdo favoravel fard& com que o
consumidor deixe a posicdo passiva e faca a compra do produto, porém se
houver uma atitude desfavoravel o consumidor evitara o produto e procurara
outras alternativas. Por isso a importancia das empresas entenderem o
comportamento do consumidor, pois assim & possivel tentar evitar acdes que
gerem descontentamento do cliente, para que ele tenha sempre atitudes
favoraveis em relacdo ao produto. E preciso também ficar atento aos gostos do

consumidor, que também esta diretamente ligado as atitudes.

d) Percepcéo

Em uma definicdo simples é perceber os objetos que estdo no ambiente.
Nas palavras de Karsaklian (2005, p. 49) significa “reagir automaticamente ao
contexto atraves dos sentidos”.

Samara e Morsch (2005, p. 123) tem uma visdo semelhante e defendem
que a percepcdo “é a maneira como as pessoas coletam e interpretam o0s

estimulos provindos do seu meio ambiente”. Ainda segundo os autores “[...] a
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percepgao cria uma orientagdo para o mundo externo resultante de experiéncias
passadas, atitudes, normas culturais e comportamento aprendido [...]".

Para completar, Solomon (2011) defende que a percepc¢do é um processo
de selecdo e interpretacdo das sensacdes, que esta relacionada a reacao
imediata as receptores sensoriais. Dessa forma, o individuo tem a funcdo de
interpretar essas sensagoes e acrescentar informacoes para dar significados.

A percepcdo de cada individuo é diferente, afinal cada um reage de
maneira diferente ao ambiente e cria sua propria realidade mesmo que sejam
expostas aos mesmos estimulos, a forma com que ela ira reconhecer, selecionar,

organizar e interpretar esses estimulos € individual e baseado nas préprias
necessidades (SCHIFFIMAN e KANUK, 2012).

e) Personalidade, estilo de vida e autoconceito

A influéncia da personalidade é muito parecida com a da percepcdo. A
diferenca que a percepcdo € um processo ativo e espontaneo, ja a
personalidade tende a se desenvolver com o tempo, mas também se baseia no
ambiente em que a pessoa esta inserida.

Personalidade pode ser definida como “conjunto de caracteristicas
psicolégicas singulares que levam a reacgles relativamente coerentes e
continuas em relacdo ao ambiente. Caracteristicas como autoconfianca,
dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e agressividade séo
todas referéncias comumente utilizadas para descrever personalidade”.
(SAMARA e MORSCH, 2005, p. 132).

Schiffman e Kanuk (2012) defendem que a personalidade reune
caracteristicas psicologicas que irdo definir como uma pessoa reagira ao
ambiente.

Outro ponto importante é o estilo de vida, ou seja, a forma que o individuo
vive, seja ele por escolha ou imposicao. Por exemplo, consumidores do mercado
de luxo tem um estilo de vida totalmente diferente dos consumidores populares.
As empresas precisam ficar atentas ao estilo de vida dos consumidores, para
ofertarem o0s produtos na medida certa. Por exemplo, uma pessoa comprar
apenas roupas de luxo ou de marca € um estilo de vida, e isso definird os

lugares que ela frequentara e comprara.
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Para Solomon (2011) “o estilo de vida refere-se a um padrdo de consumo
gue reflete as escolhas da pessoa quanto a forma de gastar seu tempo e seu
dinheiro”.

Por fim, o ultimo fator psicolégico que influencia o comportamento do
consumidor: o autoconceito. Este fator esta relacionado a ideia daquilo que o
individuo é ou gostaria de ser, e sua importancia se da porque a forma como a

pessoa se Vé influenciado diretamente os produtos os quais ela consome.

f) Influéncias experencial-hiddnicas
E um conceito novo, que sugere que o comportamento do consumidor esta
lidado aos aspectos de experiéncia e de prazer. Essa teoria defende que o
prazer e gratiddo pessoal fazem o individuo consumir, e que este ato traz
prazer. (SAMARA E MORSCH, 2005).

3.2.3 Fatores situacionais

Ha poucos anos esse fator se tornou relevante para analise do
comportamento do consumidor. Em 1976, Russell Belk, professor especialista em
comportamento do consumidor fez as primeiras referéncias sobre o assunto.
Segundo Belk as influéncias “séo todos aqueles fatores especificos de um momento
e lugar de observacdo que ndo provém do conhecimento de atributos pessoais
(intra-individuais) e estimulos (alternativa de escolha), os quais tém efeito
demostravel e sisteméatico sobre o comportamento em curso” (Semenik e Bamossy,
1996 apud SAMARA E MORSCH, 2005, p. 154).

Ou seja, ele defende que o comportamento do consumidor também pode ser
influenciado baseado em situacdes que ocorrem no ambiente em que ele esta

inserido.

a) Ambiente fisico

O ambiente fisico € onde ocorrem as transacdes de compra, como a
localizagéo e os aspectos de cada local, como iluminag&o, sons e cheiros. As
empresas que possuem lojas fisicas precisam ficar atentas a todos os detalhes,
por exemplo, um restaurante precisa ser limpo e a comida saborosa, caso

contrario o consumidor nao sera satisfeito e provavelmente ndo voltara.
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b) Ambiente social

Além do ambiente fisico, o consumidor esta cercado pelo ambiente social,
ou seja, grupos de pessoas que podem influenciar o processo de compra. Nao
necessariamente precisa ser um grupo de referéncia, pode ser um vendedor,
outro cliente que esta na loja naquele momento. Por isso as empresas precisam
ficar atentas a todos os acontecimentos dentro da loja. Afinal se um cliente
estiver reclamando de um produto do lado de outro possivel cliente, este pode

ficar desmotivado a comprar naquele estabelecimento.

c) Razéao de compra

De maneira simples, é a o significado que a compra de determinado
produto tem e para quem ele é importante e esta ligado diretamente a finalidade
da compra. Por exemplo, quando damos um presente ha alguém a finalidade

(dar o presente) pode se sobrepor ao conforto e qualidade.

d) Estado de espirito e predisposi¢céo

E o sentimento do consumidor no momento da compra. Sentimentos como
raiva e alegria influenciam o comportamento do consumidor. Este fator esta
diretamente ligado as necessidades e os desejos. Por um lado as necessidades
fazem com que o individuo tome a iniciativa de adquirir um produto, porém as
emocdes podem influenciar na forma que ele far4 isso. (SAMARA e MORSCH,
2005).
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A LOGISTICA REVERSA

Assuntos relacionados a sustentabilidade tem sido muito discutidos
atualmente, tanto por pessoas comuns, como por grandes corporacdes. Como visto
anteriormente, muitos sdo o0s beneficios de se usar os subprodutos da
sustentabilidade nas empresas, como por exemplo, a logistica reversa, que como
explicado tras ganhos de recursos, ganhos de competitividade e ainda melhora na
imagem da empresa.

Porém, de nada adianta a empresa investir em praticas sustentaveis se o
consumidor néo estiver preparado para recebé-las, afinal apesar dos ganhos
mencionados acima, € de se esperar que a empresa busque ganhos financeiros a
longo prazo. Dessa forma, buscar entender o consumidor € 0 primeiro passo para
avaliar quais as praticas sdo mais valorizadas pelo mesmo, e ainda intensificar
outras que nao séo valorizadas.

Por isso a importancia das empresas conhecerem o perfil dos consumidores-
alvo, assim podem direcionar seus esfor¢cos para corresponder a expectativa desse
cliente e assim garantir a fidelizagdo do mesmo. Por outro lado, observando o
comportamento do mercado a empresa pode criar novas formas de abordéa-lo e
assim conquistar novos clientes, afinal existem diversos tipos de consumidores e
dessa forma, ao analisar os dois pontos devem-se haver diferentes abordagens.

Como visto anteriormente, o processo de compra comega com 0 surgimento
de uma necessidade, ou seja, se a empresa quer vender um “produto sustentavel”
ou uma “imagem sustentavel” é preciso que a empresa ajude a despertar este
interesse no cliente.

No contexto da logistica reversa ha ainda outro agravante para este cenario,
afinal as empresas precisam conhecer o comportamento dos seus consumidores em
dois momentos: na ida do produto para o consumidor final e no retorno deste a linha
de producdo e ainda quais as influéncias que este consumidor sofre durante o
caminho.

Outros pontos importantes sao a busca de informagdes e o envolvimento. Os
consumidores que se preocupam em comprar de empresas com pProcessos
sustentaveis ja buscam informacdes sobre as empresas que podem oferecer

produtos que supram essa necessidade. J4 o envolvimento pode ser dar em maior
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ou menor grau, dependendo da relevancia que as préticas sustentaveis e o
aproveitamento de recursos tém para cada consumidor.

No que diz respeito aos fatores culturais, a cultura propriamente dita e 0
ambiente em que o individuo estdo inseridos, como visto anteriormente, também
influenciam o consumidor. Com isso a valorizacdo das praticas sustentaveis pode
ser relacionada a cultura do individuo, ja que seria mais facil para determinada
pessoa valorizar as empresas que reaproveitam 0S recursos se as pessoas que 0
cercam ja fizerem isto ha algum tempo, por exemplo.

As empresas podem ainda explorar as subculturas que envolvem pessoas
ligadas ao consumo sustentavel, ou seja, subculturas preocupadas com o futuro do
planeta, o consumo de alimentos organicos, entre outros temas ligados as praticas
sustentaveis.

Outro ponto que merece atencdo sé@o as classes sociais. No caso da logistica
reversa, € possivel que determinada classe seja mais influenciada que outras,
ocasionado pelo maior acesso a informacédo sobre o assunto e a sua importancia.
Neste mesmo contexto encontra-se a familia, que é um dos grupos de referéncia
mais importante, afinal € o grupo que o individuo mais tem contato ao longo da vida.
Assim pessoas com familias ecologicamente corretas tem mais tendéncia a procurar
produtos ou servigos que atendam essas necessidades.

O papel desempenhado pelos homens e as mulheres € diferente, como visto
anteriormente. A pesquisa ira mostrar a diferenca de pensamento destes dois
grupos em relacao a logistica reversa e as praticas sustentaveis.

Por outro lado, os fatores psicologicos irdo mostrar o comportamento interno
do consumidor. Por exemplo, a motivacdo, € uma condicdo interna, ou seja, 0
comportamento em relacéo a logistica reversa ira depender diretamente daquilo que
o individuo busca ou acredita. Dessa forma, a empresa precisa mostrar pra este
cliente que o produto e as ac¢des que ela pratica sdo vantajosas, a fim de convencé-
lo a realizar a compra.

Neste mesmo ponto estdo a atitude e o aprendizado. O primeiro diz respeito
ao que foi aprendido pelo individuo ao longo do tempo, relacionada a suas
experiéncias. Dessa forma € mais facil fidelizar um cliente que tenha tido boas
experiéncias no passado. Por isso, no caso da logistica reversa de pos-venda é tdo

importante manter a qualidade do atendimento e/ou do produto apds a aquisicao,
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dando suporte em todo o processo e depois dele, com assisténcias em casos de
defeitos, trocas em casas de insatisfacéo, entre outras.

Por fim os fatores situacionais, ou seja, o consumidor sendo influenciado de
acordo com o ambiente em que ele esta inserido. O ambiente fisico € o primeiro
deles. Um dos mais importantes j4 que é onde ocorrem as transacdes de compra e
venda. No caso da logistica reversa, que € uma pratica sustentavel embutida no
produto, € neste momento que a empresa poderd mostrar para o cliente a
importancia do processo e como isto agrega valor ao seu produto. Ha ainda o
ambiente social, que se diferencia dos grupos de referéncia no que diz respeito as
pessoas que estdo envolvidas na compra, nao precisando ser individuos préximos,
sao muitas vezes, outros clientes e vendedores. Os vendedores, alias, sdo grandes
responsaveis por passar ao cliente os conceitos por tras do produto adquirido.

No mesmo grupo esta a razao de compra, para a logistica reversa e demais
praticas sustentaveis € muito importante, afinal a razdo de compra € o motivo pela
qual o consumidor adquire o produto. E neste momento que ele decidira se opta por

um produto sustentavel ou outro produto qualquer.

4.1 Pesquisa de campo

Existem varios tipos de pesquisas, que atendem a diferentes indagacdes. No
que se refere ao trabalho proposto sera realizada uma pesquisa qualitativa
descritiva, que para Vergara (2000) tem como objetivo expor caracteristicas de
determinada populacado, que servird como base para a explicacdo do tema.

Quanto aos meios que a pesquisa foi realizada, optou-se pela pesquisa de
campo, com objetivo de coletar dados e também uma pesquisa bibliogréafica, para
fundamentar o trabalho. Para a pesquisa de campo utilizou-se um questionario

(Apéndice A) com 20 questodes.
4.1.1 Limitagdes do método

A pesquisa foi direcionada para pessoas do sexo masculino e feminino,
maiores de 18 anos, porque visa se atingir consumidores potenciais, e na maior

parte dos casos antes dos 18 anos as pessoas ainda estdo financeiramente
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dependentes dos pais. A coleta dos dados aconteceu com consumidores de
Americana e da microrregido: Santa Barbara do Oeste, Sumaré e Nova Odessa.

4.1.2 Populacao e amostra

A amostra é aleatéria simples, ou seja, cada elemento entrevistado tinha a
mesma chance de ser escolhida (Vergara, 2000). A amostra, de 225 pessoas
pesquisadas (108 homens e 117 mulheres), representa a populacdo de 465.738
pessoas de Americana e microrregido, que engloba Sumaré, Santa Barbara e Nova
Odessa. Para que nao ocorresse erro amostral ndo superior a 10% seriam
necessarios ao menos 100 pesquisados, dessa forma o numero alcangado garante a

seguranca de 90% da pesquisa.
4.2.3 Coleta dos dados

A coleta de dados se deu através de observagdo simples, ou seja, quando o
pesquisador mantém certo distanciamento do grupo a ser estudado. A pesquisa foi

feita através de questionario.

4.3 Resultados

Abaixo seguem os graficos das perguntas realizadas na pesquisa, que sao

fundamentais para a conclusao do trabalho.
a) Faixa etéaria
O comportamento do consumidor possui diversas variacoes, e uma delas é

determinada pela idade, por isso foi perguntado a idade do entrevistado, para que se

saiba como este se comporta em cada faixa etaria.



48

Tabela 2: Faixa etaria dos entrevistados

Faixa Etaria Quantidade

18 a 25 anos 131
26 a 35 anos 58
36 a 45 anos 20
46 a 55 anos 11
55 anos ou mais 5

Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

No total foram pesquisadas 225 pessoas e a maior faixa etaria que respondeu
ao questionario foi a de 18 a 25 anos, com 131 entrevistados. Por outro lado, a faixa
etaria com menos respostas foi de 55 anos ou mais, isso porgue a maior parte dos
guestionarios foi aplicada na Faculdade de Tecnologia de Americana, onde se

concentra mais jovens.
b) Sexo

As caracteristicas especificas de cada sexo (masculino e feminino) também

influenciam no comportamento do consumidor.

Tabela 3: Sexo

Sexo Quantidade
Feminino 117
Masculino 108
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Do total de entrevistados 117 foram mulheres (52%) e 108 homens (48%).

c) Renda

O poder de compra também influencia o comportamento do consumidor em

relacdo a logistica reversa ja que sabe-se que produtos sustentaveis tendem a ser

mais caros. Por isso foi perguntado a renda dos entrevistados.
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Tabela 4: Renda

Renda Quantidade |
Até 1 salario minimo 8
Mais de 6 salarios minimos 65
De 2 a 4 salarios minimos 75
De 5 a 6 salarios minimos 77
Total geral 225 |

Fonte: Elaborado pela autora

Do total dos entrevistados a maior parte respondeu que possui renda entre 5
a 6 salarios minimos (77 pessoas ou 34,22 %), logo em seguida foi escolhida a
opcao de 2 a 4 salarios minimos (75 pessoas ou 33,33 %). Apenas 8 pessoas

responderam ter renda menor de 1 salario minimo (3,56%).

d) Escolaridade

O grau de escolaridade e o nivel de conhecimento influenciam o comportamento do
consumidor por isso quis-se saber qual o nivel de escolaridade de cada

entrevistado.

Tabela 5: Escolaridade

Escolaridade Quantidade

Ensino médio incompleto 3
Ensino médio completo 11
Pés-graduacdo completa 16
Ensino superior completo 17
Ensino superior cursando 178
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Como boa parte das entrevistas foi feita na Faculdade de Tecnologia de
Americana, 178 pessoas estdo cursando o ensino superior (79,11%). Apenas uma

pessoa entrevistada ndo possui 0 ensino médio completo.
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e) Sustentabilidade empresarial
A logistica reversa € apenas um dos segmentos da sustentabilidade empresarial.
Por isso foi perguntado se os entrevistados entendiam e conheciam o conceito de

“sustentabilidade empresarial”.

Tabela 6: Sustentabilidade empresarial

Sustentabilidade Empresarial Quantidade

N&o Respondeu 1
N&o 71
Sim 153
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora
Do total dos entrevistados, 153 (68%) afirmaram saber o que é
sustentabilidade empresarial, enquanto 71 (31,56%) disseram nao saber. Apenas

uma pessoa néo respondeu (0,44%).

f) Identificar empresas sustentaveis

Para reforcar o conceito de sustentabilidade empresarial foi perguntado se o
entrevistado conseguia identificar empresas que possuem esta pratica.

Tabela 7: Identificar empresas com sustentabilidade empresarial

Identificar empresas sustentaveis Quantidade
Nao 123
Sim 102
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Quanto perguntado para o entrevistado se este sabia identificar empresas
sustentaveis, 123 responderam que nao (54,67%), enquanto 102 afirmaram que sim
(45,33%).
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g) Empresas que possuem praticas sustentaveis

Esta pergunta foi feita para analisar quais as empresas mais lembradas pelos
consumidores, o que pode indicar qual empresa tem feito um trabalho melhor na

divulgacao de suas praticas sustentaveis.

Tabela 8: As 10 empresas mais citadas pelos entrevistados

Empresa que po ssuem praticas sustentaveis? Quantidade |
Natura

Coca-Cola
Unilever
Petrobras
Goodyear
Sadia
Faber Castell
Walmart
Tavex
Itad

Total Geral 7 |

Fonte: Elaborado pela autora
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A importancia desta pergunta se da principalmente para avaliar quais
empresas conseguiram fixar suas acdes na mente do consumidor. A empresa mais
citada foi a Natura, com 41 referéncias (53,25%). Ou seja, a empresa de cosméticos
e cuidados de beleza conseguiu fixar melhor suas ac¢des junto ao consumidor. Em
segundo lugar ficou a Coca-Cola, com 7 referéncias (9,09%), seguida pela Unilever,
com 5 (6,49%). Outro dado que se pode observar é que dos 225 entrevistados
apenas 118 pessoas conseguiram identificar empresas com sustentabilidade

empresararial (52,44%). No total foram citadas 44 empresas diferentes.

h) Qual a importancia da sustentabilidade empresari  al

A pergunta foi feita para avaliar se as praticas sustentaveis feitas pela empresa

sao importantes para os consumidores
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Tabela 9: Importancia da sustentabilidade empresarial

Importancia da Sustentabilidade empresarial Quantidade
Muito importante 187
N&o sei dizer 33
Pouco importante 5
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Sobre a importancia da sustentabilidade, 187 pessoas identificaram como muito
importante (83,11%), enquanto 33 ndo soube dizer (14,67%). Considerou pouco

importante 5 entrevistados (2,22%).
i) Identificar empresa com logistica reversa
O objetivo desta pergunta € analisar se o0s entrevistados conheciam o
conceito de logistica reversa, um dos segmentos da sustentabilidade empresarial,
com objetivo de verificar se as empresas que realizam esta pratica conseguem

inserir este conceito na mente do consumidor.

Tabela 10: Identicar empresa com logistica reversa

Identificar empresa com LR Quantidade
N&o 146
Sim 79
Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Do total de entrevistados 146 responderam néo saber identicar uma empresa
com praticas de logistica reversa (64,89%), enquanto 79 afiraram que conseguem
(35,11%).

j)) Empresas com logistica reversa indicadas pelos e  ntrevistados

Pergunta para analisar quais empresas o consumidor consegue identificar com

praticas de logistica reversa
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Tabela 11: As 5 empresas com logistica reversa mais citadas pelos entrevistados

ual empresa vocé conhece que possui praticas de .
Q P que p P Quantidade

logistica reversa?

Coca Cola 21
Boticario 4
AMBEV 3
3
3

B2W
Guarana Antartica
Fonte: Elaborado pela autora

A importancia desta pergunta se da principalmente para avaliar quais empresas
conseguiram fixar suas acdes na mente do consumidor no que diz respeito a
logistica reversa. A empresa mais citada foi a Coca-Cola, com 21 referéncias
(61,76%). Em segundo lugar ficou o Boticario, com 4 referéncias (11,76%), seguido
pela Ambev, com 3, mesmo numero que obteve a B2W e o Guarana Antértica
(8,82%). Outro dado que se pode observar € que dos 225 entrevistados apenas 77
pessoas conseguiram identificar empresas com sustentabilidade empresararial

(34,22%). No total foram citadas 44 empresas diferentes.

K) Varidveis mais importantes quando toma a decisao de adquirir um

produto ou servico

Pergunta para avaliar quais as variaveis mais importantes para o consumidor

guando se decide adquirir um produto.

Tabela 12: Varidveis mais importante quando decide adquirir um produto ou servi¢co

O que é mais importante quando decide

adquirir um produto ou servi¢o QUEMIBELE
N&o responderam 2
Produtos sustentaveis 13
Preco 17
Qualidade 84
Custo Beneficio 109
Total geral 225 |

Fonte: Elaborado pela autora
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Dos entrevistados, 109 pessoas (48,44%) responderam que o0 custo beneficio
é o fator mais importante na hora de comprar um produto. A segunda resposta mais
recorrente foi a qualidade, com 84 respostas (36,89%). Produtos sustentaveis foi a
variavel menos escolhida, sendo importante para apenas 13 dos entrevistados
(5,78%).

l) Empresas que oferecem produtos derivados de proc €ss0s sustentaveis

influenciam a deciséo de compra do consumidor
Pergunta realizada para analisar se 0s processos realizados pelas empresas
influenciam a tomada de decisdo de compra, ou seja, se o fato da empresa possuir

praticas sustentaveis ira influenciar os seus consumidores.

Tabela 13: Processos sustentaveis e a decisédo de compra

O fato da empresa oferecer produtos que possuem

processos sustentaveis influencia na compra QUENLEEEL
Depende do produto 135
N&o 26
Sim 64

Total geral 225 |
Fonte: Elaborado pela autora

Do total de pesquisados, 135 pessoas (60%) responderam que o fato da
empresa oferecer produtos derivados de processos sustentaveis sé influenciara na
decisdo de compra de alguns tipos de produtos. Ja 64 pessoas responderam que

sao influencias por este fator (28,44%), enquanto 26 afirmaram que n&o (11.56%).
m) Processos sustetaveis melhoram a imagem da organ  izacéo
Pergunta feita para avaliar o que os consumidores pensam das empresas que

fazem uso de processos sustentaveis, ou seja, se 0s consumidores avaliam melhor

a imagem das empresas que fazem uso processos corretos.
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Tabela 14: Processos sustentaveis melhoram a imagem da organizacao

Processos sustentaveis melhoram a

; R Quantidade
imagem da organizacéo
N&o 6
Sim 219
Total geral | 225

Fonte: Elaborado pela autora

Um dos motivos que levam as empresas a praticarem acdes sustentaveis é a
melhora na imagem. Pelo lado do consumidor, 216 pessoas (97,33%) afirmaram que
este fator influenciam na imagem da empresa, por outro lado 6 responderam que
nao (2,67%), ou seja, o fator da empresa nao praticar estas acdes nao influenciam

na sua imagem.

n) Reaproveitamento dos residuos

Pergunta feita para avaliar a importancia que os consumidores dao para o
reaproveitamento dos residuos pelas empresas, caracteristica basica da logistica

reversa.

Tabela 15: Importéncia do reaproveitamento dos residuos

Importancia do reaproveitamento dos residuos Quantidade
Muito importante 221
Pouco Importante 4
Total geral 225 |

Fonte: Elaborado pela autora

Quase todos os entrevistados afirmaram que o reaproveitamento dos recursos é
muito importante (221 ou 98,22%). Apenas 4 pessoas tiveram opinido contraria
(1,78%).
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0) Logistica de p6s-venda

Empresas que realizam trocas de produtos, sem custo para o consumidor,
também realizam um tipo de logistica reversa, conhecida como logistica reversa de
pds-venda. A pergunta foi feita para avaliar as varidveis mais importantes para o

consumidor de produtos com este tipo de logistica.

Tabela 16: Identificar empresas com logistica de pés-venda

Identificar empresas com logistica

reversa de pés-venda Quantidade
N&ao 155
Sim 70
Total geral | 225 |

Fonte: Elaborado pela autora

Um dos segmentos da logistica reversa é a logistica reversa de pés-venda. 155
pessoas entrevistadas afirmaram que conseguem identificar empresas com tal
pratica (68,89%), enquanto 70 responderam que néo (31,11%).

p) Empresas com logistica reversa de pos-venda

Pergunta feita para avaliar o conhecimento dos entrevistados sobre as empresas

que praticam logistica reversa de pos-venda

Tabela 17: Empresas com logistica reversa de pos-venda mais citadas pelos entrevistados

Vocé consegue identificar uma empresa com a .
g P Quantidade

pratica de logistica reversa de pds-consumo

Netshoes
Natura
Lojas Americanas
Dell
Casas Bahia

Albh~OO

Fonte: Elaborado pela autora

A importancia desta pergunta se da principalmente para avaliar quais empresas

conseguiram fixar suas a¢des na mente do consumidor no que diz respeito a
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logistica reversa de pés-venda. As empresas mais citadas foram a NetShoes e
Natura, ambas com 6 referéncias cada (25%). As empresas Lojas Americanas, Dell
e Casas Bahia tiveram 4 referéncias cada uma (16,67%). Considerando o total de
entrevistados apenas 54 pessoas (24%) conseguiram identificar empresas com

logistica reversa de pés-venda. No total foram citadas 30 empresas diferentes.

q) Expectativa sobre o pds-venda

Este guestionamento foi feito para avaliar qual a expectativa do consumidor

guando adquiri um produto no que diz respeito ao pos-venda.

Tabela 18: Expectativa dos consumidores sobre o pds-venda

Qual a expectativa do pés-venda Quantidade
N&o respondeu 4
Que a empresa devolva o dinheiro 8
N&o tenho expectativas sobre o pds-venda 11
Que a empresa de informacdes sobre assisténcia técnica 24
Que a empresa se responsabilizasse por eventuais 178
trocas, sem custos.

Total geral | 225
Fonte: Elaborado pela autora

Sobre as expectativas dos entrevistados sobre o pdés-venda, 178 pessoas
(79,11%) afirmaram que esperam que a empresa se responsabilizasse por eventuais
trocas, sem custos. A segunda resposta mais citada foi “Que a empresa de

informacdes sobre assisténcia técnica”, com 24 respostas (10,67%).
r) Mudaria os habitos de consumo por motivos ambien tais
Pergunta realizada para se conhecer os habitos dos consumidores e até que

ponto estes estariam dispostos a mudar seu comportamento de compra por motivos

ambientais.



58

Tabela 19: Mudaria os habitos de consumo por motivos ambientais

Mudaria os habitos de consumo

por motivos ambientais Quantidade
Depende do produto 120
Sim 05
N&o 10

Total geral 225

Fonte: Elaborado pela autora

Perguntado sobre os habitos de compra relacionados a motivos ambientais, 120
(53,33%) pessoas responderam que mudariam seus habitos dependendo do tipo de
produto, enquanto 95 (42,22%) mudariam independente do tipo de produto, apenas

por motivos sustentaveis, enquanto 10 (4,44%) afirmaram que né&o fariam a troca.

s) Praticas sustentaveis e o comportamento de compr a

Pergunta realizada para analisar se 0s processos realizados pelas empresas
influenciam a tomada de decisdo de compra, ou seja, se o fato da empresa nao

possuir praticas sustentaveis ira influenciar os seus consumidores.

Tabela 20: Praticas sustentaveis e 0 comportamento de compra

O fato de saber que uma empresa nao
possuir praticas sustentaveis e/ou que

prejudicam o meio ambiente influencia em QUEMIBELE

sua decisdo de compra

N&o 78
Sim 147
Total geral
Fonte: Elaborado pela autora

Perguntado se o fato de uma empresa ndo possuir praticas sustentaveis ou que
prejudicam o meio ambiente influencia em sua decisao de compra, 147 responderam

gue sim (65,33%), por outro lado 78 responderam que nao (34,67%).
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t) Procura informacgdes sobre o produto

Pergunta feita para saber se os consumidores buscam informacdes antes de

comprarem os produtos.

Tabela 21: Procura informagdes sobre o produto

Vocé procura informacdes sobre determinado

produto ou servico relacionadas a Quantidade
sustentabilidade antes da compra
N&o 170
Sim 55

Total geral
Fonte: Elaborado pela autora

No total de entrevistados 170 (75,56%) afirmaram que ndo buscam informacdes
relacionadas a sustentabilidade antes da compra, por outro lado 55 disseram que

buscam as informacdes (24,44%).

4.3.1 Analise geral

Varios pontos podem ser analisados para verificar como 0s consumidores S&o
influenciados. O objetivo da pesquisa era mostrar como se comporta em cada faixa
etaria, pelo sexo, pelo grau de escolaridade, entre outros pontos. Abaixo segue
alguns resultados.

a) Sexo x Logistica reversa

Analise das respostas fornecidas por homens e mulheres em relacéao a

logistica reversa.



Tabela 22: Sexo x logistica reversa
Sexo | Logistica Reversa

N&ao Sim | Total geral
Feminino 79 38 117
Masculino 67 41 108
Totalgeral | 146 79 225

Fonte: Elaborada pela autora

Perguntado se o entrevistado sabia o conceito de logistica reversa, das
117 mulheres que responderam ao questionario 79 disseram que ndo e 38
afirmaram que sim. Ou seja, 68% das mulheres desconhecem. Por outro lado
dos homens 108 homens entrevistados 67 disseram que ndo e 41 que sim, ou
seja, 62% néao conhecem. Uma diferenca de 7%, com isso pode-se considerar
gue o grau de conhecimento é parecido.
Foi feito ainda uma relacdo entre o sexo do entrevistado e as variaveis
que estes consideram importante no momento da decisdo de compra, conforme

tabela abaixo.

Tabela 23: Sexo x varidveis mais importantes na decisdo de compra

Sexo Respostas

N&ao Custo Preco Produtos Qualidade | Total

respondeu | Beneficio sustentaveis geral

Feminino 1 48 12 8 48 117
Masculino 1 61 5 5 36 108
Total geral 2 109 17 | 13 84 225

E possivel observar que o custo beneficio é o mais importante para os
entrevistados do sexo masculino, enquanto a qualidade e o custo beneficio foram os
mais escolhidos pelas mulheres. Sendo que a variavel “produtos sustentaveis” foi a

menos escolhida em ambos os casos.

b) Escolaridade x Logistica reversa

Analise das respostas fornecidas relacdo a escolaridade e a logistica

reversa.
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Tabela 24: Escolaridade x logistica reversa

Escolaridade

Logistica Reversa

Nao Sim Total geral
Ensino médio completo 10 1 11
Ensino meédio incompleto 2 1 3
Ensino superior cursando 124 71 195
POs-graduacdo completa 10 6 16

Total geral 146 79 | 225
Fonte: Elaborada pela autora

Em relacdo a escolaridade e a logistica reversa, apesar de boa parte
dos entrevistados estarem cursando o ensino superior, a porcentagem que
respondeu que nao conhece logistica reversa foi muito parecida para a maior
parte dos entrevistados.

Para pessoas com ensino médio incompleto 67% responderam que
nao conheciam, enquanto para pessoas que estao cursando o ensino superior
a porcentagem foi de 63,59%, ja para entrevistados poés-graduados o
resultado foi 62,50%. Apenas as pessoas com ensino médio completo
destoaram do restante dos entrevistados, ficando com 90%. Ou seja, apensa

da logistica reversa ser um assunto atual, o desconhecimento ainda € alto.
c) Faixa etaria x logistica reversa

Analise das respostas fornecidas em relacdo a logistica reversa e a

idade dos entrevistados.

Tabela 25: Faixa etaria x logistica reversa
Faixa etaria Respostas \

N&o Sim | Total geral
18 a 25 anos 91 40 131
26 a 35 anos 32 26 58
36 a 45 anos 10 10 20
46 a 55 anos 9 2 11
55 anos ou mais 4 1 5
Total geral 146 79 225 \

Fonte: Elaborada pela autora
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Outro fator importante € a idade do entrevistado. A faixa etéria que
mais demonstrou desconhecimento do assunto foi a de 46 a 55 anos, com
81,81%. Em segundo ficou a faixa de 55 anos ou mais, com 80%. A que mais
mostraram conhecimento foi a faixa etaria de 36 a 45 anos, onde metade dos

entrevistados responderam conhecer a logistica reversa.

Renda x logistica reversa

Andlise das respostas fornecidas em relacdo ao conhecimento do

conceito de logistica reversa e a renda dos entrevistados.

Tabela 26: Renda x logistica reversa

Renda | Respostas
N&o Sim Total geral
Até 1 salario minimo 5 3 8
De 2 a 4 salarios minimos 52 23 75
De 5 a 6 salarios minimos 50 27 77
Mais de 6 salarios minimos 39 26 65
Total geral . 146 | 79 225

Fonte: Elaborada pela autora

Em relacdo a renda dos entrevistados e a logistica reversa, uma
surpresa com os resultados, afinal ndo ouve diferenca significativa entre as
respostas das diferentes faixas de renda. O grau de desconhecimento dos
entrevistados variou entre 60 e 65%, sendo que a faixa de renda de 6 salarios
minimos demonstrou um pouco mais de conhecimento, com 40% das
respostas afirmativas. Conclui-se dessa forma que a renda ndo é uma

variavel tdo importante como se esperava.

Consumidor x logistica reversa

Apesar de boa parte dos entrevistados ter mostrado que j& entende
sobre as praticas sustentaveis praticadas pelas empresas e também o
conceito de logistica reversa e considerar importante a reutilizacdo dos

residuos, este fator ainda ndo € o mais importante para os consumidores de
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Americana e microrregido. Afinal, quando perguntado o que era mais
importante no momento de adquirir um produto, grande parte dos
entrevistados (48,44%) escolherem a opc¢ao “custo beneficio”, deixando como
Ultima opcao produtos sustentaveis ou derivados de processos sustentaveis
(5,78%).

Também quando questionado se as praticas sustentaveis influenciam o
processo de compra a maioria dos entrevistados afirmou que depende do
produto. Ou seja, vai depender do interesse e das necessidades do
consumidor.

Dessa forma as empresas precisam entender o motivo pelo qual os
consumidores ainda ndo valorizam totalmente as praticas sustentaveis para
criarem formas para reverter esse quadro. Através da pesquisa feita foi
possivel observar que as empresas precisam utilizar diferentes abordagens
de acordo com o sexo, idade, escolaridade, acesso a informacao, renda, entre
outras variaveis, afinal o comportamento do consumidor, como Vvisto
anteriormente, sofre influéncias de diversos fatores, sejam eles psicoldgicos,

socioculturais e situacionais.
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5 CONCLUSAO

A importancia da sustentabilidade empresarial para as organizacdes foi
mudando com o tempo. O que era feito esporadicamente para melhorar a imagem e
conquistar clientes passou a ser item indispensavel em alguns setores para seguir
as legislacdes vigentes, como a lei de residuos sélidos, um grande avanco para o
que diz respeito ao reaproveitamento dos residuos. As empresas precisaram se
adaptar e criar formas de se adequarem as novas exigéncias, e foi neste cenario
que ganhou forga a logistica reversa, que viabilizou o retorno dos bens ao processo
produtivo, para que fossem reaproveitados quando possivel, ou descartados
corretamente.

Porém, cada processo realizado pela empresa gera custos. Dessa forma, a
empresa passou a utilizar suas praticas sustentaveis para melhorar a imagem da
organizagdo e ainda conquistar novos clientes, e isso s6 € possivel se 0s mesmo
valorizarem esta pratica.

Com isso, o objetivo deste trabalho foi constatar se os consumidores finais
conseguem identificar o uso da logistica reversa pelas empresas e se 0 mesmo
valoriza tais praticas. Buscou-se também identificar empresas que fazem uso da
logistica reversa. Analisar se a pratica de logistica reversa influencia no processo de
compra, e ainda, se agrega valor a imagem da organizacao.

Para a concluséo foi feita uma analise das perguntas feitas durante pesquisa
com os consumidores. Quando perguntado a se o entrevistado sabia o conceito de
sustentabilidade empresarial 68% dos entrevistados responderam que sim, porém
quando foi pedido para identificar empresas com essas praticas, apenas 118 das
225 pessoas entrevistadas conseguiram citar uma empresa, sendo que algumas
foram citadas varias vezes, como por exemplo, a Natura que foi citada 44 vezes.

Outro ponto que merece destaque é no que diz respeito a importancia das
praticas sustentaveis, como a logistica reversa. Quando questionados mais de 83%
dos entrevistados consideraram a sustentabilidade empresarial muito importante,
porém apenas 77 pessoas das 225 entrevistadas conseguiram citar empresas que
fazem logistica reversa, sendo que a Coca-Cola foi citada 21 vezes, conhecida

principalmente nessa area pelas embalagens retornaveis.
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No que diz respeito a Logistica Reversa propriamente dita, quando
guestionados se conseguiam identificar empresas com logistica reversa 146 dos
entrevistados (64,89%) disseram que ndo. Ou seja, 0 conceito ainda € pouco
conhecido pelos consumidores e apesar de muitas empresas possuirem projetos
importantes nesta area, grande parte delas ndo consegue passar isso de forma
efetiva para o consumidor, ndo utilizando dessa forma a logistica reversa como fator
de competitividade, que agrega valor ao produto e a imagem da organizacdo. Esta
conclusao também foi possivel através da analise das empresas mais citadas pelos
entrevistados, que citaram, na maioria das vezes, as mesmas empresas.

Com isso, conclui-se que os objetivos foram alcancados através de pesquisa
bibliografica sobre o assunto, pesquisa de campo com o0s consumidores de
Americana e microrregido e ainda com analise das empresas do guia da Revista
Exame, com as 100 maiores empresas de 2013, onde foram pesquisados quais
dessas empresas possuiam projetos voltados a sustentabilidade e ainda quais
empresas possuiam logistica reversa, tanto de poés venda, como de pos-consumo.
Conclui-se que apesar das principais empresas do Brasil possuem projetos voltados
para a responsabilidade social e sustentabilidade, das 100 maiores, apenas 38
empresas possuem algum tipo de projeto sustentavel voltado a logistica reversa,
tanto de pds-venda como de pés-consumo. Dessas 38 empresas algumas se
destacam por possuirem projetos importantes e reconhecidos nesta area, como a
Nestlé, a P&G, a Natura, entre outras.

As hipéteses iniciais foram confirmadas, ou seja, apesar dos consumidores ja
valorizarem mais as praticas sustentaveis do que antigamente, grande parte deles
ainda ndo consegue identificar a pratica da logistica reversa realizada pelas
empresas e desta forma nado valorizam tal iniciativa, ou seja, o fato da empresa
possuir a logistica reversa nao interfere no processo de escolha dos clientes.

Este tipo de pesquisa é importante para que as empresas possam analisar
quais mudancgas sd0 necessarias para atingir todo o tipo de consumidor, e assim
fazer com que a pratica de logistica reversa traga retornos financeiros, melhora na
imagem e conquista de novos clientes, através da mudanca dos habitos de
consumo, optando por empresas sustentaveis, que garantirdo recursos para futuras

geracgoes.
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APENDICE A — Pesquisa de campo

Pesquisa sobre logistica reversa e 0 comportamento de compra do

consumidor aplicada para 225 pessoas.

Sobre a logistica reversa e sustentabilidade: Muito tem se falado sobre a
sustentabilidade empresarial. Tem se discutido formas de se reaproveitar cada vez
mais 0s recursos utilizados. Uma dessas formas é a logistica reversa, que consiste
em fazer com que um bem retorne ao processo produtivo, seja por causa de falhas
ou defeitos (logistica reversa de pds-venda), seja devido ao término da vida util do
mesmo para que seja descartado ou reaproveitado (logistica reversa de pos-

consumo)

Pesquisa

1) Assinale a faixa etaria
( )18a25anos ( )26 a35anos ( )36 a45anos
( )46a55anos ( ) 55 anos ou mais

2) Sexo
( )M F(C )

3) Assinale a renda bruta da familia
() até 1 salario minimo () de 2 a4 salarios minimos

( ) de5 a6 salarios minimos ( ) mais de 6 salarios minimos

4) Assinale o grau de escolaridade
() ensino médio incompleto ( ) ensino médio completo
() ensino superior cursando () ensino superior completo

() pos-graduacdo completa

5) Vocé sabe o que é sustentabilidade empresarial?
a) Sim b) Néo



73

6) Vocé consegue identificar uma empresa sustentdve |, também conhecidas
como empresas do bem?
a) Sim b) Nao

7) Se a resposta da pergunta anterior for sim, qual empresa vocé conhece que

possui praticas sustentaveis?

8) Em sua opinido, qual a importadncia da sustentabi lidade empresarial
atualmente?

a) Muito importante  b) Pouco importante c¢) Nao sei dizer

9) Vocé consegue identificar uma empresa com pratic  as de logistica reversa?
a) Sim b) Nao

10) Se a resposta da pergunta anterior for sim, qua | empresa vocé conhece que

possui praticas de logistica reversa?

11) O que é mais importante quando decide adquirir um produto ou servigo?
a) Preco b) Qualidade

b) Custo beneficio d) Produtos sustentaveis

12) O fato da empresa oferecer produtos ou servigos derivados de processos
sustentaveis influenciam na sua tomada de decisdod e compra?

a) Sim b) Nao c) Depende do produto

13) Vocé acredita que o uso de processos sustentdve is podem melhorar a
imagem de uma organizacao?
a) Sim b) Néo

14) Na sua opinido, qual a importancia das empresas recolherem seus
residuos para reaproveita-los

a) muito importante b) pouco importante
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15) Empresas que realizam trocas de produtos, sem ¢ usto para o consumidor,

também realizam um tipo de logistica reversa, conhe cida como logistica

reversa de poOs-venda. Vocé consegue identificar uma empresa com tal
pratica?
a) Sim b) Nao

16) Se a resposta da pergunta anterior dor sim, voc € consegue identificar uma

empresa com a pratica descrita na pergunta acima?

17) Na hora de adquirir um bem qual a sua expectati va no que diz respeito ao
pos-venda?

a) Que a empresa se responsabilizasse por eventuais trocas, sem custos

b) Que a empresa devolva o dinheiro

c) Que a empresa de informacdes sobre assisténcia técnica

d) N&o tenho expectativas sobre o pés-venda

18) Mudaria seus habitos de consumo por motivos amb ientais?
a) Sim b) Nao c) Depende o tipo de produto

19) O Fato de saber que uma empresa ndo possuir pra ticas sustentaveis e que
prejudicam o meio ambiente influencia em sua decisd o de compra?
a) Sim b) Nao

20) Vocé procura informacbes sobre determinado prod uto ou servico
relacionadas a sustentabilidade antes da compra?
a) Sim b) N&o



