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RESUMO

O estudo objetivou analisar as maneiras como uma empresa brasileira de varejo pode se
apropriar do composto de marketing verde de modo a obter vantagem competitiva e atrair
consumidores. Para atender o objetivo, foi realizado um estudo de caso qualitativo exploratério
com a empresa varejista Nacdo Verde que traz praticas alinhadas aos principios de Triple
Bottom Line. O tripé da sustentabilidade consiste em obter resultados dentro dos ambitos
sociais, ambientais e econdémicos. A partir da revisdo tedrica, propds-se um composto de
marketing verde para os negécios do varejo de forma a obterem vantagem competitiva. A
identificacdo e analise do composto de marketing verde foi realizada a partir do processo de
triangulacao dos dados coletados. A empresa Nacdo Verde, ao adotar processos sustentaveis e
ofertar um portfélio de produtos saudaveis e organicos a seus clientes, busca obter vantagem
competitiva no mercado, além de incentivar e promover habitos de vida saudaveis.

Palavras-chave: Varejo, Vantagem Competitiva, Composto de Marketing Verde, Nacéo
Verde, Sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

O estudo abordou a teméatica do marketing verde ou ambiental e teve como objetivo principal
identificar as estratégias do composto de marketing verde utilizados pela empresa brasileira
Nacdo Verde com a finalidade de obter vantagem competitiva.

A discussdo sobre o meio ambiente iniciou-se em meados dos anos 1970, foi ganhando
repercussao e tornou-se um dos assuntos de maior urgéncia da atualidade. Sédo apontados
cenarios cada vez mais cadticos quando se trata de recursos naturais, a falta dos recursos
primarios, a degradacao abusiva do meio ambiente e 0 consumo sem medida da populacéo séo
fatores que tendem a provocar danos irreversiveis, o que pode afetar diretamente a existéncia
humana. Essa realidade fez com que individuos e organizacfes buscassem novos valores e
adotassem novas medidas com relacdo ao meio ecoldgico (LOPES; PACAGNAN, 2014).
Desde os anos 1980 até os dias atuais, houve um aumento do consumo sustentavel e o marketing
verde sofreu muitas mudangas em seu conceito. No inicio, era uma mera consciéncia da
comunidade global relativa aos perigos ambientais e holocaustos iminentes. Agora o conceito
de marketing verde requer certos elementos fundamentais do composto de marketing como
produto, preco, praca e promocao o que gera uma melhor imagem e reputacdo para a empresa
(ARSECULERATNE; YAZDANIFARD, 2014; CHAHAL; DANWAL; RAINA, 2014).
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As organizagdes devem ter uma responsabilidade ambiental e devem ser sustentaveis para
sobreviver, visto que essa questdo evoluiu de forma consideravel fazendo com que a populagéo
se torne consciente, exigindo uma cobranca maior das empresas por acdes ambientalmente
responsaveis. Os gestores de negdcios que puderem atender as demandas de consumidores com
produtos ambientalmente saudaveis, e estabelecer suas credenciais ambientais se apropriando
do marketing ecoldgico como estratégia, vdo obter vantagem competitiva. O marketing verde
tem a finalidade de satisfazer tanto a sociedade como o meio ambiente, em relacdo ao
desenvolvimento, valoracédo, distribuicdo e promocéo, de forma que, ajude a conservacgao e
melhora do meio ambiente e contribua para um desenvolvimento sustentdvel (BORDIN,
PASQUALOTTO, 2013; MOTTA, 2008; MOTTA, OLIVEIRA, 2007; OTTMAN, 1994).

O marketing verde utilizado como estratégia pelas organizacdes contribui para 0 aumento da
produtividade, gera inovagdo por obter bens e servigos verdes e garante a lucratividade nos
processos produtivos por meio da oferta de bens diferenciados, pois uma estratégia ambiental
que gere vantagem competitiva leva ao sucesso na redugdo de danos ao meio ambiente e as
acOes ecoldgicas alcancam todo o ambito organizacional até chegar ao consumidor (OTTMAN,
1994).

Entre as organizacdes que tém implementado praticas sustentaveis e ambientais, destaca-se o
setor de varejo, que possui papel importante de contribuicdo por estar em uma posi¢ao
intermediaria na cadeia de venda de produtos ao consumidor final, podendo facilitar o efeito de
mudanca da cadeia de valor, estabelecendo vinculos comerciais com o consumidor e
estimulando ac@es junto aos fornecedores (PARENTE; GELMAN, 2008).

A importancia do varejo no cendrio econdmico brasileiro vem sendo cada vez mais reconhecida
e destacada. Além de gerador do maior niumero de empregos formais no pais, o setor exibe
especialmente de 2011 a 2014, nimeros expressivos de crescimento e consistentes indicadores
de modernizacao, conforme relata o Instituto para Desenvolvimento do Varejo. Contudo, entre
2015 e 2017 o varejo passou por retracdo em funcdo de mudancgas no cenario econémico e,
consequentemente, social do Brasil (IDV, 2017). Enquanto isso, o setor de bens organicos, no
mercado nacional, apresentou crescimento médio de 30% ao ano em 2014 (RIBEIRO; CARRO,
2014) e seguiu crescendo entre 25% e 30% até 2017 (PRODUCAO DE ORGANICOS NO
BRASIL CRESCE E EMPRESAS INVESTEM NA BIOFACH 2017, 2017). Grande parte
desse crescimento acima do setor se atribui ao fato de que as marcas desses produtos séo a
solucdo para que uma parcela de produtores brasileiros possa oferta-los, ja que poucos sob
marca propria conseguem obter sucesso num mercado tdo concorrido. Para o varejista, essa
acao também é uma estratégia para atingir o mercado de consumo desses produtos e construir
uma imagem institucional de ambito sustentavel, além de desenvolver novas marcas préprias,
mantendo seu crescimento por meio de novas préticas (RIBEIRO; CARRO, 2014).

As empresas varejistas no Brasil comecaram a partir dos anos 2000, a conscientizar o
consumidor para que ele se atentasse a aspectos socioambientais no momento da compra. 1sso
acontecia através da oferta de produtos sustentaveis e organicos, cada vez mais presente em
gbndolas de supermercados. Com isso, 0 consumidor passou a valorizar mais as empresas que
utilizam dessa pratica, e até mesmo os consumidores ainda ndo afetados pela informacéo
comecaram a modificar seu comportamento de compra através da disponibilidade de tais
produtos (CARDOSO, 2008).

De 2000 para 2009, o mercado brasileiro de produtos organicos aumentou 0s investimentos em
promogcé&o e informacgdo massivamente. Para os especialistas que atuam na area, a informacéo é
o melhor meio de influenciar o consumo desses produtos no Brasil. Ha lojas em que
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nutricionistas estdo a disposicao do consumidor para orientad-lo no momento da compra, além
de investirem no treinamento de seus funcionarios e comunicacdo digital para que o publico
possa se informar. Se a informacéo for bem comunicada, o consumidor passara a entender o
valor agregado do produto orgéanico em comparacgdo ao produto tradicional e, até mesmo se for
mais caro, pode acabar optando pelo organico (SA, 2009).

O Projeto Organics Brasil é um programa brasileiro que estimula o comércio de produtos
organicos a nivel global e conta com mais de 70 empresas beneficiadas. Tal projeto estimou
que para o ano de 2015, em relagéo a 2014, o mercado de produtos orgénicos no Brasil poderia
apresentar crescimento de até 30%, representando um faturamento de R$ 2,6 bilhdes. A
projecdo tomou como base os dados obtidos de 2014 e o acompanhamento com as grandes
redes varejistas instaladas no mercado brasileiro. Enquanto isso, de acordo com dados de
mercado obtidos através da Euromonitor, o mercado de produtos naturais, que inclui alimentos
e bebidas orgéanicos, funcionais, naturalmente saudaveis, livres de gordura, acucar, sal,
carboidratos, gluten e lactose, movimentou apenas em 2014 o montante de R$ 35 bilhGes no
mercado brasileiro, apresentando um crescimento de 98% nos ultimos cinco anos (REVISTA
ALIMENTOS E BEBIDAS, 2015).

Realizou-se levantamento nas bases de dados ProQuest e Scielo a fim de se identificar artigos,
dissertagdes e teses que pudessem versar sobre trés constructos relacionados ao tema desse
estudo: marketing ecoldgico, vantagem competitiva no varejo e varejo verde. O primeiro
constructo, marketing ecoldgico, foi abordado nos estudos de Motta e Oliveira (2007) e Motta
(2008), que deram énfase ao fator competitivo positivo que o marketing ecologico gera a quem
0 pratica, pois, além de incorporar praticas ambientais e sustentaveis ao core da organizacéo,
trazendo beneficios internos e melhorando a imagem externa da empresa, colabora também
com aspectos sociais, como a melhoria na qualidade de vida dos cidad&os. O segundo, vantagem
competitiva no varejo, péde ser identificado substancialmente nos estudos de Andrade e
Hoffmann (2007), que tem como foco abordar sobre as vantagens competitivas no setor
varejista de hipermercados, discorrendo acerca da evolugdo do setor no Brasil, da sua
importancia e da forte concorréncia, que tem incentivado empresas a tomarem medidas
inovadoras de cunho social, além de organizacional. Pessoa et al. (2009), cujo objetivo é
relacionar sustentabilidade social empresarial, estratégia empresarial e vantagem competitiva,
demonstrando a preocupacdo mundial em torno de assuntos sociais e a importancia das
organizacg0es investirem em a¢des que gerem bem-estar a sociedade e comunidade local. E Silva
e Balbino (2013), que aborda sobre a responsabilidade socioambiental das organizagdes como
vantagem competitiva, citando tal vantagem como fator-chave para garantir sobrevivéncia no
mercado. Ja o terceiro e Ultimo constructo, varejo verde, foi assunto nos estudos de Braga Junior
etal. (2011), Cunhaetal. (2011), Oliveira et al. (2013) e Veiga Neto et al. (2014) que indicaram
praticas verdes no varejo como fator de sucesso em suas operacgdes, ja que 0 comportamento do
consumidor segue tendéncias e o setor varejista precisa acompanhar essa evolugdo para que
consiga se manter no mercado.

Embasado no contexto apresentado anteriormente, foi proposto o seguinte problema para a
pesquisa: como uma empresa de varejo se apropria do composto de marketing verde para obter
vantagem competitiva? O objetivo geral do estudo foi identificar como uma empresa de varejo
se apropria do composto de marketing verde para obter vantagem competitiva. E os objetivos
especificos foram descrever cada um dos 6 P’s de acordo com o mercado varejista, identificar
de que maneira as estratégias do composto de marketing verde podem ser aplicadas ao
composto de marketing varejista e, por fim, identificar as estratégias de marketing verde que
constituem a vantagem competitiva para empresas varejistas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A atividade varejista representa um dos maiores setores da economia mundial e seu significado
pode ser amplo, mas, em poucas palavras, 0 setor do varejo se resume em todas as agcdes que
incorporam o sistema de venda de bens ou servigos, com a finalidade de satisfazer as
necessidades do consumidor. E o varejista é a organizacdo responsavel por executar esse
processo de venda, seja via loja fisica, correio, telefone, internet ou, ainda, via venda porta-a-
porta, logo o varejista tem o papel de conexao entre a producdo ou atacado e o consumidor final
(KOTLER; KELLER, 2013; LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000).

Além de ser relevante para a economia, o varejo tem a funcdo primordial na distribuicdo de
mercadorias e servigos, pois além do compromisso de atingir o consumidor, o varejista
necessita atender as expectativas das empresas e industrias com as quais eles comercializam
produtos (MATTAR, 2011).

Os varejistas servem como ponte entre a producdo e o consumidor, mas também tém
importantes fungdes em seu negdcio que precisam funcionar para garantir sua permanéncia e
competitividade no setor, essas atribuicbes podem ser a distribui¢cdo de uma ampla gama de
bens ou servigos ao consumidor, a fragmentagédo de grandes levas dos produtos em pequenos
volumes e a manutenc¢éo do estoque (LEVY; WEITZ, 2000).

As empresas de varejo devem explorar informagdes de como o mercado atua, a fim de utiliza-
las em seu favor, pois isso os ajudard a prever, explicar e influenciar a conduta dos
consumidores. Dentre as informag6es de maior valor aos varejistas, deve ser mencionado o
acompanhamento do volume de vendas, que pode ser realizado véarias vezes ao dia e, a partir
desses dados, os questionamentos sdo realizados e, posteriormente, explorados. Com essa
medida, os varejistas puderam perceber, por exemplo, novos habitos de consumo como a falta
de tempo para que as pessoas possam fazer compras e, como as necessidades do consumidor
precisam ser atendidas, isso acabou fazendo com que o setor do varejo desenvolvesse novas
maneiras de levar o consumidor ao produto de maneira mais rapida. E, além de estudar seus
consumidores, 0s varejistas precisam também analisar seus concorrentes, para que possam estar
cientes sobre as estratégias que eles executam e que surtem efeito positivo (PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000).

A ampla diversidade de atividades, que elevam o valor de seus bens e servicos, acaba sendo
atribuida aos varejistas. O setor afeta todo o publico, sendo através de alimentos, vestuario,
automoveis e mobilia, nos atingindo em diversos &mbitos do nosso cotidiano. Portanto, pode-
se compreender que 0 varejo consiste em desempenhar negdcios e desenvolver inovagdes que
atribuam maior valor aos bens e servigos que oferta ao publico, oferta que engloba desde bens
de uso pessoal ou familiar, até servicos como um simples corte de cabelo ou a entrega de pizza
em casa, de modo que satisfaca mais o consumidor do que seus concorrentes (LEVY; WEITZ,
2000).

Para atender as necessidades do consumidor, o varejista geralmente desempenha quatro funcoes
essenciais. A primeira refere-se ao fornecimento de bens e servigos de forma variada,
permitindo que o consumidor escolha entre diversas marcas, modelos, tamanhos, cores e precos
em um Unico lugar. Ja a segunda funcéo refere-se a reducao de grandes lotes para lotes menores
para diminuindo gastos do consumidor e do armazenamento, fazendo com que as compras
sejam feitas de acordo com suas necessidades. A terceira funcdo diz respeito a manter os
estoques para que o consumidor possa comprar produtos em pequenas quantidades e retornar
para adquirir quantidades adicionais conforme sua necessidade, desta forma, o varejista oferece
0 beneficio de ndo custear o armazenamento dos produtos (LEVY; WEITZ, 2000).
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Para a distribuicdo dos produtos, o varejista deve garantir a entrega de quatro utilidades para
tornar a comercializacdo e logistica de seus produtos de forma menos problemaética: utilidade
de sortimento (separar os produtos conforme suas esséncias, fungdes e ter disponivel uma
variedade dessas mercadorias), utilidade de quantidade (quantidades adequadas e necessarias),
utilidade espacial (lugares estrategicamente favoraveis),utilidade de tempo (saber o tempo que
o fabricante disponibilizara novas mercadorias) (MATTAR, 2011).

2.1 Varejo socialmente responsavel

O varejo tem mais vocacgéo para a responsabilidade social que qualquer outro setor de atividade,
ndo apenas pelas caracteristicas do negocio, mas também pela grande importancia dentro da
sociedade brasileira. A proximidade com o consumidor final, o papel modificador na cadeia de
valor e a representatividade e capilaridade geogréafica sdo alguns fatores que justificam essa
vocacdo (PARENTE; GELMAN, 2008).

O varejo faz o intermédio especializado entre bens, servicos e o consumidor final. Na cadeia de
suprimentos, o varejo € muito forte, pois € detentor das informacdes sobre o consumidor e as
utiliza para fideliza-lo em relacdo ao ponto de venda, e ndo somente ao produto (LEVY;
WEITZ, 2000).

Nenhum outro ramo mantém um relacionamento tdo proximo com seus consumidores e
produtores como o varejo, por isso, é considerado um setor privilegiado e tem grandes
responsabilidades. Na cadeia produtiva, onde tem grande poder de influéncia, possui a
capacidade de operar como agente modificador em toda sua extensao, educando consumidores
e fornecedores, e influenciando nas praticas de responsabilidade social (BELINKY, 2006).

As empresas varejistas do Brasil vém se desenvolvendo bastante com as questdes sustentaveis.
As grandes e medias varejistas estdo introduzindo a sustentabilidade em suas agdes diarias,
adotando critérios com menos impacto ao meio ambiente em partes de suas operac¢des. O varejo
hoje ndo s6 impulsiona a venda de forma desenfreada como costumava fazer, agora também
oferta produtos de menor impacto ao meio ambiente e conscientiza os clientes sobre a
importancia o consumo sustentavel (REVISTA DAE, 2010).

No ano 2000 foi realizado no Rio de Janeiro o 1° Forum Brasileiro de Tendéncias e
Responsabilidade Social no Varejo, e contou com 150 participantes, entre eles, dirigentes de
supermercados, restaurantes, panificadoras, entre outros. Neste evento foi dado o primeiro
passo para que fosse adotada a pratica de responsabilidade social nos negdcios de varejo. Neste
forum os varejistas tiveram o desafio de eleger principios que fossem considerados importantes
para o setor e para a sociedade (PARENTE; GELMAN, 2008).

2.2 Vantagem competitiva

Para Porter (2004) a estratégia competitiva visa estabelecer uma posi¢do lucrativa e sustentavel
contra as forcas que determinam a competicdo industrial. O desafio enfrentado pela geréncia
consiste em escolher ou criar um contexto ambiental em que as competéncias e recursos da
empresa possam produzir vantagens competitivas.

Vantagem competitiva tem o papel de identificar propriedades especificas e combinagdes
individuais de produtos e mercados em suas respectivas areas de negdcio, dando a empresa uma
forte posicdo competitiva; ela introduz um conceito que serve de base para o raciocinio
estratégico sobre as atividades envolvidas em qualquer negécio, chamado cadeia de valor. A
diferenca entre valor, ou seja, quanto o comprador esta disposto a pagar por um determinado
produto ou servico, e o custo de execugéo das atividades envolvidas em sua cria¢do, determina
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os lucros. A partir do valor que uma empresa consegue criar para 0s seus compradores, o qual
ultrapassa o custo de producdo do mesmo, surge a vantagem competitiva (PORTER, 2004).

A vantagem competitiva classifica-se de duas formas: lideranca de custo e diferenciacdo. A
primeira ocorre quando uma empresa decide tornar-se o produtor de baixo custo, buscando
economias de escala, tecnologia patenteada, acesso preferencial a matérias primas e outros
fatores. O status do produtor de baixo custo deve descobrir e explorar todas as fontes de
vantagem de custo. Com precos mais baixos ou equivalentes do que seus concorrentes, a
posi¢do de baixo custo de um lider no custo traduz-se em retornos mais altos (PORTER, 2004).

Ja a segunda, classificada como diferenciacdo, é definida quando uma empresa procura
exclusividade, ao longo de algumas dimensdes amplamente valorizadas pelos consumidores,
posicionando-se singularmente para satisfazer estas necessidades. Ela é recompensada pela sua
exclusividade por um prego-prémio. Uma empresa diferenciadora deve sempre buscar formas
de diferenciacdo que levem a um preco-prémio ou uma valorizagcdo superior ao custo da
diferenciacdo (PORTER, 2004).

2.3 Composto de marketing verde para varejo

Kotler e Keller (2013) afirmam que a funcdo do marketing numa organizacéo é o de analisar as
transacdes de produtos, com a finalidade de absorver o conhecimento gerado e transforméa-lo
em ideias a serem colocadas em pratica, de acordo com o objetivo de cada empresa. Essa area
sempre visa atender da forma mais ideal as necessidades e desejos dos consumidores, e por esse
motivo sdo geradas iniciativas relacionadas ao marketing em quatro diferentes &reas: produto,
preco, promocdo e praca. Os 4 P’s formam o chamado composto de marketing, cuja funcéo é
oferecer ferramentas que auxiliem no posicionamento da marca e seu valor. Porém no setor de
varejo, de acordo com Parente (2000), o composto de marketing utilizado, ou composto
varejista, € o conjunto de varidveis que compdem e englobam todos os fatores controlaveis pelo
varejista, abrangendo os aspectos de produto, preco, promogao, apresentacdo, pessoal e ponto
de venda (praga), formando 6P’s (Quadro 1).

Quadro 1- Composto varejista

Variaveis Exemplo de decisdes de varejo Exemplos de decisdes de varejo
verde
P — Produto Variedade da Linha, Qualidade, Variedade da Linha, Qualidade,
Servico Servigo, Diferenciais dos produtos
comuns.
P — Preco Precos, Crédito, Beneficio/Custo Precos, Crédito, Beneficio/Custo

P — Promogéo

Propaganda, Ofertas, Sinalizacéo

Propaganda, Ofertas, Sinalizacdo

P — Apresentacao

Loja, Departamentalizacdo,
Planograma

Loja, Departamentalizagéo,
Planograma, Construgéo
ecoldgica ou sustentavel

P — Pessoal

Atendimento, Rapidez, Servi¢cos

Atendimento, disponibilidade em
ensinar 0s consumidores,
conhecimento mais amplo sobre o
portfolio oferecido.

P — Ponto de venda

Localizagdo, Acesso, Visibilidade

Localizacdo, Acesso,
Visibilidade, Layout do ponto de
venda, Distribuicdo sustentavel

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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Os consumidores avaliam as lojas e seus produtos através dos 6 P’s, analisam o composto
oferecido por elas, e acabam optando pela opgéo que Ihe agrade mais. Mas os atributos
oferecidos pelo composto de cada varejista sdo analisados diferencialmente pelo consumidor,
dependendo do tipo de bem ou servigo que ele procura (PARENTE, 2000).

E também a partir do composto de marketing oferecido que o varejista estabelece seu
posicionamento no mercado, pois serdo os produtos oferecidos, os precos praticados, 0 modo
como a marca é promovida, a apresentacdo e localizacdo da loja e o treinamento de seus
funcionérios que determinard como atingir o publico alvo da marca. Por isso, para que a
empresa tenha sucesso, é essencial que ela saiba estabelecer uma conexdo com o consumidor e
seu comportamento, assim conseguira atender ao que ele procura (KOTLER; KELLER, 2013;
PARENTE, 2000).

E também a partir do composto de marketing oferecido que o varejista estabelece seu
posicionamento no mercado, pois serdo os produtos oferecidos, os precos praticados, 0 modo
como a marca é promovida, a apresentacdo e localizacdo da loja e o treinamento de seus
funcionarios que determinard como atingir o publico alvo da marca. Por isso, para que a
empresa tenha sucesso, é essencial que ela saiba estabelecer uma conexdo com o consumidor e
seu comportamento, assim conseguira atender ao que ele procura (KOTLER; KELLER, 2013;
PARENTE, 2000).

O desenvolvimento do planejamento estratégico de marketing no varejo compreende a anélise
de quatro varidveis: ambiente, consumidor, concorréncia e a propria empresa. A concorréncia
e 0 ambiente ndo estdo sob controle da empresa, por isto precisam estar sempre sob analise. O
varejista deve se manter atento para que possa reagir de acordo com as mudancas ambientais
qgue ocorrem e as acdes desenvolvidas pelos seus concorrentes, correndo menores riscos
(PARENTE, 2000).

Dentre as classificacdes do marketing tem-se o conceito de marketing verde, que, descrito por
Polonsky (1994), engloba todas as atividades responsaveis por facilitar a troca de bens e
servicos que satisfacam as necessidades humanas com o minimo de impactos prejudiciais ao
ambiente.

O marketing verde, conhecido também como marketing ecoldgico ou ambiental, consiste na
disponibilizacdo de bens ou servicos com atrativos ligados ao baixo impacto ambiental como
sua principal esséncia (OTTMAN, 1994). E um modo de realizar uma espécie de troca, de
maneira que seja benéfica a sociedade e ao meio natural, perante o desenvolvimento, avaliacéo,
distribuicdo e promocgédo por parte da organizagdo de maneira que atenda por meio de bens,
servicos ou ideias os consumidores e ajude a preservar e melhorar 0 meio ambiente,
contribuindo para um desenvolvimento sustentavel da sociedade e economia (CALOMARDE,
2000).

Com base no composto de marketing ou mix de marketing, sdo descritas as estratégias

especificas para cada uma das variaveis dos 4P’s (produto, preco, praga, promog¢ao) na dtica do
marketing verde (DIAS, 2007).

2.3.1 Produto de varejo verde

Os produtos oferecidos pelo varejista devem seguir a linha de posicionamento proposta pela
marca, pois é necessario passar ao consumidor a informacao correta sobre o que é oferecido,
como os beneficios, qualidade e preco. Desse modo o consumidor pode enxergar o real valor
do produto e, também, a empresa pode explorar melhor o modo de comunicagéo a ser utilizado
ao promover seus produtos (KEEGAN, 2006).
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Com a finalidade de categorizar os produtos que os consumidores adquirem de acordo com seu
comportamento de compra, eles foram classificados em trés categorias: classificagdo de
produtos quanto a disponibilidade, quanto a durabilidade dos produtos e quanto a tangibilidade
(PARENTE, 2000).

A classificacdo de produtos quanto a disponibilidade tem a finalidade de dividir os produtos de
consumo em trés subcategorias: produtos de conveniéncia (itens que o consumidor geralmente
ndo gasta muito tempo para escolher e adquirir, por isto costumam ser produtos de compra
frequente e devem ser facilmente disponibilizados no ponto de venda), produtos de compra
comparada (itens em que h& comparagdo durante o0 momento da compra, gerando esforco
moderado por parte do consumidor, e também costumam ser produtos mais caros e comprados
com menos frequéncia) e produtos de especialidade (geralmente sdo de marca sofisticada e de
atributos Unicos, sendo produtos exclusivos, que levam o consumidor a despender maior
esforco para adquirir e ndo costumam fazer comparacdes ou aceitar produtos substitutos)
(PARENTE, 2000).

A classificacdo quanto a durabilidade dos produtos é subdividida em trés categorias: bens ndo
duréveis (que geralmente sdo consumidos por total apds um ou poucos usos, como produtos
descartaveis), bens durdveis (que costumam durar por maior periodo de tempo, como
automaveis) e bens semiduraveis (que duram por alguns meses, como itens de perfumaria e
vestuario) (PARENTE, 2000).

Ja a classificacdo quanto a tangibilidade diferencia os bens de consumo dos servicos. Pois,
embora a maioria dos varejistas comercialize bens tangiveis, uma grande parcela do mercado
tem se desenvolvido cada vez mais para oferecer servicos, que leve aos consumidores algum
beneficio ou solucdo a determinada situacdo (PARENTE, 2000).

Desse modo, o varejista chega a composi¢do do seu mix de produtos ou sortimento de produtos,
que sdo todos os itens disponibilizados para venda, e € composto por diversas linhas de produtos
(KOTLER; KELLER, 2013). O maior desafio de uma empresa varejista é decidir o que ira
compor seu mix de produtos, e conseguir equilibrio entre oferecer uma alta variedade de
produtos para atender as necessidades de seus clientes e administrar a lentiddo no giro do
estoque, 0 aumento de custo operacional e dos recursos investidos que geralmente diminui a
lucratividade da empresa (PARENTE, 2000).

Ainda ha fatores importantes para que o varejista componha o mix de produtos que sera
oferecido, e sdo eles: substitutibilidade do produto (cujo grau varia entre produtos de uma
mesma categoria, aumentando de grau na medida em que analisamos os niveis mais detalhados
na hierarquia de produto, e por isso o varejista deve evitar disponibilizar dois ou mais produtos
que sejam substitutos), complementaridade de produto (em que dois ou mais produtos formam
uma subcategoria e se complementam, por exemplo, itens de higiene, como creme dental,
escova de dentes, fio dental e antisséptico bucal), indicadores de desempenho da linha de
produtos (cuja andlise geralmente fornece informagcbes essenciais para orientacdo na
composicdo do composto de marketing), ciclo de vida do produto (ajuda o varejista a prever a
evolucdo de vendas para novos produtos durante determinado periodo de tempo,
acompanhando as fases de introducéo do produto ao mercado, seu crescimento, sua maturidade
guando o produto apresenta popularidade e seu limite maximo de vendas, e o declinio das
vendas), ciclo da moda (especialmente intensa no varejo de confeccdes, é semelhante ao ciclo
de vida do produto, porém apresenta um ciclo de vida mais curto e de menor previsibilidade,
pois nesse caso 0 produto tem que ser aceito por parte do ptblico para ser considerado “da
moda”), necessidades dos clientes alvos (o objetivo principal na definicdo do composto de
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produtos é atender as preferéncias do publico alvo, por isso € necessario que 0s varejistas
pesquisem e analisem as transformacgdes no comportamento do consumidor, para que possam
se adaptar e se ajustar a uma nova realidade), limitagcdes de espaco, equipamentos e recursos (&
importante que o varejista se atente as suas limitaces, como o espaco fisico do ponto de venda
e 0s equipamentos instalados, pois a escassez de recursos pode obrigd-lo a investir num
composto de produtos mais enxuto) e posicionamento mercadolégico da empresa (dependera
das caracteristicas e dos precos, apresentados com o0 composto de produtos, para que o varejista
consiga atrair seu publico alvo, de acordo com seu segmento sociodemogréfico ou estilo de
vida) (PARENTE, 2000).

J& o produto “verde” ¢ constituido pelos bens e servigos oferecidos ao mercado para satisfazer
as necessidades e aos desejos dos clientes. O conceito de produto ecoldgico envolve todo o
processo de fabricacdo e ndo apenas o produto, além da preocupacdo que deve existir com a
quantidade de recursos empregados e da geracdo de residuos durante todo seu ciclo de vida. O
produto é um elemento central em qualquer estratégia do marketing ecoldgico, pois a partir dele
ocorrera todo o planejamento e gestdo das operacdes (DIAS, 2007).

A érea da organizacao responsavel pela gestdo dos produtos deve se preocupar tanto com as
caracteristicas gerais dos produtos quanto as caracteristicas ecoldgicas, pois possuem a mesma
relevancia e ambas s&o de responsabilidade da empresa. Podem ser empregadas algumas agoes
para a gestdo dos produtos ecoldgicos, como por exemplo, a introducgéo de produtos que podem
ser direcionados a novos mercados, diversificando-o produto para novos usos e aproveitamento
0 conhecimento de mercado para proteger 0 meio ambiente. Se ndo for possivel criar um
produto totalmente novo, a empresa pode melhorar os produtos que ja existem em seu portfélio,
através de redesenho, tornando-os menos prejudiciais ao meio ambiente e oferecendo
alternativas ecoldgicas em relacéo aos ja existentes. Se apds uma analise da imagem ecoldgica
dos produtos o consumidor rejeita-lo, a empresa deve proceder com a sua eliminacéo de modo
que cause menos danos a companhia (CALOMARDE, 2000).

Um produto pode ser avaliado do ponto de vista ambiental através de duas ferramentas de
analise. A primeira é a norma ISO 14001 que constitui acBes coordenadas dentro das empresas
com o objetivo de obter um desempenho ambiental correto e sdo auditadas externamente.
Envolvem uma andlise da atuacdo do conjunto da empresa e ndo sé do produto (DIAS, 2007).

A segunda ferramenta é a analise do ciclo de vida do produto que € um mecanismo para a
avaliacdo ecoldgica dos produtos que sdo comercializados e para que 0 mesmo se mantenha em
constante aperfeicoamento. Porém, essa ferramenta visa apenas o produto, portanto, deve ser
complementada com analises de performances em toda a organizacdo (CALOMARDE, 2000).

Ha uma sequéncia de critérios gerais para a analise do meio ambiente de cada etapa do ciclo de
vida do produto: fase de producdo (emprego de matérias ndo contaminantes que consumam
pouca energia, emprego de matérias primas disponiveis em abundancia, exploracdo minima dos
recursos e possibilidade de uma longa duracdo do produto), fase de venda, uso e consumo
(embalagens ndo prejudiciais para 0 meio ambiente ou para a salde, reutilizacdo ou
aproveitamento das embalagens, produto ou embalagem de menor volume possivel, emissdo de
gases nao prejudiciais, emissdo nula ou escassa de liquidos prejudiciais, facilitagdo do uso mais
econémico e limpo possivel, aumento da durabilidade, aumento da facilidade de conserto,
manutencdo e substituicdo de pecas) e fase de eliminacdo (minimizacgdo do volume descartavel
devido as possibilidades de reutilizacéo, possibilidade de reciclar os produtos descartados,
aproveitamento energético sem problemas devido a incineracao de residuos, em caso de refugos
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perigosos, facilitacdo do novo aproveitamento ou recolhimento e eliminacéo seletiva) (DIAS,
2007).

2.3.2 Preco no varejo verde

O preco € a Unica varidvel do composto de marketing que gera receita e é a mais flexivel, ele
pode ser alterado rapidamente de acordo com a necessidade da empresa, e também ¢é fator
determinante para informar ao mercado sobre o posicionamento de valor dos produtos ou
marcas disponibilizadas pela empresa (KOTLER; KELLER, 2013). E cada vez mais comum a
busca por precos baixos, porém alguns clientes estdo dispostos a pagar um valor mais alto,
buscando um diferencial no produto. Os varejistas tém respondido aos pedidos dos
consumidores desenvolvendo formatos de varejo que trabalham com produtos que possuem
diferenciais e precos baixos (LEVY; WEITZ, 2000). O preco é uma variavel de marketing que
afeta diretamente a competitividade, a quantidade de vendas e o lucro das empresas varejistas
(PARENTE, 2000).

Geralmente as empresas ndo praticam preco unico, pois ha varidveis que afetam o negécio e
gue tornam necessaria sua flexibilidade, devido, por exemplo, as modificacdes geograficas que
ocorrem na demanda de determinado produto, os custos gerados a partir dessas modificacdes,
os diferentes comportamentos de compra dentro do pablico alvo, 0s momentos de oportunidade
de compra, os niveis de pedidos e a frequéncia de entrega dos fornecedores (KOTLER;
KELLER, 2013).

A precificagdo dos produtos pode ser baseada de acordo com objetivos de competitividade do
varejista, que podem ser: objetivo de lideranca em preco, em que 0 varejista pesquisa 0s precos
praticados pela concorréncia, a fim de oferecer produtos a um preco menor; e objetivo de
paridade em preco, quando o varejista também se baseia nos precos de seus concorrentes, mas
busca uma paridade com ele ou uma pequena vantagem oferecendo seus produtos a um prego
bem pouco menor (PARENTE, 2000).

O preco ecoldgico, presente no varejo verde, constitui o indicador geral do valor atribuido ao
produto pelo consumidor e reflete os valores ambientais que o produto possui além dos demais
valores envolvidos e custos de sua producdo. O preco tem grande influéncia no momento da
deciséo de compra dos consumidores, e em muitos casos pode se tornar um impeditivo e reduzir
o consumo (DIAS, 2007).

Os fatores que sdao considerados para determinar o nivel de precos para 0s produtos sdo: a
percepcdo do consumidor, 0s produtos e 0s precos da concorréncia, e a estrutura de custos
unitérios. O fator mais subjetivo e dificil de ser estimado € a percepc¢do do consumidor, pois 0
valor percebido por ele é um balanco entre a utilidade (qualidade e beneficio) e o esforco
(monetario e de todo tipo) que iré realizar na compra. Portanto, a decisdo de compra ndo esta
baseada somente na minimizacdo do preco a pagar, mas também na informacdo que o
consumidor tem sobre o valor e os beneficios dos produtos que ele pode escolher (DIAS, 2007).

No momento de estabelecer precos, pode ser necessario determinar precos superiores aos da
concorréncia para os produtos verdes, devido aos seus custos altos e para manter a margem de
beneficios. Por outro lado, o preco alto influencia na imagem que o consumidor tem do produto,
quando isso acontece, € criada uma percepc¢éo de que o produto é de qualidade, pela seguinte
associacdo que preco maior, maior qualidade. Porém, existe um limite m&ximo do valor
percebido pelo consumidor, que age como um teto, e quando 0s precos ultrapassam esse teto,
surge o efeito inibidor da compra e o produto ndo sera vendido facilmente (CALOMARDE,
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2000). Ja no caso de praticar pre¢os muito baixos, o valor percebido pode ser interpretado como
um produto que possui baixa qualidade (DIAS, 2007).

Sabendo que o preco € fator inibidor da compra, é preciso considerar que a medida que o nivel
de informacéao sobre os beneficios dos produtos ecoldgicos aumenta, a tendéncia é que ocorra
a sua valorizacdo social, e as caracteristicas ecoldgicas serdo assimiladas como fatores de
diferenciacdo e valor agregado ao produto. O valor agregado ao produto verde é mais aceito
guando ha uma associacdo do produto com uma causa ambiental, desta forma, o consumidor
associara o prego alto como um custo necessario que ele ird assumir. Portanto, para encontrar
melhor estratégia de preco, os profissionais de marketing devem fazer uma pesquisa de mercado
e estudar as caracteristicas do segmento, como publico-alvo e estado emocional médio dos
consumidores em relacdo as questdes ecologicas (DIAS, 2007).

2.3.3 Promogéo

O esforco promocional € utilizado pelo varejista para atrair clientes e motiva-los a comprar seus
bens ou servicos, e deve estar alinhado as outras variaveis do composto varejista, ou seja, ponto,
produto, preco, pessoal e apresentacdo. Sdo utilizadas trés ferramentas para desenvolver o
composto: propaganda, promogéo de vendas e publicidade (PARENTE, 2000). Os varejistas
ainda utilizam ferramentas de comunicacdo como anuncios, descontos, liquidacdes, programas
de fidelidade e oferecem amostras de alimentos para aumentar as compras em suas lojas
(KOTLER; KELLER, 2013).

Manter a marca com uma boa imagem € uma iniciativa ténue de muita importancia para o
varejo, pois € ela que faz o consumidor se simpatizar e recordar, podendo fazer com que ele
compre em determinada loja, dentre uma imensiddo de lojas que oferecem o0 mesmo produto
ou servico. Para agregar maior valor a sua marca, os varejistas tém investido em diferentes
modos de melhorar e divulgar sua imagem ao publico, por exemplo: desenvolver e melhorar o
bem ou servico oferecido, seja em relacdo a sua performance, design ou praticidade, e também
tanto seus beneficios tangiveis como intangiveis; moderar ou diminuir o custo do produto ou
servigo ao consumidor final, afim de alterar sua percepcdo mas sem prejudicar os lucros da
organizacdo; oferecer servigos acoplados a compra, ou seja, oferecer um mix de servicos que
satisfagam a necessidade do publico na etapa prévia de compra , durante a compra e apds a
compra e esta iniciativa é capaz de ajudar o consumidor e também melhorar o posicionamento
competitivo da organizagéo; aprimorar 0s aspectos da marca, pois esse aspecto pode ser um
fator definitivo para o consumidor no momento de compra (DAUD; RABELLO, 2008).

De acordo com Daud e Rabello (2008), ha trés iniciativas capazes de controlar a imagem das
marcas varejistas: as experiéncias de compras anteriores, que ja estabelecem uma relacéo do
consumidor com a loja; a propaganda boca-a-boca, cuja efetividade é grande devido ao
testemunho positivo ou negativo de pessoas gque ja compraram determinado produto ou servico;
e os feedbacks recebidos em redes sociais ou através pesquisas de mercado, marketing direto e
merchandising visual.

E através do processo de comunicagio que a marca sera capaz de construir sua imagem para o
consumidor, mantendo-a positiva com diferentes tipos de esforgos que podem ser empregados
para conseguir atingir o objetivo da organizacdo. A comunicacdo também € uma ferramenta
importante para informar, persuadir ou até mesmo fazer a empresa e seus bens ou servicos
serem lembrados pelos consumidores, assim como ofertas, promoces e eventos que o varejista
realiza (MATTAR, 2011).
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O modo tradicional de comunicacdo é composto de meios eficientes como propaganda,
publicidade, relacGes publicas, assessoria de imprensa, eventos, patrocinio, merchandising,
promocao de vendas, venda pessoal e marketing direto (BORGES, 2012; MATTAR, 2011).

A promogdo ecoldgica, exercida pelo varejo verde, tem o objetivo de informar sobre os atributos
do produto, principalmente os aspectos positivos em relacdo ao meio ambiente, e transmitir a
imagem da organizacao relacionando-a com a defesa e preservacao de valores ambientalmente
corretos (DIAS, 2007).

Mostrar ao cliente que o produto ecoldgico tem mais valor agregado que os demais produtos
disponiveis é o principal objetivo da comunicacdo ecologica (CALOMARDE, 2000). A
promocao do produto verde ndo envolve somente os clientes, mas também tem como finalidade
informar uma gama de grupos de interesses, como ONGs e governo, que formam uma opinido
publica ambiental e influenciam os eventuais consumidores (DIAS, 2007).

Comunicar aos consumidores os beneficios do produto verde pode ser um desafio, alguns
fabricantes temem que os beneficios desses produtos ndo sejam tdo aparentes, e 0 consumidor
ndo consiga visualiza-los (OTTMAN, 1994).

Para que a promogdo atinja o consumidor € preciso alcancar trés objetivos. Em primeiro lugar
aempresa deve persuadir e convencer de maneira efetiva os consumidores. Segundamente, criar
a imagem do produto ecoldgico, para que consiga transmitir os valores de respeito ao meio-
ambiente e a qualidade. Em terceiro, diferenciar o produto ecoldgico do convencional, pois o
consumidor precisa compreender e saber diferenciar esses dois produtos. E, por fim, posicionar
corretamente o produto ou a organizacdo de acordo com a proposta ecoldgica, porém para isso
a organizacao deve ser coerente no que diz a respeito ao produto (DIAS, 2007).

2.3.4 Apresentacao verde

A apresentacdo da loja também é um fator importantissimo e fundamental, pois provoca o
impacto inicial no consumidor e seu primeiro contato com o varejista (PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000).

As lojas, ou pontos de venda, séo locais essenciais onde se deve reforcar e comunicar ao publico
os valores e mensagens da marca, logo elas devem ser projetadas de forma que a comunicacéo
e a arquitetura encontrem um ponto comum com fins de promocao, que influencie a quantidade
de visitantes no local e, consequentemente, 0 aumento do nimero de vendas. E importante se
atentar desde o design, mobilia, ambientacdo e climatizacdo do ponto de venda, até o modo
como os bens serdo expostos (BORGES, 2012).

A atmosfera do ponto de venda deve utilizar de recursos que influenciem os sentidos dos
consumidores, como cores das paredes e da mobilia, a decoracdo do ambiente, 0os equipamentos
expostos, os produtos e a forma como s@o expostos, sinalizacdo e comunicagdo visual, pois
esses itens sdo capazes de transmitir ao consumidor determinadas sensac6es e emocdes, ou seja,
é através da atmosfera criada pelo ambiente que o varejista desenvolve um sentimento
psicolégico com o seu publico (PARENTE, 2000).

A apresentacdo da parte externa da loja é responsavel pelo impacto que sua imagem transmitira
ao publico, sendo um fator de extrema importancia a ser desenvolvido pelo varejista. Pontos
como visibilidade, tamanho, estilo arquitetbnico, material de acabamento, fachada,
comunicagdo visual externa, vitrines, iluminacdo e conservacdo sdo capazes de gerar uma
imagem ao consumidor, que pode ser de aspecto sofisticado ou popular, conservador ou jovem,
alegre e de sucesso ou triste e decadente (PARENTE, 2000).
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Ja a apresentacdo interna da loja transmitira o posicionamento do varejista e tera a tarefa de
envolver os consumidores de forma a estimula-los harmonicamente, e devera estar em sintonia
com a apresentacao externa. Existem elementos essenciais para a apresentacao interna da loja
proporcionar boas sensac¢@es ao consumidor, seja através da estimulagdo dos cinco sentidos, da
facilitacdo na comunicacdo e processo de compra ou, ainda, ao proporcionar maior conforto
(PARENTE, 2000).

De acordo com Oliveira et al. (2013) e a analise de caso que realizaram, o ponto de venda verde
pode apresentar itens e componentes ecologicamente corretos, como 0s itens que utilizam da
tecnologia LED e que consome menos energia e duram mais, tanto para utilizar na iluminagéo
ou em monitores; o uso de tintas ecologicamente corretas para decoragdo do local; o
aproveitamento de materiais reciclados a serem utilizados, por exemplo, no forro do teto; e a
instalagdo de madeira certificada no chdo. Desse modo, o local pode transmitir ao publico maior
conhecimento e visibilidade acerca de temas como de sustentabilidade e tecnologia limpa.

A distribuicao do produto ecoldgico engloba o conjunto de atividades referentes a transferéncia
de mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus clientes, sejam eles pessoas fisicas ou
juridicas. A distribuicdo tem o objetivo de disponibilizar os produtos aos consumidores de
forma acessivel, no momento e lugar adequado, a um custo razoavel, e com 0 minimo impacto
no meio ambiente (DIAS, 2007).

2.3.5 Pessoal

O varejista possui uma relagdo de dependéncia com seus funcionérios, pois eles tém a funcéao
de estimular a compra, apresentar 0s bens e fornecer os servicos ao cliente (LEVY; WEITZ,
2000). Os funcionarios sdo 0 maior bem que uma empresa possui, eles sdo responsaveis por
atingir as metas financeiras, operacionais e de marketing. Identifica-se uma necessidade de
manter os funcionarios em constante treinamento e sempre motivados, pois sao eles quem tem
contato direto com o cliente (PARENTE, 2000). Proporcionar um servi¢o de atendimento
diferenciado e confidvel ¢ uma forma infalivel de se destacar no mercado, para isso, 0S
varejistas estdo se conscientizando novamente da importancia do atendimento ao cliente, ndo
apenas pessoalmente, mas também através do telefone e de meios tecnoldgicos. (KOTLER;
KELLER, 2013).

A varidvel do pessoal esta diretamente relacionada com a satisfacdo do cliente, e seu
atendimento se relaciona com a conveniéncia proporcionada ao consumidor ao gastar pouco
tempo de permanéncia nos caixas ou filas (ANDRADE; HOFFMANN, 2007). Os servicos e
atendimentos, quando desempenhados de forma positiva, podem estabelecer uma relagao
duradoura entre o varejista e o consumidor a medida em que o Gltimo mantenha sua fidelidade
de consumo, e este fator pode ser considerado, inclusive, como uma vantagem competitiva
(PARENTE, 2000).

De acordo com Daud e Rabello (2008), o investimento em atividades de recrutamento e selecéo
de novos funcionarios, e em treinamento, reciclagem e avaliacdo do pessoal que ja integra o
corpo da organizacdo tém recebido cada vez mais incentivo por parte dos varejistas, inclusive
0s voltados a praticas verdes. Isso se deve ao fato de que quanto mais qualificada a forca de
vendas disponivel para o atendimento ao consumidor, maior a chance de fidelizar o cliente. E
necessario cuidar desse relacionamento que se estabelece entre o pessoal e o publico. Parente
(2000) menciona que atributos essenciais, como cordialidade, boa vontade e competéncia,
devem ser praticas incentivadas pelos varejistas a seus funcionarios, principalmente aqueles
que mantém interacdo com o consumidor.
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2.3.6 Praca do varejo verde

Os varejistas afirmam que ha trés chaves para o sucesso: a localizacdo, a localizacdo e a
localizagdo (KOTLER; KELLER, 2013). A escolha do ponto € a decisdao mais critica para um
varejista, pois diferente das outras variaveis do composto, esta € mais dificil de ser alterada
quando se trata de lojas fisicas. A escolha da localizacéo ird influenciar na atratividade da loja
na visdo dos consumidores da regido escolhida e, portanto, é um fator crucial para a projecdo
das vendas futuras (PARENTE, 2000).

A praga, ou ponto de venda, é uma forma chave e de extrema importancia atraves da qual o
varejista transmite suas propostas e estabelece um posicionamento para seu publico alvo. O
espaco criado no ponto de venda serd responsavel por transmitir estimulos ao consumidor,
fazendo-o se sentir confortavel em determinado lugar ou ndo, desse modo pode-se dizer que
cabe & praca fazer com que o consumidor prefira determinado estabelecimento ao inves de seus
concorrentes e assuma uma posicao a seu respeito (SMITH; BURNS, 1996 apud OLIVEIRA
etal., 2013).

O processo de escolha da localizacdo do ponto de venda devera transmitir seu posicionamento
de mercado, levando em conta seu composto de produtos e seu publico alvo. Por exemplo, lojas
de confeccdo de grife geralmente sdo localizadas em shopping centers de regiGes de maior
concentracdo de um publico de alta renda, enquanto lojas de confeccéo populares obterdo maior
sucesso em centros comerciais frequentados por publico de menor renda (PARENTE, 2000).

Outro fator durante a escolha da localizacdo deve ser a concentracdo geografica, que consiste
no varejista investir em lojas em determinada regido, seja dentro de uma cidade ou Estado. Uma
vantagem do varejista em manter essa concentracao regional é o de ter maior conhecimento
sobre as preferéncias de compra de determinada regido, sendo capaz de atender de melhor forma
seu publico. Ainda ao ampliar suas atividades numa Unica regido, o varejista consegue duas
vantagens competitivas: maior produtividade em custos com propaganda, treinamento e
supervisao, e melhor adaptagdo as necessidades do consumidor, de forma que fortalece sua
imagem naquela regido, seu posicionamento e a fidelidade do consumidor. Essa prética se for
de grande sucesso, pode fazer com que novos concorrentes se sintam desencorajados em instalar
suas lojas numa regido em que determinado varejista ja tem dominio (PARENTE, 2000).

Também ha a estratégia de dispersao geografica, que, por sua vez, consiste na localizacdo das
unidades varejistas em varias regides, diminuindo o nimero de lojas por regido. Essa estratégia
tem como principal objetivo evitar riscos como desastres climéaticos e declinio ou crise
econdmica em uma regido (PARENTE, 2000).

No processo decisério de selecdo do ponto, deve ser realizada uma avaliacdo com base em um
conjunto de variaveis determinantes na influéncia do desempenho da loja. As variaveis podem
ser divididas em potencial da demanda, trafego de pedestres, acesso e fluxo de trafego de
veiculos, facilidade de estacionamento, concorréncia, caracteristicas e vocacao varejista e
localizacdo especifica. Essas varidveis analisadas geram uma avaliacdo geral da localizacao,
estimando a capacidade que a loja terd em atrair clientes e realizar vendas (PARENTE, 2000).

Para a distribui¢ao do produto ecoldgico, no entanto, engloba-se o conjunto de atividades e
preocupagdes referentes a transferéncia de mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus
clientes, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas. A distribui¢do tem o objetivo de disponibilizar
0s produtos aos consumidores de forma acessivel, no momento e lugar adequado, a um custo
razoavel, e com o minimo impacto no meio ambiente (DIAS, 2007).
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Na dtica do marketing, a distribuicao significa levar uma série de atividades de informacao,
promocdo e apresentacdo do produto no ponto de venda com o objetivo de estimular sua
aquisicdo. A distribuicdo envolve muitas decisGes estratégias de longo prazo, e que dificilmente
serdo modificadas no futuro. Os canais de distribuicdo para reciclagem e de destinagcdo de
residuos, por exemplo, sdo muito complexos para serem estabelecidos, e uma vez acertados, €
muito dificil voltar atras (DIAS, 2007).

Na visdo ambiental, a distribuicdo tem o objetivo fundamental de permitir a canalizacdo dos
retornos dos produtos para a sua reutilizacdo das embalagens ou 0s seus residuos para
reciclagem. A distribuicdo abrange todas as etapas do processo de criagdo, utilizacao e residuos
de produtos, o que proporciona uma grande importancia como apoio das relacGes entre os
participantes no ciclo de vida do produto e da sua analise (CALOMARDE, 2000).

H& trés aspectos fundamentais que devem ser levados em consideracdo na distribuicdo
ecologica: minimizar o consumo de recursos e a geracdo de residuos durante a distribuicao
fisica do produto, criar um sistema eficiente de distribuicao inversa para os residuos que podem
ser incorporados ao sistema produtivo como matéria-prima secundaria, e, por fim, considerar o
fator ambiental como uma nova variavel na escolha dos distribuidores (DIAS, 2007).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Existem diversos tipos de pesquisa e cada uma delas é baseada de acordo com alguns fatores,
os diferentes niveis de aprofundamento, os focos especificos, com base nos objetos de estudo,
nos objetivos visados e também na qualificacdo do pesquisador (CERVO; BERVIAN; SILVA,
2007). Uma pesquisa pode ser classificada das seguintes maneiras: objetivo (as raz0es pelas
quais estd sendo realizada), processo (a forma pela qual os levantamentos da pesquisa serao
coletados e analisados), ldgica (se esta sendo feita do geral para o especifico ou o oposto) e
resultado (se serve para resolver um determinado problema ou agrega de forma geral o
conhecimento) (COLLIS; HUSSEY, 2006).Classificar o estudo com base no objetivo é
evidente que ele seja uma pesquisa exploratoria, descritiva, experimental, analitica ou preditiva.
A pesquisa exploratéria esta inserida na etapa inicial do processo de pesquisa, € uma parte
importante do estudo, com ela abrem-se hip6teses para novos assuntos serem estudados. Aplica-
se a pesquisa exploratéria quando h& poucos estudos ou nenhum em que possa buscar
informacdes sobre, pode ser feita através de estudos de caso, observacao e analise da evolugédo
historica. Nao se espera respostas conclusivas de uma pesquisa exploratéria, mas de fato esse
tipo avalia teorias que podem ser aplicadas sobre os problemas para resolvé-los e a possivel
criagdo de novas. (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007; COLLIS; HUSSEY, 2006).

Também ha os baseados no processo de pesquisa, chamados de qualitativo e quantitativo. O
método quantitativo envolve testes numéricos e suas aplicacdes de forma estatistica, resultados
buscados por meio de analises e amostras matematicas. O qualitativo se opGe a ele, sendo mais
subjetivo e com este se examina e reflete sobre as percepcfes para obter uma compreensao das
atividades socais e humanas. Por meio deste € menos complicado comecar o estudo, mas
analisar os dados e concluir um relatério final acaba sendo mais complicado (COLLIS;
HUSSEY, 2006).

O tipo de pesquisa delineado foi 0 exploratério, pois ndo ha muitos estudos referentes ao tema.
Com esse tipo de pesquisa, abrem-se hipdteses para novos estudos. O método escolhido, o
qualitativo, ja que o objetivo foi obter a compreensdo de eventos sociais e humanos, sem a
intencdo de mensura-los estatisticamente. Assim sendo, foi desenvolvido um estudo de caso
exploratério qualitativo.
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3.1 Estudo de Caso

Assim como outros metodos, o estudo de caso € usado como estratégia de pesquisa em diversas
situacOes, para auxiliar ao conhecimento dos acontecimentos, principalmente quando se
colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre
0s acontecimentos e quando o foco se encontra em fenémenos contemporaneos inseridos em
algum contexto da vida real. A necessidade de utilizar o estudo de caso como método de
pesquisa surge do desejo de compreender e entender os fenémenos sociais complexos (YIN,
2010).

A utilizacdo do estudo de caso permite que os investigadores preservem as caracteristicas
holisticas e reais, como os ciclos individuais da vida, 0s processos organizacionais e
administrativos, a mudanca de bairro ou regido urbanizada, as relacGes internacionais e a
maturacgdo das industrias ou organizagdes (YIN, 2010).

Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo
dentro de um contexto real, principalmente quando seus limites ndo estdo definidos de forma
clara. A investigacdo do estudo de caso compreende trés circunstancias: enfrenta a situacao
tecnicamente diferenciada onde existirdo mais varidveis de interesse do que é dado, como
resultado conta com multiplas fontes de evidéncia, com os dados precisando convergir de
maneira triangular e por ultimo beneficia-se do desenvolvimento anterior das proposi¢des
tedricas para orientar a coleta e anélise de dados (YIN, 2010).

Os casos unicos sdo um projeto comum para realizagdo de estudos de casos e hé duas variantes.
As que usam projetos holisticos e as que usam unidades integradas de analise. Em geral, 0
projeto de caso Unico é de modo eminente justificAvel sob determina das circunstancias: teste
critico da teoria existente; uma circunstancia rara ou exclusiva; um caso representativo ou
tipico; uma proposta reveladora; ou uma proposta longitudinal. Um ponto importante no projeto
e na conducdo de um caso Unico é a definicdo da unidade de analise. (YIN, 2010).

Atraveés deste trabalho buscou-se apresentar o estudo de caso Unico como a modalidade de
pesquisa, pois contribui para aprimorar conhecimento através dos resultados obtidos, além de
possibilitar a investigacdo de ndo s6é o caso em si, mas todas as ligacdes que direta ou
indiretamente o influenciam.

3.2 O Protocolo para o Estudo de Caso

O protocolo é um meio importante de aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso.
De forma geral, o protocolo do estudo de caso deve conter as seguintes secdes: uma visdo geral
do protocolo de estudo de caso; procedimentos de campo; questdes de estudo de caso; e um
guia para o relatdrio do estudo de caso (YIN, 2010).

Um componente importante é a unidade de analise, que deve ser tratado pelos estudos para
definir o que é o caso, situacdo em que pode ser de uma Unica pessoa, de algum evento ou
entidade, sendo que o problema é coletar as informac6es que possam ser relevantes, partindo
de proposicOes para tentar descobrir o que influencia as questdes que serdo investigadas em
cada tipo de estudo (YIN, 2010).

E necessario também saber que a unidade de analise esté relacionada a maneira como foram
definidas as questdes iniciais da pesquisa, sendo que elas exigem um projeto e uma estratégia
para coletar dados, precisam ser especificas, porém nao definitivas, ja que essa parte pode ser
revisada durante as descobertas e deve-se precaver de ndo confundir os diferentes tipos de
estudos (YIN, 2010).
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Uma vez estabelecido a unidade de anélise, deve-se formar o topico imediato, depois o contexto
e no que estara coberto, tdo como o comego e o fim que como resultado trara questbes para
ajudar a definir o sujeito e os dados externos do estudo (YIN, 2010).

Por fim, também é importante ressaltar que no estudo de caso, usam-se fendmenos concretos e
ndo abstratos e que a pesquisa pode ser comparada com outras pesquisas ja elaboradas, dando
assim a possibilidade de ter como guia para a sua defini¢do outros estudos (YIN, 2010).

Um bom estudo de caso deve apresentar quantas fontes forem possiveis, pois quanto maior o
namero de fontes, maior o banco de dados do pesquisador e melhor a manutengdo de um bom
encadeamento de evidéncias (YIN, 2010).

Uma das fontes de informacdo mais importantes para o estudo de caso € a entrevista, a qual €
uma conversa fluida e ndo uma investigacao estruturada. Pode-se dizer que apesar de ser
observada uma linha de investigacdo consistente, a verdadeira corrente de questdes, na
entrevista de estudo de caso, serd continua e ndo rigida. Isso significa que no processo ha duas
tarefas: utilizar sua prépria linha de investigacdo, e elaborar questdes imparciais de conversacao
(YIN, 2010).

Como o estudo de caso deve ser acompanhado de uma visita a campo ou “local” escolhido,
surge a oportunidade para realizar as observacdes diretas. Partindo-se do principio que 0s
fendmenos de interesse do estudo ndo tenham sido puramente historicos, alguns
comportamentos relevantes ou condi¢gdes ambientais ainda estardo disponiveis para observacéo.
Sem duvidas, essas observagdes servem como mais uma fonte de evidéncia nos estudos de caso
(YIN, 2010).

A observacdo participante € uma modalidade especial de observacao na qual o individuo ndo é
apenas um observador passivo. Ao invés disso, 0 mesmo pode assumir uma variedade de papéis
na situacédo de estudo de caso e participar de fato nos eventos que estdo sendo estudados. Essa
técnica de observacdo tem sido utilizada, com mais frequéncia, em estudos antropoldgicos de
diferentes grupos sociais e culturais, e também em ambientes cotidianos (YIN, 2010).

Construiu-se um protocolo para este estudo de caso aos moldes do protocolo proposto por Yin
(2010). Tratou-se de estudo de caso Unico, cuja unidade de analise séo as decisdes do composto
de marketing verde das organizagdes do setor varejista brasileiro, foi realizada uma entrevista
em profundidade a partir do roteiro semiestruturado, e a entrevista foi gravada e transcrita na
integra.

Um ponto forte da coleta de dados do estudo de caso € a oportunidade de usar multiplas fontes
de evidéncia e desenvolver linhas convergentes de investigagdo, um processo de triangulagdo
Segundo Yin (2010), a triangulacdo de dados indica que 0s eventos ou os fatos do estudo de
caso foram assegurados por mais de uma Unica fonte de evidéncia. Mediante a triangulacgéo, os
problemas de validade do constructo também podem ser abordados, porque as multiplas fontes
de evidéncia proporcionam varias avaliacdes do mesmo fenémeno.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi construido um protocolo de estudo de caso com base
nos autores Toledo e Shiraishi (2009) e Yin (2010). O protocolo de estudo de caso é uma
maneira importante de aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso. Em geral, 0
protocolo do estudo de caso deve ter as seguintes se¢des: uma visdo geral do protocolo de estudo
de caso; procedimentos de campo; questdes de estudo de caso; e um guia para o relatorio do
estudo de caso (YIN, 2010).
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Um componente relevante é a unidade de analise, que esta relacionada a maneira como foram
definidas as questdes iniciais da pesquisa, e exigem um projeto e uma estratégia para coletar 0s
dados. Ja as fontes de evidéncias sdo altamente complementares entre si e um bom estudo de
caso deve usar quantas fontes forem possiveis. Uma das fontes de informacéo mais importantes
para o estudo de caso € a entrevista (YIN, 2010). A unidade de analise usada no trabalho refere-
se as decisfes do composto de marketing verde das organizagdes do setor varejista brasileiro
selecionada. As fontes de evidéncia foram: entrevista dirigida a partir de roteiro
semiestruturado, observacgao participante e registros institucionais. A entrevista foi realizada
com a responsavel pelo Marketing da Nacdo Verde. Ela € proprietaria da loja e fundadora da
rede de lojas junto com seu marido. A entrevistada é responsavel por gerenciar as importacoes,
vendas, marketing e pelo planejamento estratégico da empresa. Com o intuito de assegurar a
interpretacdo dos dados coletados, foi feito a anélise do contetido teorico e a anélise da descrigdo
do caso conjuntamente. A triangulacdo entre as fontes de evidéncia e a teoria foi aplicada a fim
de identificar similaridades e diferencas entre a empresa pesquisada e o aporte tedrico.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A Nacdo Verde é uma empresa que fabrica e comercializa produtos e alimentos naturais e
organicos, fundada em 2010, nasceu com a ideia de suprir as necessidades humanas nao
satisfeitas e se tornar a terceira casa das pessoas, fazendo com que elas substituam os produtos
artificiais e prejudiciais a satde por produtos saudaveis.

Apoiada no tripé da sustentabilidade, a Nacdo Verde acredita que as pessoas nao irdo cuidar do
meio ambiente sem terem suas necessidades basicas supridas, como trabalho, educacéo e saude,
por isso, a empresa criou um sistema de vendas que permite que qualquer pessoa seja um
revendedor dos produtos da loja, incentivando a ideia de que o individuo trabalhando com
produtos saudaveis ira levar salde para as outras pessoas e conseguiré obter sua propria renda.
Desta forma a empresa consegue impactar economicamente na vida de varias familias e
conseguem empregar 0 maximo de pessoas que puder. De acordo com a entrevistada, atraves
da sustentabilidade econdmica, obtém-se a sustentabilidade ambiental e a sustentabilidade
social, que vem através da informacdo e cultura.

No site da empresa foi possivel encontrar o portfélio de produtos ofertados nas lojas da Nagéo
Verde, 0 mesmo é dividido em trés partes: a primeira sao os produtos de fabricacdo propria,
como suplementos, cosméticos, maquiagens, produtos de limpeza, lanches e saladas (vendidos
nas lanchonetes das lojas); a segunda parte sdo os produtos vendidos a granel, que sdo
adquiridos de produtores locais ou importados; e a terceira parte sdo produtos revendidos,
produzidos por outras empresas.

No composto de marketing verde, segundo Dias (2007), o produto verde é aquele que causa o
menor dano ao meio ambiente durante seu ciclo de vida. De acordo com a entrevistada todos
o0s produtos, desde a extracdo das matérias-primas até a producédo, sdo elaborados de maneira
sustentavel, vendidos com embalagens reciclaveis, e alguns sdo vendidos a granel para que ndo
gere residuos e poluentes ao meio ambiente. A diferenciacdo dos produtos ocorre com base nas
suas qualidades fisicas, principalmente pela auséncia de agrotdxicos, conservantes, corantes e
de nenhum composto quimico prejudicial a saude. No site da empresa sdo apresentadas seis
marcas proprias e ao todo 196 produtos comercializados nas lojas (Quadro 2).

As certificacOes e rotulagens ambientais (selos verdes) estdo se constituindo cada vez mais,
garantindo aos consumidores que os atributos declarados sdo reais. Também sdo importantes
no ponto de vista do marketing, pois transmite a qualidade dos produtos e de seus processos
produtivos, além de ser utilizado como estratégia de marketing pelas empresas como uma
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oportunidade de se diferenciar dos concorrentes, posicionando sua marca como ambientalmente
correta (DIAS, 2007). A entrevistada afirma que é muito importante para os consumidores que
0s produtos tenham certificados, pois isso gera mais seguran¢a no momento da compra, porém,
nem todos os produtos comercializados na loja tem certificados, como é o caso de cosméticos
e maquiagens, pois a ANVISA ndo possui uma Instrucdo Normativa que diferencie um
cosmeético ou maquiagem produzida de forma orgénica da forma convencional.

Quadro 2 — Andlise da Variavel Produto

ELEMENTOS ENTREVISTA SITE

Variedade 12 parte: suplementos, cosméticos, Cha e ervas, cosmético, granel, maquiagem
maquiagens, produtos de limpeza, organica, suplementos, para emagrecimento e
lanches e saladas. 22 parte: granel; 38 para massa muscular
parte: homologados.

Elementos fisicos Produtos certificados, ndo agridem o Certificados, rétulos.
meio ambiente, vendidos em
embalagens reciclaveis e outros
vendidos a granel, Rotulos claros e

legiveis.
Qualidade Processo  produtivo  sustentavel, Beneficios diversos.
vistoria dos produtos

comercializados, sem componentes
prejudiciais a salde.
Marca Seis marcas préprias, e mais de 20 marcas
revendidas.

Fornecedores Postura sustentavel de
fornecedores.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Para Dias (2007) o preco pode indicar informacdes sobre a qualidade do produto, e é grande
influenciador no processo de decisdo de compra. Em muitos casos, o fato do produto ser
ambientalmente correto acaba fazendo com que seu preco aumente, porém, alguns
consumidores veem isso como um valor agregado. Segundo a entrevistada, desde o inicio, havia
grande preocupacao em conseguir quebrar o paradigma de que tudo que € saudavel é caro. Desta
forma, os precos praticados na Nacdo Verde sdo acessiveis a qualquer publico, principalmente
para a “Classe C socialmente Classe A” que sdo os clientes que entendem 0s beneficios que os
produtos da loja trazem e querem ter uma boa alimentacéo e utilizar produtos saudaveis. Para
Dias (2007) em regides mais desenvolvidas, onde as pessoas possuem uma elevada consciéncia
ambiental, o prego ndo tem tanta relevancia no momento da compra. Para a entrevistada, ndo
ha relacdo entre consciéncia ambiental e renda, pois ela acredita que essa consciéncia seja
proveniente da educacdo e da cultura de cada individuo.

Os varejistas tém respondido aos pedidos dos consumidores desenvolvendo formatos de varejo
que trabalham com produtos que possuem diferenciais e precos baixos (LEVY; WEITZ, 2000).
O preco é fator inibidor da compra, é preciso considerar que a medida que o nivel de informacao
sobre os beneficios dos produtos ecologicos aumenta, a tendéncia € que ocorra a sua valorizagdo
social, e as caracteristicas ecoldgicas serdo assimiladas como fatores de diferenciagdo e valor
agregado ao produto (DIAS, 2007). A empresa se apropria de praticas de reducdo de custos
para baratear seus produtos, como compra-los sem embalagens e em grandes quantidades de
fornecedores parceiros que concedem descontos, trabalhar com margens de lucro baixas,
comprar direto dos fornecedores sdo alguns exemplos. Também possui parceiros que entregam
o0s produtos da loja em varias regides por um custo de frete abaixo da média (Quadro 3).
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Quadro 3 — Analise da Variavel Preco

ELEMENTO ENTREVISTA SITE

Margem Produtos precificados para abater lucrose O site apresenta precos acessiveis nos
despesas, o percentual de lucro ndo é produtos e no valor do frete para todo o
expressivo, além das parcerias com Brasil.
fornecedores que ajudam a baratear o
valor dos produtos.

Sustentabilidade N&o ha relacdo entre consciéncia  Capitalismo consciente.
no prego ambiental e renda.

Atingimento de  Quebrar paradigma de que tudo que €

diversas classes  saudavel é caro.

socais atraves

da precificacdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Existem trés aspectos fundamentais que devem ser considerados na varidvel praca ou
distribuicdo ecoldgica: minimizar o consumo de recursos e a geracao de residuos durante a
distribuicdo fisica do produto, criar um sistema eficiente de distribuicéo inversa para os residuos
gue podem ser incorporados ao sistema produtivo como matéria-prima secundaria, €, por fim,
considerar o fator ambiental como uma nova varidvel na escolha dos distribuidores (DIAS,
2007). A entrevistada afirma que consegue reduzir os residuos descartados no meio ambiente
por meio dos produtos a granel, que séo levados em sacos plasticos ecoldgicos e ndo possuem
embalagens, além disso, toda loja da Nacdo Verde é equipada com recipientes que recebem
pilhas, baterias e tambores para receber 6leo vegetal usado para producdo de biodiesel, e
também recolhe todo material reciclavel (Quadro 4).

Quadro 4 — Anélise da Variavel Praca

ELEMENTOS ENTREVISTA SITE

Embalagens As embalagens sdo reciclaveis e os Embalagens reciclaveis.
reciclaveis e residuos  residuos do processo de fabricacdo séo

reutilizados reutilizados e ndo oferecem risco ao

meio ambiente.
Fatores como éticae ~ Os fornecedores sdo escolhidos de Fornecedores parceiros.

sustentabilidade acordo com o critério de processos

considerados na similares ao da empresa, com 0S mesmos

escolha dos valores.

fornecedores

Distribuicdo das lojas A empresa ndo possui estoque central, A Nacdo Verde possui 25 franquias

no pais toda loja tem seu estoque para que o espalhadas alcance de todos os clientes
produto esteja disponivel em qualquer pelo Brasil.
Nacédo Verde.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Para Dias (2007), a distribuicdo implica em levar ao consumidor informacgdes, promocdes e
apresentar o produto no ponto de venda de forma que incentive sua aquisicdo. No site da Nagéo
Verde, todos os produtos possuem imagens que mostram detalhadamente cada produto e seu
rotulo, e também possui textos explicativos sobre os beneficios de seu uso. Nas lojas fisicas, 0s
produtos ficam expostos de forma segmentada e sempre estdo ao lado de placas informativas e
informacdo sobre as promogdes da loja.
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A entrevistada conta que ndo possui um deposito para armazenagem das mercadorias, 0S
produtos ficam estocados em todas as lojas da Nacdo Verde em quantidades especificas para
que estejam disponiveis em todos 0s pontos de venda.

Segundo Kaotler e Keller (2013), a promogdo tem como principais meios as relagdes publicas,
a propaganda, as promog0es de vendas, venda pessoal e marketing direto. Para agregar maior
valor a sua marca, os varejistas tém investido em diferentes modos de melhorar e divulgar sua
imagem ao publico, por exemplo: desenvolver e melhorar o bem ou servico oferecido, seja em
relacdo a sua performance, design ou praticidade, e também tanto seus beneficios tangiveis
como intangiveis; moderar ou diminuir o custo do produto ou servigo ao consumidor final, afim
de alterar sua percepgdo, mas sem prejudicar os lucros da organizacdo (DAUD; RABELLO,
2008).

Segundo Kaotler e Keller (2013), a promog&o tem como principais meios as relagdes publicas,
a propaganda, as promog6es de vendas, venda pessoal e marketing direto. Para agregar maior
valor a sua marca, os varejistas tém investido em diferentes modos de melhorar e divulgar sua
imagem ao publico, por exemplo: desenvolver e melhorar o bem ou servico oferecido, seja em
relacdo a sua performance, design ou praticidade, e também tanto seus beneficios tangiveis
como intangiveis; moderar ou diminuir o custo do produto ou servigo ao consumidor final, afim
de alterar sua percepgdo, mas sem prejudicar os lucros da organizacdo (DAUD; RABELLO,
2008).

De acordo com a entrevistada, a Nacdo Verde é primeira rede de lojas que possui e-commerce
para cada loja, com estoque integrado a fim de que o cliente seja atendido pela loja mais
proxima a sua localizacdo. Possui também, divulgacdo da marca e produtos em suas lojas
fisicas, internet e redes sociais como Facebook e Instagram, além de enviar novidades e
promogdes para os clientes cadastrados na loja via e-mail. Outro diferencial da empresa que
pode ser citado é o fato dela possuir certificados que comprovem a sustentabilidade dos
produtos ofertados, fator que ajuda a promover seu portfolio positivamente (Quadro 5).

Quadro 5 — Anélise da Variavel Promocao

ELEMENTOS ENTREVISTA SITE

Criacdo de Posicionamento de mercado que Apresentacdo das  especialidades e

imagem ecoldgica; evidencia as caracteristicas organicas dos composi¢es de cada produto; Divulgacdo
produtos. de imagens; Apresentacdo das vantagens e

qualificagdes dos produtos.

Confiabilidade Certificacdes que seguram e promovem a  Certificados ambientais (Produto Orgénico
marca. Brasil e Produto Ecolégico Ecovida).

Criacdo de valores Promocdo de produtos que mudem a Apresentacdo da causa; Empresa diferente
realidade de seus consumidores através da  para pessoas diferentes;
substituicdo de produtos artificiais por Educacdo dos clientes com integridade e
produtos naturais. bom senso.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

A atmosfera do ponto de venda deve utilizar de recursos que influenciem os sentidos dos
consumidores, pois esses itens sdo capazes de transmitir ao consumidor determinadas sensacgoes
e emogdes, ou seja, é através da atmosfera criada pelo ambiente que o varejista desenvolve um
sentimento psicolégico com o seu publico. A apresentacdo da loja também é um fator
importantissimo e fundamental, pois provoca o impacto inicial no consumidor e seu primeiro
contato com o varejista e € importante se atentar desde o design, mobilia, ambientacéo e
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climatizacdo do ponto de venda, até o0 modo como os bens serdo expostos (PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000; BORGES, 2012).

A entrevistada relata que os pisos de todas as lojas da Nacdo Verde foram desenvolvidos
exclusivamente para eles, em formato hexagonal, composto por pisos triturados e argila. Os
vidros, as prateleiras e balcdes sdo construidos com materiais de origem reciclavel, além de
toda franquia possuir somente lampadas de LED e ser equipada com eletrodomésticos que
tenham baixo consumo de energia (Quadro 6).

Quadro 6 — Anélise da Variavel Apresentacéo

ELEMENTOS

ENTREVISTA

SITE

Estrutura presente nas

lojas

Instalacdo de calhas para captar a
agua da chuva e fachada de vidro
para utilizacdo ao maximo de luz
solar.

Os produtos ndo agridem o meio
ambiente quando descartados e as
embalagens sdo reciclaveis.

Mobilia sustentavel

Moveis  utilizados no  local
escolhidos de acordo com
fornecedores confiaveis, e materiais
reutilizados (como pallet).

Todo o material utilizado para a
montagem das lojas Nagdo Verde foi
homologado ap6s verificagdo de
certificacdo ambiental. Os vidros, as
prateleiras e balcbes sdo construidos
com materiais de origem reciclavel.

Economia de recursos e

preocupac¢do ambiental

Além da reutilizagdo de agua
captada de chuvas e bebedouros, a
empresa ainda utiliza l[ampadas de
LED para economia de energia
elétrica.

As lojas sdo equipadas com recipientes
que recebem pilhas, baterias e tambores
para receber Oleo vegetal usado para
producdo de biodiesel, além de recolher
também todo material reciclavel.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Para Parente (2000) os funcionarios devem agir de forma cordial, ter pré-atividade e disposi¢do
para dar informacdes aos clientes da loja, criando um elo de confianga com o consumidor.

Para Parente (2000) os funcionérios devem agir de forma cordial, ter proatividade e disposi¢éo
para dar informacdes aos clientes da loja, criando um elo de confianga com o consumidor.
Proporcionar um servico de atendimento diferenciado e confiavel € uma forma infalivel de se
destacar no mercado, para isso, 0s Vvarejistas estdo se conscientizando novamente da
importancia do atendimento ao cliente, o investimento em atividades de recrutamento e selegéo
de novos funcionarios, em treinamento, reciclagem e avaliacdo do pessoal que ja integra o corpo
da organizacdo tém recebido cada vez mais incentivo por parte dos varejistas também
(KOTLER; KELLER, 2013; DAUD; RABELLO 2008).

Quadro 7 — Analise da Variavel Pessoal
ELEMENTOS ENTREVISTA

SITE

Recrutamento A empresa realiza todos os sbados, durante  Envio de curriculo para o e-mail da area
uma hora, uma série de entrevistas com de recursos humanos da empresa,
pessoas interessadas em fazer parte da informando qual &rea se interessa em
equipe da Nacao Verde. atuar.

Os funcionarios da Nacdo Verde sdo Além de levar educacdo ambiental para
continuamente treinados de acordo comos a sociedade, os franqueados e
produtos oferecidos pela empresa, de modo  consultores sdo treinados de forma que
a levarem conhecimento aos clientes. Além  possibilitem o desenvolvimento de
disso, suas habilidades sdo testadas para centenas de pessoas, a fim de se
realizacdo de diversas tarefas. tornarem grandes empreendedores.

Treinamento
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Diferencial dos Os chamados “mensageiros” tém como Pessoas Unicas, de acordo com seus
mensageiros da diferencial levar informagdo precisa ao seu talentos e aptidGes. Ou  seja,
Nagdo Verde cliente, de acordo com sua necessidade. funciondrios capazes de se apaixonar

Eles conhecem os produtos oferecidos pela  por problemas que eles querem resolver
loja e séo versateis em relacdo ao trabalho, no mundo.

ou seja, ndo sdo funcionarios que exercem

uma Unica tarefa.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

A entrevistada afirma que os funcionarios da Nagdo Verde sdo chamados de “mensageiros”, os
clientes entram na loja e sempre saem com uma informag&o, novidades, troca de produtos,
indicacdes. A primeira etapa do processo seletivo consiste numa entrevista com o candidato, na
qual ele responde questionarios que ndo sdo considerados comuns, de modo a convencer a
empresa possui o “sangue verde”, ou seja, o perfil com valores, principios € pensamentos
condizentes com os da Nagdo Verde, uma pessoa que queira mudar o0 mundo através de suas
atitudes, com caracteristicas unicas e que seja capaz de realizar tarefas maltiplas.

Quando contratados, os funcionérios passam por um continuo processo de treinamento,
conhecendo o portfolio dos produtos oferecidos nas lojas, assim como seus beneficios e
diferenciais, para que possa ser capaz de informar os consumidores. Além disso, o trabalho do
pessoal costuma ser multitarefa, ou seja, os funcionarios exercem mais de uma funcéo dentro
da empresa, como uma espécie de job rotation (Quadro 7).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como principal objetivo analisar como uma empresa varejista de alimentos
brasileira se apropria do composto de marketing verde, de modo a obter vantagem competitiva.
Para isto, utilizou-se a metodologia de estudo de caso da empresa Nacdo Verde.

Com a crescente preocupacao a respeito dos fatores ambientais voltados para a sustentabilidade
e responsabilidade social, as empresas comecaram a inovar e se adaptar para atender as
necessidades e exigéncias dos consumidores, ja que 0s mesmos buscam cada vez mais produtos
sustentaveis e saudaveis. Foi possivel observar e analisar que, através do composto de
marketing verde e do tripé da sustentabilidade, a empresa varejista de alimentos Nacao Verde
consegue obter vantagem competitiva no mercado em que atua, de modo a fidelizar seus
clientes e alcancar novos consumidores. Analisando a variavel produto, a Nacdo Verde visa
suprir seus consumidores ndo s6 com simples produtos, mas sim com produtos saudaveis e
organicos, beneficiando o maior nimero de pessoas. Ja para preco a empresa entende que 0s
consumidores podem ter beneficios a satde, sem comprometer suas financgas, oferecendo um
preco justo, devido a diversas parcerias que abatem o custo de producdo. Para a praca, a empresa
estudada busca sempre estar presente em boa parte do pais, onde cada unidade possui seu
préprio estoque, para sempre ter disponivel suas mercadorias. Para a promogdo a empresa se
apropria das redes sdcias, e também possui certificados como Produto Organico Brasil e
Produto Ecoldgico Ecovida, que comprovam o seu posicionamento de mercado que evidenciam
as caracteristicas organicas dos produtos. Na apresentacdo todo o material utilizado para a
montagem das lojas Nacdo Verde foi homologado apds verificacdo de certificagdo ambiental.
Os vidros, as prateleiras e balcdes sdo construidos com materiais de origem reciclavel. Na
variavel pessoal, além de levar educacdo ambiental para a sociedade, os franqueados e
consultores séo treinados de forma que possibilitem o desenvolvimento de centenas de pessoas,
a fim de se tornarem grandes empreendedores.
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O trabalho foi realizado a partir de estudo de caso Unico. As contribuicdes destacadas cabem
apenas a situacdo investigada, ndo sendo possivel estender para outras empresas. Desta forma,
sugere-se investigar outras empresas do setor por meio de estudos de caso comparativo, estudos
de caso multiplos e também pesquisas quantitativas sob a 6tica do consumidor.
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