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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral revelar como ocorrem as agdes sustentaveis do composto
de marketing em uma empresa varejista do ramo alimenticio. Possuiu os objetivos especificos
de avaliar o grau de sustentabilidade da companhia e compreender como ela lida com as
possiveis mudancas no comportamento do consumidor. Para este fim, foi realizado um estudo
de caso qualitativo, com abordagem exploratoria para perceber as acdes sustentaveis que a
empresa P&o e Porcdo pratica. A organizacéo esta localizada em Séo Paulo, no bairro da Salde,
atua no mercado desde 2020 e possui como objetivo levar comidas artesanais de modo
sustentavel para seus clientes, tentando incluir em todas as areas da empresa métodos e praticas
sustentaveis. A sustentabilidade esta se tornando cada vez mais comum nas organizaces, as
pessoas acreditam firmemente que isso pode melhorar sua competitividade, promovendo seu
préprio crescimento econémico ou construindo um melhor relacionamento com o publico desta
forma. A organizacdo analisada é recente no mercado, porém possui preocupagdes com o meio
ambiente e com os clientes. A triangulacdo no processo de analise do estudo permitiu identificar
que a empresa apresenta acdes sustentaveis no tocante a definicdo de seus produtos, desde a
producdo até o descarte, apesar de ndo divulgar as acbes. Assim, acaba deixando praticamente
toda a sua atuacdo sustentavel escondida de seu publico.

Palavras-chave: Varejo; Composto de Marketing; Composto de Marketing Sustentavel;
Composto de Varejo Sustentavel.

1 INTRODUCAO

Este estudo teve o intuito de compreender como ocorrem as agdes sustentaveis do
composto de marketing em uma empresa de varejo de alimentos. A temaética foi escolhida
devido ao fato de que esse assunto esta cada vez ganhando mais destaque. E crescente nas
ultimas décadas a preocupacdo com o meio ambiente a partir de um desenvolvimento
sustentavel, com atuacdo com responsabilidade social e praticas de atencdo a praticas alinhadas
a governanca corporativa (BORGES; SERRAO, 2005).

Alcancar o desenvolvimento sustentavel requer uma abordagem abrangente e integrada
aos processos econdmicos, sociais e ambientais. No entanto, o discurso histérico sobre o
desenvolvimento sustentavel enfocou principalmente seus aspectos ambientais e
econémicos. A importancia dos fatores sociais, politicos e culturais estad apenas comecando a
ser reconhecida. (NAJAM; CLEVELAND, 2003, apud COSTA; COHEN; SCHAEFFER,
2007).
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A responsabilidade social empresarial e sustentabilidade estdo se tornando questdes
cada vez mais comuns nas organizacdes, seja por convicgdo de se tornarem mais competitivas
e crescer em frente aos seus concorrentes, impulsionando seu proprio crescimento econémico,
seja por dessa maneira conseguirem melhor o relacionamento com seu pablico. Para esse fim,
utilizam campanhas de marketing que possibilitam que os clientes possam ver que esta
organizacdo atende as exigéncias de uma empresa sustentavel, ou seja, pelo fato de realmente
querer ajudar o meio ambiente, e a qualidade de vida de seus clientes e funcionarios (COSTA,
COHEN; SCHAEFFER, 2007).

Governanca empresarial refere-se ao mecanismo de orientagdo, superviséo e incentivo
as empresas, envolvendo o relacionamento entre socios, conselho de administracéo, diretoria,
orgdos de fiscalizacdo e controle (GOYOS Jr. 2003, apud DE BENEDICTO; RODRIGUES;
ABBUD, 2008).

O aumento da conscientiza¢do em relagdo ao meio ambiente e em relacdo as demandas
sociais gque a sociedade tem repassado as organizacgdes, tem levado os empresarios a uma nova
posicdo relativa a tais questdes e a uma maior demanda em relacdo a qualidade total,
percorrendo pelas preocupacdes com a protecdo e renovacdo ambiental e com a sua producéo
(LENZA; LAPINI; CAMARGO, 2008).

Todas as organizacGes ndo importam com qual tipo de atividade elas estdo ligadas,
podem sim agredir o meio ambiente, seja de forma direta ou indireta, e a populagdo mundial
estd progressivamente apreensiva com a falta de recursos naturais disponiveis, o impacto
negativo dos sistemas de producdo sobre o meio ambiente natural e as enormes diferencas
sociais que fazem com que a sociedade pressione a empresa e a faca assumir seu papel no
desenvolvimento sustentavel do planeta e responsabilidade ecol6gica (JACOBI, 2005).

O objetivo de uma organizacdo é racionalizar a economia e testar maneiras de buscar a
maximizacdo do lucro em meio a pressdo crescente das partes interessadas e requisitos legais.
Cada vez mais as politicas publicas visam reduzir o impacto ambiental e salvaguardar o direito
das partes a um ambiente saudavel. Ressalta-se, ainda, que a vantagem competitiva favorece a
rentabilidade sustentavel e seu desempenho é um retorno acima da média em determinado
mercado. A vantagem competitiva vem do valor que a empresa pode criar para o comprador, e
deve ser maior que o custo de fabricacdo, pois quando o mesmo produto é fornecido por um
preco menor ou com 0 mMesmo preco, pode-se criar valor, ou seja, mais beneficios
(EMPELBAUM, 2004, apud LENZA; LAPINI; CAMARGO, 2008).

Produtos ecologicamente corretos estdo se proliferando em grande nuUmero,
principalmente devido a pressdao da sociedade e de seus consumidores, que precisam
urgentemente de uma atitude mais positiva em relacdo ao meio social. Por exemplo, tintas feitas
sem solventes, geladeiras que consomem menos eletricidade, alimentos organicos como arroz,
café, vegetais e 0Oleo, lapis, moveis e ferramentas com madeira certificada, papel reciclado e
cosméticos com ingredientes naturais (MOTTA; MATTAR, 2011 apud DE TONI;
LARENTIS; MATTIA, 2012).

Segundo ABRAS (2019) o ICC (Indicador de Consumo Consciente) atingiu 73% em
2019. O ICC pode variar de 0% a 100%: quanto mais proximo de 100% for o indice, maior é o
nivel de consumo consciente. Nesse caso, pode-se observar que algumas empresas se
posicionam como “amigas da natureza” e direcionam suas estratégias com base na oferta de
produtos ou servicos ecologicamente corretos (ou seja, com menor impacto ao meio ambiente
(DE TONI; LARENTIS; MATTIA, 2012).

Empresas engajadas com o movimento sustentavel podem ter diversas vantagens, entre
elas, sua sobrevivéncia no mercado. As organizagdes que promovem campanhas relacionadas
ao cuidado com o meio ambiente sdo mais bem vistas pelos consumidores. Segundo 0 MMA
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(2020) (Ministério do Meio Ambiente) para um consumo sustentavel, sdo feitas campanhas
anuais com o objetivo de mudar os padrdes de consumos da sociedade brasileira, onde essas
acOes teriam impactos no meio ambiente e no futuro, nessas campanhas do ministério sdo
usadas ferramentas como filmes, redes sociais, como estratégia para se comunicar com 0S
consumidores. De acordo com a agéncia FIEP (Federacdo Internacional de Educacdo Fisica),
além de ecologicamente correta, as industrias sustentaveis também sdo positivas para a
competitividade da organizagdo. Segundo a pesquisa realizada pela Federacéo Internacional de
Educacao Fisica feita pela unido da Union + Webster, demonstra a atencéo e preocupacédo dos
consumidores em relacdo as praticas de sustentabilidade das empresas com as quais ele interage,
afirmando que 87% da populacdo brasileira prefere adquirir produtos e servicos de empresas
sustentaveis. 70% dos entrevistados também afirmaram que ndo se importam em pagar mais
por isso (FIEP, 2019).

Dado o contexto, o problema de pesquisa proposto visou responder a seguinte pergunta:
como ocorrem as agdes sustentaveis do composto de marketing em uma empresa de varejo de
alimentos? Partindo-se do problema de pesquisa, tragou-se o objetivo geral deste trabalho que
é compreender como ocorrem as acdes sustentaveis do composto de marketing em uma empresa
de varejo de alimentos. Dado o objetivo geral, sdo objetivos especificos deste estudo: avaliar o
grau de sustentabilidade da empresa de varejo de alimentos e compreender como a empresa de
varejo lida com as possiveis mudangas no comportamento do consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de dar embasamento tedrico e conceitual para ser possivel atingir o
objetivo de verificar como ocorrem as a¢6es do composto do marketing no ramo do varejo de
alimentos que se diz sustentavel, esta secdo apresenta: definicdo de varejo, definicdo de
sustentabilidade, marketing verde, composto de varejo, composto de marketing sustentavel e
composto de varejo sustentavel.

O varejo se baseia em atividades que englobam o processo de venda de produtos e
servicos para atender a necessidade dos consumidores. Apesar da palavra varejo nos trazer de
imediato a visdo de uma loja, as atividades varejistas podem ser realizadas através do telefone,
correio, na casa do comprador e pela Internet. O varejista faz a intermediacéo entre o produtor
e 0 consumidor, tornando-se um papel intermediario, um elo do nivel de consumo e o nivel de
producdo. O comércio varejista serve como um elo entre 0s outros participantes da cadeia para
transmitir as necessidades e desejos do consumidor. No que diz respeito a classificacdo dos
tipos de loja de varejo existem varios critérios para definir as instituicbes de varejo. As empresas
podem ser classificadas em dois sistemas: varejo com loja e varejo sem loja. Os varejistas de
lojas sdo classificados em trés tipos: varejistas de alimentos, ndo alimenticios e de servi¢os. O
varejo nao-loja é classificado em: marketing direto, venda direta, vending machine e virtual
varejista (PARENTE, 2000). Sendo que a fungéo do varejo também é relacionada a fornecer a
variedade de produtos e servigos, dividindo lotes grandes em pequenas quantidades, mas com
0 estoque e o fornecimento de servico (LEVY; WEITZ, 2000 apud BARBOSA, 2005). Os
varejistas servem como um elo entre a produ¢do e o consumidor, possuem fungdes em seus
negocios que garantem sua preservacdo e concorréncia no setor, essas atribuicdes podem ser
estimuladas por uma distribuicdo ampla de produtos ou servicos ao consumidor (LEVY;
WEITZ, 2000 apud MADEIRA et al., 2018).

Dentre todas as variaveis do portfélio de varejo, o mix de produtos é a variavel mais
importante na classificacdo e definicdo de diferentes tipos de varejistas, como supermercados,
lojas de departamentos, hipermercados, farmécias, joalherias, livrarias, lojas de alimentacéo,
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hotéis, entre outros. Cada filial ou departamento de varejo é determinado pela composicao dos
produtos oferecidos pela loja (PARENTE, 2000).

2.1 Definicao de sustentabilidade

Moura (2002 apud ANJOS; PAGANIMI; OLIVEIRA; OLIVEIRA; QUINTINO, 2017)
informa que existem varias definicdes, métodos e visdes para a sustentabilidade. Essas
definicBes sdo, as vezes, contradicBes e ambiguidades irreconcilidveis, especialmente na
questdo do desenvolvimento sustentavel. A semantica desta palavra se refere ao significado de
progresso. H& uma tensdo entre crescimento econdmico ilimitado e recursos ambientais
limitados.

Ferreira (2005) definiu que em uma sociedade sustentavel, o progresso ¢ medido pela
qualidade de vida (saude, longevidade, maturidade psicolégica, educacdo, ambiente limpo e
lazer criativo) ao invés do consumo material.

Segundo Capra (2006, apud ROSA, 2007) a sustentabilidade é consequéncia de um
complexo padrdo de organizacdo que apresenta cinco caracteristicas basicas: interdependéncia,
reciclagem, parceria, flexibilidade e diversidade. Se estas caracteristicas forem aplicadas as
sociedades humanas, essas também poderao alcancgar a sustentabilidade.

De acordo com Polonsky (1994 apud LOPES; PACAGNAN, 2014) as empresas estao
a optar por marketing sustentavel, ou marketing verde - conjunto de atividades que facilitam a
comercializacdo de produtos ou servi¢os, causando um impacto minimo ao meio ambiente, pois
além de trazer uma grande credibilidade para a empresa, também serd uma maneira de chamar
a atencdo de seus potenciais clientes, e daqueles que estdo engajados nas causas
socioambientais.

Ottman (1994) argumenta que a utilizacdo do marketing verde visa garantir a
lucratividade no processo de producdo por meio da oferta de produtos diferenciados. Para o
autor, uma estratégia ambiental eficaz, que ofereca vantagem competitiva, deve apresentar o
sucesso na reducdo dos danos ao meio ambiente com acdes ecoldgicas em todas as areas da
organizacao até chegar ao consumidor. Ao adotar o marketing ambiental, as organizacGes
devem se pautar por dois objetivos basicos: obter lucros e contribuir para o bem-estar da
sociedade.

2.2 Marketing sustentavel

Os produtos nos quais o conceito de marketing verde pode ser aplicado tendem a ser
durdveis, atoxicos, feitos com materiais reciclados ou certificados como ecologicamente
corretos (eco friendly) e com um minimo de embalagens. Para produzi-los, cada fase do seu
ciclo de vida é considerada, incluindo questdes como a conservagdo dos recursos naturais nao
renovaveis, a eficiéncia energética e a protecdo de habitats e espécies em perigo de extin¢do. A
busca por solucdes ecologicamente favoraveis estimula a criatividade ao trazer inovacdes que
acabam por aumentar a eficiéncia da empresa (OTTMAN, 1994).

O problema ambiental deve ser avangado com ac¢des que precedam a obrigatoriedade
legal e excedam o minimo exigido por lei. Dessa forma, as empresas podem definir padrdes,
regras e liderar o mercado. Outro desafio para a implementacdo bem-sucedida de uma estratégia
de marketing verde é garantir que as politicas ambientais organizacionais sejam valorizadas em
todos os niveis hierdrquicos. Para isso, a comunicacao interna deve ser consistente com o
planejamento estratégico e as a¢Oes realizadas (OTTMAN, 1994).

A capacidade de formar coalizdes com formadores de opinido (governo, ambientalistas,
midia, varejistas) e a capacidade de gerenciar as etapas de marketing em colaboracdo com
fornecedores e distribuidores torna-se essencial (OTTMAN, 1994).
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Segundo Polonsky (1994 apud LOPES; PACAGNAN, 2014) marketing verde inclui
uma de seérie de atividades que visam criar e promover a comercializacao do produto ou servico,
com objetivo de satisfazer as necessidades e desejos, com 0 menor impacto no meio ambiente,
envolvendo modificagdes dos produtos e suas embalagens, mudando o processo de producéo e
publicidade.

O marketing verde é chamado de marketing ambiental, marketing ecoldgico ou eco
marketing e é a préatica das atividades inerentes ao marketing. Interage com questdes ambientais
e contribui para a conscientizacdo (SHETH; MITTAL; NEWMANN apud FIGUEIREDO,
2010). Gonzaga (2005) declara que, 0 marketing verde contribui para a sociedade ao trazer uma
nova dimensdo de educacdo para uma postura ecologica, auxiliando no desenvolvimento de
produtos menos agressivos e contribuindo, ainda, para a implementacdo de uma ética ambiental.
A organizacdo, ao realizar acdes sustentaveis, promove positivamente sua marca e contribui,
por meio da utilizacdo consciente de seus recursos, com as futuras geracoes.

Segundo Martin e Schouten (2012 apud MENDES, 2016), o marketing sustentavel
possui 2 objetivos em relacdo a sustentabilidade ambiental e social: significa marketing de
forma sustentavel, onde todos os processos de marketing devem ser ambientalmente e
socialmente benignos, significa sustentabilidade de marketing, como um conceito, um valor
cultural e conjunto de praticas com a funcdo de criar uma sociedade onde a sustentabilidade
seja a norma.

As empresas focadas no ciclo de vida dos negécios tém modificado algumas praticas
para garantir uma postura consciente e mostrar aos clientes que eles também se preocupam com
a transformacdo provocada por planos industriais ruins, e apostam em atividades que atrair
clientes e propostas sustentaveis. Porém, ainda ha muitos consumidores que, embora achem
isso muito importante, ainda ndo sabe, da existéncia de produtos sustentaveis em seu processo
produtivo e s6 compram produtos quando o preco é razoavel (GUIMARAES, 2006).

O marketing ambiental pode ser entendido como uma modalidade que objetiva o
desenvolvimento de produtos e servicos para atender as necessidades de consumidores mais
exigentes, mais conscientes ecologicamente e assim, contribuir para a formacdo de uma
sociedade mais equilibrada e mais sustentavel. Por incorporar uma série de atividades, que
inclui a modificagdo de produtos, mudanca nos processos de producdo, mudancas nas
embalagens, assim como adequacdo de propagandas, a definicdo de marketing verde torna-se
dificil (GUIMARAES, 2006).

2.3 Composto de marketing sustentavel

O marketing sustentavel deve transformar as relacbes comerciais em relacdes sociais
para que as empresas possam agregar valor a vida das pessoas. Portanto, soma-se aos objetivos
de marketing a importancia de contribuir para um mundo justo e com menos conflitos, além de
estabelecer uma relagdo em que valor seja agregado a todas as pessoas relevantes. Neste modelo
de negocio baseado na sustentabilidade, a organizacdo finalmente abandona a visdo de um
“sistema fechado” e passa a fazer parte de um ambiente totalmente aberto com o proposito de
trocar valor e experiéncia por cultura social e ambiente natural (ZENONE; DIAS, 2015).

Enquanto a sociedade aumentou seu interesse pelas questfes ambientais e sociais, as
empresas também comecaram a mudar seu comportamento para se adaptar as novas
preocupacOes da sociedade. Atualmente, o investimento da empresa na adocao de tecnologias
ambientalmente corretas é enorme, e & medida que a inovagao comeca a restringir ainda mais a
sobrevivéncia da empresa, iSSo marca uma nova tendéncia benigna na economia e no
desenvolvimento (ZENONE; DIAS, 2015).
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Hoje em dia, 0 marketing é afetado pela orientacdo social da empresa, tendéncias que
procuram adaptar-se a esta nova realidade sob pressdo da opinido publica e do governo.
Portanto, as empresas que entendem plenamente seu novo papel buscam a satisfagcdo e o bem-
estar de longo prazo dos clientes e da sociedade como um todo, a fim de alcancar seus objetivos
e responsabilidades como organizagdo. Preocupam-se com seus produtos e servicos e, se
prejudicam as pessoas ou 0 meio ambiente, buscam eliminar ou minimizar os danos causados
(ZENONE; DIAS, 2015).

Um produto ecoldgico deve ser definido em funcéo dos processos envolvidos na sua
fabricacdo durante todo o seu ciclo de vida, desde as matérias-primas que o compdem, 0s
processos produtivos envolvidos em seu conjunto, sua utilizacdo pelos consumidores, 0s
residuos gerados por sua distribuicdo e transporte e sua reutilizagdo ou eliminagdo. Trata-se de
considerar a existéncia de uma evolucgéo técnica constante e a necessidade de melhoria continua
para definir um produto ecol6gico. Um produto verde (ou ecoldgico) ¢é, portanto, aquele que
cumpre as mesmas funcbes dos produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente
inferior, durante todo o seu ciclo de vida. E, quanto ao produto em si, deve ser analisada sua
composicao, se ¢ reciclavel, se agride ou ndo o meio ambiente e, quanto a embalagem, se o
material também pode ser reciclado. E importante levar em consideracdo que o dano ao meio
ambiente ¢ um célculo complexo e em muitas fases subjetivo, pelo que é necessario realizar
constantemente a avaliacdo dos produtos ecolégicos e ndo ecoldgicos mediante uma anélise do
seu ciclo de vida (DIAS, 2014).

O produto verde nédo difere do produto convencional, a ndo ser pelo fato de incluir a
qualidade ambiental em sua producéo, consumo e descarte. Contudo, essa qualidade ambiental
pode ndo ser o principal atributo (e geralmente néo ¢) que convencera o consumidor a adquirir
o0 produto verde. As pessoas precisam ser atraidas pelos mesmos motivos que as fazem comprar
um produto convencional, ou seja, desempenho, funcionalidade, design, preco, entre outros,
sendo a qualidade ambiental apenas mais um atributo (ALVES, 2017).

Os produtos ecoldgicos comerciais estdo agregando ideias que deverdo ser oferecidas
ao publico-alvo como elemento central da atuacdo do marketing, que constituem o produto
social que acompanha o produto comercial. A adogcdo de ideias ambientalmente corretas, ¢
facilitada pela adocéo do produto comercial, pois este incorpora na relagdo de troca beneficios
ecologicos (como o de o produto ndo prejudicar 0 meio ambiente, incorporar materiais
reciclados, poder ser reciclado, reutilizado ou reparado) ou cujo processo de fabricagdo seja
ambientalmente eficiente (por exemplo, zero de contaminacao) (DIAS, 2014).

Numa fase inicial, o produto social ecoldgico, uma ideia ecoldgica de reducdo do
consumo de energia em todo o processo produtivo, por exemplo, poderé ser lancado e a0 mesmo
tempo se comercializa uma marca ecoldgica que apresenta essa qualidade, ou seja, um atributo
intangivel como o “processo produtivo de baixo consumo energético”. Ao longo do processo
de comercializacdo, buscara se convencer o mercado da importancia da ideia social, e a0 mesmo
tempo se colocara o produto ao alcance daqueles que adotaram a ideia, deste modo, ocorrera
uma diferenciacdo em relacdo aos concorrentes pelo atributo especifico. Com o tempo, outras
empresas imitardo a ideia, e se consolidara no mercado a empresa que a iniciou. Diante disso,
0s objetivos propostos pela ideia social poderdo estar concretizados no mercado de um modo
geral, portanto a causa social desaparecera e todas as marcas incluirdo o atributo que deixara,
entdo, de ser um diferencial. De qualquer modo, a empresa que empreende atividades de
marketing ecolégico proativas serd a maior beneficiada, pois sua marca se fixara na mente do
consumidor como a pioneira, com a organizacado estabelecendo uma imagem corporativa de
preocupacédo (DIAS, 2014).
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Sempre que o produto verde conseguir unir os aspectos ambientais e econémicos em
sua producdo, comercializacdo e descarte, a empresa tera vantagens competitivas no mercado.
Isso ocorre porque 0os consumidores, de maneira geral, estdo mais preocupados em comprar
produtos que lhes facam economizar dinheiro ou que lhes ajudem a proteger sua satde, em um
segundo momento, os beneficios ambientais ganham importancia (ALVES, 2017).

Uma empresa que almeja entrar no mercado verde precisa ir além de aspectos
relacionados ao desenvolvimento de um produto com qualidade ambiental, com pregos
atrativos, com comunicacio adequada e eficiente sistema de distribuicdo. E necessério que o
ciclo de vida util do produto seja analisado e que seus impactos ambientais negativos sejam
minimizados e os positivos maximizados (ALVES, 2017).

O preco é um indicador geral do valor que o consumidor atribui a um produto, além de
refletir outros valores e custos de producéo, deve refletir também o valor ambiental do produto.
A fixacdo de preco ¢ uma das decisdes de marketing ecoldgico mais complexo, pela dificuldade,
por um lado, na determinacdo dos custos reais do produto e, por outro lado, em estimar a
disponibilidade de pagamento por parte dos consumidores. O preco ¢ uma medida do valor do
produto e deve situar-se entre o custo do produto (minimo) e a percepcdo do consumidor
(méximo). A percepcdo do valor por parte do consumidor ¢ complexa, em razdo de que 0s
precos de muitos produtos ndo incluem os prejuizos causados ao meio ambiente (DIAS, 2014).

Em alguns mercados, a estratégia de lancar produtos verdes pode refletir pregcos maiores
gue os dos concorrentes, pelo simples fato de a qualidade ambiental adicionar maior valor ao
produto e obter preferéncia de determinados consumidores. Em outros mercados, contudo, a
empresa nao conseguira obter o sobre preco, mas terd a possibilidade de melhorar sua imagem
e da marca, além de ter maior giro de vendas, obtendo, assim, maiores lucros (ALVES, 2017).

Os fatores que determinam o nivel de preco de um produto incluem: percepgdes do
consumidor, produtos e precos dos concorrentes e estrutura de custo unitario. O fator mais
subjetivo e mais dificil de estimar € a percep¢do do consumidor, pois o valor percebido pelo
consumidor é o equilibrio entre utilidades (qualidade e lucro) e esforco (dinheiro e diferentes
formas) durante o processo de compra. Portanto, a decisdo de compra se baseia ndo apenas no
preco minimo pago, mas também nas informacdes que o consumidor possui sobre o valor e 0s
beneficios dos produtos que pode escolher. Sabendo que o preco € um inibidor da compra, é
preciso considerar que a medida que aumenta o nivel de informacdo sobre os beneficios dos
produtos ecoldgicos, ocorrerd a valorizagdo social e as caracteristicas ecoldgicas serdo
absorvidas pelo valor diferenciado adicionado aos produtos. Quando os produtos estdo
associados a fatores ambientais, o valor agregado dos produtos verdes sera aceito, de forma que
os clientes associardo 0s precos mais altos aos custos necessarios que suportam. Portanto, para
encontrar os melhores precos, os profissionais com técnicas de marketing devem realizar
pesquisas de mercado e conhecer as caracteristicas do segmento de mercado, como o publico-
alvo e o estado emocional dos consumidores em relacdo as questdes sustentaveis do (DIAS,
2007).

A distribuicdo do produto social ecoldgico consiste em colocar a disposi¢do dos
consumidores-alvo os meios que facilitem as atitudes e comportamentos solicitados e inclui,
neste caso, a distribuicdo do produto comercial ecoldgico que facilita esse comportamento e 0s
canais de distribuigéo de retorno para a reciclagem (DIAS, 2014).

Do ponto de vista do marketing, a distribuicdo implica levar adiante uma série de
atividades de informacdo, promogdo e apresentagdo do produto na praga com o objetivo de
estimular a compra. O valor de uso serd determinante do ponto de vista ambiental ao se
combinarem os beneficios primarios dos produtos (atender a determinadas necessidades
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individuais) com seus beneficios ecoldgicos (atendendo a uma necessidade social) (DIAS,
2014).

Do ponto de vista ambiental, deve-se considerar a existéncia de duas diregdes, uma de
saida, que sao os canais de distribuicdo que devem ser estabelecidos para a comercializacdo dos
produtos ecoldgicos, que tém de ser selecionados criteriosamente, levando em consideragdo o
aspecto da idoneidade, e outra de entrada, em que 0s consumidores sdo 0s geradores de produtos
que serdo encaminhados para a reciclagem, podendo ser adquiridos pela empresa que os
produziu. A reciclagem constitui-se fundamentalmente num problema de estabelecimento de
canais de distribuicdo que podem afetar todo o processo, se ndo bem estabelecidos (DIAS,
2014).

Para Dias (2014), a promocéo ¢ fundamentalmente comunicacéo, e é baseada em quatro
elementos-chave: emissor, mensagem, meio (ou canal) e receptor. Emissor é aquele que inicia
a comunicacao e define o processo. Mensagem ¢ a ideia que se quer transmitir e que, como
condigdo prévia, deve ter claro “o que se vai dizer”, “como se vai dizer” e “quem vai dizer”.
Meio ou canal podem ser considerados os meios de comunicacao de massa, 0s pontos de venda,
métodos de merchandising, ou a venda pessoal. Receptor € quem decodifica a mensagem,
aquele que desejamos que gere uma resposta concreta, que leve a uma deciséo de compra.

O objetivo da comunicacdo devera ser informar sobre as qualificacdes do produto,
principalmente sobre os aspectos em relacdo ao meio ambiente, e transmitir a imagem da
empresa relacionada com a defesa e preservacdo do meio ambiente. A variavel comunicacgéo
deve ser capaz de projetar e sustentar a imagem da empresa, destacando seu diferencial
ecologico junto a sociedade. Nesse sentido, as estratégias de comunicacdo de produtos
ecoldgicos tém dois objetivos basicos: que o consumidor conhega os beneficios dos produtos
ecologicos e que seja mantida a credibilidade em relacdo a esses produtos e as organizacoes
que os produzem e distribuem (DIAS, 2014).

A promogdo ecoldgica realizada pelo varejo verde visa informar os atributos do produto,
principalmente os aspectos positivos relacionados ao meio ambiente, e transmitir uma imagem
organizacional relacionada ao valor correto de manter e proteger o meio ambiente (DIAS,
2007).

Para que as promocdes cheguem aos consumidores, é necessario atingir trés objetivos.
Primeiro, a empresa deve persuadir e persuadir os consumidores de forma eficaz. Em segundo
lugar, criar a imagem de produtos ecolégicos para que possam transmitir os valores de respeito
ao meio ambiente e qualidade. Terceiro, uma vez que os consumidores precisam entender e
saber como distinguir entre esses dois produtos, é necessario distinguir os produtos ecolégicos
dos tradicionais. Por fim, posicione corretamente o produto ou organizacdo de acordo com as
recomendacdes ecoldgicas, mas para isso a organizacdo deve ser consistente em termos de
produtos (DIAS, 2007).

E necessario que a empresa comunique de forma eficiente a qualidade ambiental e os
aspectos de diferenciacdo de seu produto verde. Se um produto, verde ou ndo, for bem
elaborado, com prego atraente para o consumidor e estiver disponivel em pontos de venda
acessiveis, mas ndo tiver uma comunicacdo eficiente, todos os esforcos dos demais
componentes do marketing serdo prejudicados (ALVES, 2017).

2.4 Composto de varejo sustentavel

O composto varejista relaciona as varidveis: mix de produtos, preco, promogéo,
apresentacdo, pessoal e ponto com as decisfes que podem ser tomadas para definir as estratégias
utilizadas pelos varejistas (PARENTE, 2000). Para Gonzaga (2005), os 6 P’s formam uma
estratégia de marketing para a empresa manter seus produtos e servigcos competitivos no

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 19, No 2 (37), jul.-dez./2022



91

mercado. Eles s&o uma intensificagdo dos 4P’s tradicionalmente desenvolvidos por Jerome
McCarthy e posteriormente popularizados por Phillip Kotler.

As caracteristicas de mixes de marketing sustentaveis e varejistas estdo relacionadas a
disponibilidade de ativos fisicos que causem 0 menor impacto ao meio ambiente durante seu
ciclo de vida. Por outro lado, preocupa-se em fornecer um produto que otimize energia,
consumo de agua e descarte de residuos desde a producdo até o destino, e que tenha embalagens
reciclaveis ou biodegradaveis. Alem disso, seja no processo de compra, maior autonomia ou
assisténcia pessoal para fornecer informacdes de produtos sustentaveis, é necessario fornecer
servicos ou produtos que atendam as necessidades dos consumidores (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

O varejo e 0s principios sustentaveis podem se adequar, porém € indispensavel que a
empresa avalie os impactos das proprias acdes na sociedade como um todo. E preciso seguir as
condigdes trabalhistas e salariais, 0 que favorece um aumento da qualidade de vida e da incluséo
social. A organizacdo contribui e desenvolve conhecimentos e habilidades dos colaboradores
por treinamentos, capacitacdes, apoio, protecdo emocional e fisica (BRUDLAND, 1987 apud
MADEIRA et al., 2018; PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011 apud MADEIRA et al.,
2018; ELKINGTON, 2012 apud MADEIRA et al.,2018; LEVY; WEITZ, 2000 apud
MADEIRA et al., 2018; LAS CASAS, 2000 apud MADEIRA et al., 2018).

2.4.1 Produto de varejo sustentavel

A decisdo do mix de produtos é uma das decisGes mais basicas dos varejistas. A obtencao
de produtos que atendam as suas necessidades é a principal motivacao para os consumidores
adquirirem produtos nas lojas (PARENTE, 2000). E recomendado que os produtos oferecidos
pelo varejista sigam o posicionamento da propria marca, passando a informacéo correta sobre
0 que oferece, os beneficios, qualidade e preco. Assim, o consumidor enxerga o real valor do
produto, e a empresa explora melhor o0 modo de comunicagdo para promover 0s produtos
(KEEGAN, 2006 apud MADEIRA et al.,2018).

O composto de produtos é designado como sortimento de mercadorias e definido como
a guantidade, a variedade e os tipos de produtos (MADEIRA et al., 2013). Destaca-se que 0
gerenciamento de mercadorias é o processo pelo qual um varejista tenta oferecer a quantidade
certa, da mercadoria certa, no lugar certo e na hora certa (LEVY; WEITZ, 2012, apud
MADEIRA et al., 2013).

A definicdo do composto de produtos deve estar alinhada com o diferencial competitivo
adotado pela empresa e com o restante do composto de varejo. Para compor essa linha de
produtos, os varejistas enfrentam o dilema de encontrar o equilibrio entre a variedade excessiva
e a variedade incompleta. Esse dilema consiste em diminuir sua variedade de produtos
reduzindo custos financeiros e operacionais, podendo assim, deixar de atender a algumas
necessidades dos consumidores e comprometer suas vendas ou escolhera maior variedade, que
exige maiores recursos investidos em estoques, giro de estoque lento, aumento dos custos
operacionais e diminui¢do do retorno sobre o investimento (MADEIRA et al., 2013).

O produto do varejo sustentavel deve ter a mesma funcdo e qualidade de um produto
que ndo é considerado sustentavel, pois deve atender as necessidades do cliente e oferecer
menor impacto ambiental, reduzindo assim o consumo dos recursos naturais necessarios para a
producéo do produto. E desejavel que cumpram, entdo, normas ambientais necessarias, desde
a producéo até o descarte do produto. Adicionalmente, caso sejam biodegradaveis, oferecerdo
menor tempo para decomposi¢do, comparada aos produtos tradicionais. Quando um produto se
torna reciclavel, ele reduz os residuos que sdo enviados para sanitarios ou depoésitos de lixo
(MADEIRA, et al.,2017).
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2.4.2 Ponto ou praca de varejo sustentavel

A localizacdo é uma das decisfes mais importantes e essenciais para 0s varejistas. Ao
contrario de outras variaveis no mix de varejo (tais como preco, mix de produtos, promogéo,
apresentacdo, atendimento e servigcos) que podem mudar naturalmente com o tempo, a
localizacdo da loja fisica ndo pode ser alterada facilmente. O ponto de selecéo errado significa
que a loja estd em uma grande desvantagem competitiva, requer esfor¢os de marketing e muitas
vezes sacrifica lucros, levando a perdas operacionais (PARENTE, 2000).

No processo final de selecdo do ponto (local para instalagdo de uma loja fisica), deve
ser realizada uma avaliacdo baseada no conjunto de varidveis que influenciam o papel da loja.
As varidveis podem ser divididas em potencial da demanda, passagem de pedestres, acesso e
fluxo de veiculos, facilidade de estacionamento, concorréncia, caracteristicas e vocagdo
varejista e localizagdo. Essas variaveis fazem uma avaliacdo do ponto de venda, observando a
capacidade que a loja tera em trazer clientes e gerar lucros (PARENTE, 2000).

A eleicdo do local do varejista deve ser estrategicamente executada levando em conta a
acessibilidade e a visibilidade de seu espaco perante o seu publico. No contexto da conexdo
social, os pontos de venda devem fornecer um impacto positivo na comunidade, por exemplo,
atender as necessidades dos consumidores, fornecer oportunidades de emprego e envolver
profissionais que possam sofrer alguma espécie de marginalizacdo ou tipo de discriminagédo
(PARENTE, 2000 apud MADEIRA et al., 2018; LAS CASAS, 2000 apud MADEIRA et al.,
2018; LEVY; WEITZ, 2000 apud MADEIRA et al., 2018; PEREIRA; SILVA; CARBONARI,
2011 apud MADEIRA et al., 2018; ELKINGTON, 2012 apud MADEIRA et al., 2018).

No panorama ambiental, o estabelecimento deve objetivar e reduzir as emissdes de
substancias contaminadoras, a economia de energia e patrimonios naturais. Algumas maneiras
de alcancar esses objetivos sdo ter a loja em local proximo de seus distribuidores, assim
evitando quaisquer contaminacOes geradas pelo transporte, e ter um layout focado em
maximizar o uso de ventilacdo e luz naturais para reduzir o consumo de eletricidade em geral
(PARENTE, 2000 apud MADEIRA et al., 2018; LAS CASAS, 2000 apud MADEIRA et al.,
2018; PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011 apud MADEIRA et al., 2018; ELKINGTON,
2012 apud MADEIRA et al., 2018; DIAS, 2007 apud MADEIRA et al., 2018; LEVY; WEITZ,
2000 apud MADEIRA et al., 2018; MORGADO; GONCALVES, 2001 apud MADEIRA et
al., 2018; CHURCHIL; PETER, 2005 apud MADEIRA et al., 2018; BLESSA, 2001 apud
MADEIRA et al., 2018).

Lojas verdes utilizam também técnicas de construcdo ecoldgica, com sistemas de
economia de energia, captacao de dgua da chuva e coberturas que aproveitam a luz natural. Sdo
comercializados produtos organicos com certificagcdes socioambientais e com centros de coleta
seletiva, gerando um valor de satisfacdo aos olhos do consumidor ecologicamente responsavel
(PIANEZ, 2010 apud VIALLI, 2010).

2.4.3 Preco de varejo sustentavel

O preco € uma variavel do composto de marketing que afeta a concorréncia entre
empresas, a quantidade de vendas e o lucro das organizagdes. Entre todas as variaveis do
composto de marketing, a determinacdo do preco é a que afeta mais rapidamente a
competitividade, o volume de vendas, o lucro e a lucratividade das empresas de varejo. Ao
contrario de outras decisdes (como localizacdo, apresentacdo, promog¢do, mix de produtos e
atendimento) a politica de precos implementada por um varejista pode ser alterada em um curto
periodo de tempo, por exemplo, de um dia para o outro. Devido a fécil implementacdo dessas
mudangas na politica de precos, muitos varejistas adotam uma forte atitude competitiva e
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reagem as constantes mudancgas nos precos da concorréncia de forma extremamente tensa
(PARENTE, 2000).

A precificacdo é considerada umas das tarefas mais dificeis quando se trata do mercado
varejista. Enquanto o fabricante tem a obrigacdo de precificar poucos produtos, ao varejista
cabe precificar toda imensiddo de pecas que sdo vendidas nas lojas (MCGOLDRICK, 2002,
apud MADEIRA et al., 2013).

As empresas varejistas podem ter diferentes estratégias com relacéo aos seus objetivos
de precos e volume de vendas (PARENTE, 2000 apud MADEIRA et al., 2013; MIORI, 2001
apud MADEIRA et al., 2013; MCGOLDRICK, 2002 apud MADEIRA et al., 2013). O preco
dos produtos pode ser baseado nas metas de competitividade do varejista, que podem ser: metas
de liderancga de preco, em que o varejista estuda os pregos praticados pelos concorrentes a fim
de fornecer produtos com precos mais baixos e a meta do mesmo preco, ou seja, 0 varejista
também se baseia no preco dos concorrentes, mas busca oferecer uma pequena vantagem do
mesmo produto ou a um preco menor (PARENTE, 2000).

J& o preco ecoldgico no varejo sustentdvel é um indicador geral do valor que os
consumidores atribuem ao produto, além de refletir outros valores e custos de producéo,
também reflete o valor ambiental do produto. O preco tem grande influéncia na decisdo de
compra do consumidor, podendo, em muitos casos, se tornar um obstaculo e reduzir o consumo
(DIAS, 2007).

Fatores que determinam o nivel de preco do produto, inclui as percepcdes do
consumidor, produtos e pregos da concorréncia e estrutura de custo unitario. O fator mais
subjetivo e dificil é a percepcao do consumidor, onde o valor percebido é um equilibrio entre a
qualidade, beneficio, e o esforco pela compra. A decisdo de compra estd baseada na
minimizacao do precgo a pagar, e sobre o valor e os beneficios dos produtos escolhidos (DIAS,
2007 apud MADEIRA et al., 2018).

Para um negocio ser considerado sustentavel, & necessario atender as necessidades
atuais dos cidadaos sem comprometer a capacidade de atendé-las futuramente, ser responsavel
socialmente e permanecer lucrativo e competitivo também séo pontos considerados. Uma
maneira de alcancar a rentabilidade e a competitividade € tornar o pre¢o um fator de escolha.
No contexto das vendas no varejo, 0 preco pode ser alterado a curto prazo devido a instalacdo
comparativa entre os concorrentes. No entanto, um produto sustentavel pode ndo trazer
beneficios que sejam constatados em pouco tempo, pois os efeitos da protecdo ambiental e das
acOes sociais sdo comente cativados a longo prazo. Como resultado, o comércio varejista de
produtos verdes deve preocupar-se com o conjunto de métodos utilizados para precificacdo
(PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011; ELKINGTON, 2012; DIAS; ZENONE, 2015;
CALOMARDE, 2000; DIAS, 2007; VENCAT, 2006 apud DIAS, 2007; STEVENS et al., 2004;
PARENTE, 2000; KAUFMANN; SMITH; ORTMEYER, 1994 apud LEVY; WEITZ, 2000;
LAS CASAS, 2000).

2.4.4 Promocao de varejo sustentavel

O composto promocional ndo é apenas um dos elementos que 0s varejistas usam para
atrair consumidores para suas lojas, mas também para motiva-los a comprar. Como todas as
outras decisdes de negdcios, os esforgos de promocao também devem ser integrados com outras
variaveis do mix de varejo, nomeadamente decisdes relacionadas com ponto, produto, prego,
pessoal e apresentacdo (PARENTE, 2000).

Os varejistas usam atividades promocionais para atrair clientes e motiva-los a comprar
bens ou servicos, e devem ser consistentes com outras varidveis do portfolio de varejo, a saber:
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ponto, produtos, pregos, pessoal e aparéncia. Trés ferramentas sdo usadas para desenvolver
publicidade combinada: publicidade, promocéo de vendas e propaganda (PARENTE, 2000).

Os varejistas utilizam métodos promocionais comuns, como: propaganda de venda
pessoal, promocéo de vendas, relacdes publicas e marketing direto para alcancar seus clientes.
O andncio em jornais, revistas, radios e televisdo também é comum no varejo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, apud MADEIRA et al., 2013; PARENTE, 2000).

Dentro do varejo, a propaganda pode ter diferentes intengdes, tais como reforcar a
marca, promover produtos ou informar uma promocao. Ainda que alguns varejistas invistam na
divulgacdo da marca, a maioria das propagandas é de curto prazo, ou seja, para divulgar
produtos e informar promocdes. A escolha do tipo de publicidade mais adequado deve
considerar fatores como cobertura, alcance, custo e impacto (LAS CASAS, 2001 apud
MADEIRA et al., 2013; LEVY; WEITZ, 2012 apud MADEIRA et al., 2013).

Para que a promogdo chegue até o cliente é necessario alcangar trés objetivos: primeiro,
a empresa deve condicionar e convencer de maneira efetiva os consumidores. Segundo, criar a
imagem do produto ecoldgico, para que consiga repassar 0s valores de respeito ao meio
ambiente e a qualidade. Em terceiro, diferenciar o produto ecoldgico dos que seguem 0s
padr@es, pois é necessario que o consumidor compreenda e saiba diferenciar esses produtos. E
também posicionar corretamente o produto ou a companhia de acordo com a proposta
ecoldgica, porém para isso a empresa deve ser coerente no que diz a respeito ao produto (DIAS,
2007 apud MADEIRA et al., 2018).

A promocédo do produto verde ndo estd somente entre os consumidores, mas estdo
também entre os grupos de interesses, como por exemplo ONGs e governo, que formam uma
opinido publica ambiental e podem influenciar futuros clientes (DIAS, 2007 apud MADEIRA
etal., 2018).

Comunicar aos consumidores os beneficios do produto sustentavel podem ser um tanto
quanto dificeis, alguns fabricantes ficam receosos que os beneficios dos produtos ndo sejam tao
evidentes e o cliente ndo consiga vé-los (OTTMAN, 1994).

2.4.5 Pessoal de varejo sustentavel

O recurso mais importante para um varejista é o capital humano, pois a equipe (pessoas)
¢ a responsavel pelo desenvolvimento do “capital intelectual” e € ele o responsavel pelo
processo de aprendizagem permanente e melhoria continua, que possibilita aos colaboradores
do varejo desenvolver novas solugbes com reducdo de custos e melhor atendimento as
necessidades dos clientes. Para que o cliente se torne fiel, é necesséario que o servico prestado
seja de qualidade, o tratamento pessoal é muito importante para que o consumidor volte e se
sinta a vontade naquele ambiente (PARENTE, 2000).

Os funcionarios sdo 0 maior patrimdnio da empresa e sS40 responsaveis por atingir as
metas financeiras, operacionais e de marketing. E necessario que os funcionarios recebam
treinamento continuo e se mantenham motivados, pois sdo eles que se comunicam diretamente
com os clientes (PARENTE, 2000).

Servicos e atendimento sdo as atividades que apresentam um relacionamento pessoal
entre o varejista e o consumidor. Relacdes de longo prazo, para manter a fidelizacdo de um
cliente, sdo obtidas quando os servicos e atendimentos sdo efetuados de forma adequada,
independentemente do tamanho ou tipo de loja, a qualidade do relacionamento pessoal com 0s
clientes sempre sera um fator fundamental de diferenciacdo e vantagem competitiva
(PARENTE, 2000; CARNEIRO, 2001 apud MADEIRA et al., 2013; RATTO; LANDI, 2008
apud MADEIRA et al., 2013; MATTAR, 2011 apud MADEIRA et al., 2013).
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A variavel pessoal esta relacionada com o prazer do cliente, e seu atendimento se
relaciona com a conveniéncia do consumidor ao gastar o minimo de tempo possivel nos caixas
ou filas (ANDRADE; HOFFMANN, 2007 apud MADEIRA et al., 2018).

Diferentemente do varejista ndo sustentavel, o varejista sustentavel abrange em seu
leque o desenvolvimento do funcionario e a inclusdo social do mesmo, além de trabalhar
também uma venda personalizada, e de ter um atendimento, um recrutamento, uma selecéo e
um treinamento de todos os funcionarios (MADEIRA et al., 2018).

2.4.6 Apresentacdo de varejo sustentavel

As decisdes sobre a loja, seu ambiente, apresentacdo externa, apresentacdo interna,
layout, exibi¢do de produto ndo devem apenas ter como objetivo estabelecer uma imagem e
conquistar as preferéncias do puablico-alvo da loja, mas também inspirar uma maior
produtividade na area de vendas. Como todas as outras decisdes dos varejistas, essas decisdes
devem ser parte de uma combinacdo harmoniosa e integradas as outras decisfes da linha de
produto, preco, promocdo, pessoal e localizacdo (PARENTE, 2000).

O ambiente do ponto de venda deve utilizar recursos que afetam a percepcdo dos
consumidores, como a cor das paredes e mdveis, decoracdo ambiental, equipamentos expostos,
produtos e métodos de exposicao, sinalizacdo e comunicacao visual, pois esses produtos podem
transmitir determinados sentidos e emocgdes para 0 consumidor, ou seja, a atmosfera criada pelo
varejista por meio do ambiente faz com que o publico tenha um sentimento psicologico
(PARENTE, 2000).

O display externo da loja é responsavel pelo impacto que sua imagem vai espalhar para
0 publico, fator extremamente importante desenvolvido pelo varejista. Visibilidade, tamanho,
arquitetura, materiais de decoracéo, fachadas, comunicacéo visual externa, vitrines, iluminacéo
e protecdo podem gerar imagens para os consumidores, que podem ser complexas ou populares,
conservadoras ou jovens, alegres e bem-sucedidas ou triste e decadente (PARENTE, 2000).

Por outro lado, o display interno da loja ird transmitir a posi¢do do varejista e terd a
funcdo de engajar os consumidores para estimuld-los de forma harmoniosa, devendo ser
condizente com o display externo. O elemento basico do display interno da loja é estimular 0s
cinco sentidos, promover o processo de comunicacdo e compra, e ainda proporcionar maior
conforto e uma boa sensacdo ao consumidor (PARENTE, 2000).

O projeto do layout deve levar em conta trés objetivos: a) a atmosfera da loja, que deve
ser compativel com sua imagem e estratégia; b) a influéncia na decisdo de compra do
consumidor; e c) a produtividade do espaco, quantidade de vendas por metro quadrado. Durante
a programacdo do layout, além dos objetivos principais, muitos outros devem ser considerados.
O design da loja deve incentivar o cliente a circular e comprar mais do que planejava (RATTO,;
LANDI, 2008 apud MADEIRA et al., 2013; MATTAR, 2011 apud MADEIRA et al., 2013;
LEVY; WEITZ, 2012 apud MADEIRA et al., 2013).

As lojas, ou pontos de venda, sdo locais onde se deve reforcar e comunicar aos
consumidores os valores e ideais da marca, que se projetadas de forma que a comunicagédo e a
arquitetura encontrem um equilibrio com os fins de promocao, influencie a quantidade de
visitantes no local e, consequentemente, 0 aumento do numero de vendas (BORGES, 2012 apud
MADEIRA et al., 2018).

A apresentacdo da loja € um fator fundamental, onde provoca o impacto inicial no
consumidor e seu primeiro contato com o varejista (PARENTE, 2000; apud MADEIRA et al.,
2010; LEVY; WEITZ, 2000 apud MADEIRA et al., 2018). O estabelecimento deve ter uma
apresentacdo que reflita a percepcdo de seu segmento de mercado-alvo e que provoque um
estimulo inicial positivo, desta forma motivando e gerando desejo para que os clientes
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experimentem produto. Apo6s o reconhecimento do fato de seu publico ser atraido por
sustentabilidade, é indeclinavel que o lojista leve em consideracao diversos valores sustentaveis
na hora de compor a apresentagdo externa e interna, assim como a atmosfera da loja
(MADEIRA et al., 2018).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo adotou-se uma abordagem exploratéria e qualitativa, empregando-se o
método do estudo de caso. Segundo Gil (2008), as pesquisas exploratorias tém como finalidade
permitir a familiarizagdo com um determinado assunto, permitindo que o pesquisador conheca
mais sobre o tema ap6s o término das pesquisas. As pesquisas bibliograficas sdo um exemplo
claro disso, os pesquisadores precisam buscar conhecimento sobre o assunto para que tenham
conhecimento especifico para formular hipoteses e opinar sobre o tema o qual estdo estudando.
Segundo Richardson (2010), a pesquisa exploratdria examina o0s conhecimentos das
caracteristicas de algum fenémeno para poder explicar suas causas e suas consequéncias.

Estudos que utilizam as pesquisas qualitativas descrevem a complexidade do problema
selecionado e analisam a comunicacdo das variaveis, como por exemplo, classificar os
processos dindmicos vivenciados por grupos sociais. Os estudos feitos por pesquisas
quantitativas utilizam a quantificacdo, onde sdo usadas técnicas estatisticas para a coleta de
informagdes (RICHARDSON, 2010). Quanto a forma de abordagem qualitativa, Lakatos e
Marconi (2017) afirmam que o método qualitativo ndo se baseia em dados estatisticos para
realizar as analises, mas analisa profundamente um determinado assunto indicando mais
detalhes sobre tendéncias e comportamentos, dentre outros aspectos. Essas caracteristicas
requerem que o pesquisador analise os dados de forma indutiva apés a coleta dos dados.

Segundo Yin (2016), o estudo de caso é uma das tarefas mais desafiadoras da pesquisa,
pois € um estudo empirico que visa estudar fendmenos contemporaneos em ambientes reais,
especialmente quando a fronteira entre o fenébmeno e o ambiente ndo é clara. O estudo de caso
é uma estratégia de pesquisa que inclui um método que abrange tudo em abordagens especificas
de coleta e analise de dados. Este método é util quando o fendbmeno a ser estudado é amplo e
complexo e ndo pode ser estudado em uma situacdo que ocorre naturalmente. Este método é
indicado para situacdes de pesquisa que envolvem questdes do tipo "como" e "por que”,
qguando os pesquisadores tém pouco controle sobre os eventos ou quando o foco estd na
realidade contemporanea.

Yin (2016) classificou os estudos de caso por tipo em sua obra, que podem ser:
especificidade, pluralidade, contemporaneidade e analise intensiva. Outra caracteristica é a
variacdo da analise que pode ser exigida na pesquisa. Os pesquisadores podem optar por
analisar casos unicos ou multiplos. Segundo Yin (2016), h& quatro tipos de estudo de caso: 1)
Casos Unicos: quando as teorias sdo raras ou extremas, elas sdo eficazes e decisivas para testar
a teoria; quando sdo representativas ou tipicas, sdo semelhantes a muitas outras situaces;
guando o fenbmeno aparece, isto é, quando o fendmeno ndo pode ser inserido; e longitudinal,
em que se estuda situacBes Unicas em momentos diferentes; 2) Casos multiplos: sdo mais
consistentes e podem ser generalizados de forma mais ampla, mas requerem que 0s
pesquisadores invistam mais recursos e tempo; 3) Enfoque incorporado: no estudo de caso pode
envolver mais de uma unidade de analise; 4) Enfoque holistico: seu objetivo é examinar apenas
a natureza global do plano ou organizacéo.

Observe que os projetos de pesquisa sdo mais do que planos de trabalho, o objetivo
principal do projeto é ajudar a evitar situagdes em que as evidéncias obtidas ndo envolvam a
questdo original da pesquisa. Nesse sentido, um projeto de pesquisa trata de questdes légicas,
ndo de logistica, no entanto, a questdo de pesquisa esta relacionada ao relacionamento,
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competitividade, ou colaboragéo entre a organizacdo estudada e outras organizagGes. Vocé pode
responder a essas perguntas apenas se coletar informacdes diretamente de outras organizagdes
e ndo apenas da organizagio onde conduz sua pesquisa. E impossivel tirar concluses precisas
sobre a parceria entre organizacdes se a pesquisa for concluida examinando apenas uma
organizacdo. Aqui, existem falhas em seu projeto de pesquisa, ndo em seu plano de trabalho.
Em primeiro lugar, se vocé desenvolver um projeto de pesquisa adequado, podera evitar 0s
resultados (YIN, 2016).

Para Yin (2016), a definicdo da unidade de analise esta relacionada a maneira como as
questdes iniciais de pesquisa foram definidas, ela delimita o caso e indica a coleta de dados.
Pode haver quatro tipos: o caso unico de unidade, o caso Unico e mais de uma unidade, casos
multiplos de unidade, ou casos multiplos e mais de uma unidade de analise. Além disso, ela
especifica as questbes da pesquisa, e consequentemente designa a unidade apropriada para
analise.

As fontes de evidéncias, de acordo com Yin (2016), séo classificadas como formas de
investigacdo de informacdes, seis tipos de fontes que requerem habilidades e procedimentos
metodoldgicos sutilmente diferentes. Essas seis fontes de evidéncia sdo denominadas como: 1)
Documentacédo: as informagfes da literatura podem ser relevantes para todos os tépicos do
estudo de caso. Este tipo de informacdo pode assumir muitas formas e deve ser objeto de um
plano claro de coleta de dados (cartas, correspondéncias, documentos administrativos, recortes
de jornais ou revistas); 2) Registro em arquivos: geralmente 0s registros em arquivos sdo muito
importantes para o estudo do caso. Eles podem ser encontrados por meio de mapas e tabelas
geograficas, didrios pessoais, agendas telefonicas, dados oriundos e levantamentos, ou até
registros organizacionais como tabelas de orgcamentos; 3) Entrevistas: uma das fontes de
informacdo mais importantes para estudos de caso € a entrevista; 4) Observacdes diretas: a
observacdo direta é denominada pela visualizacdo e o registro sistematico de padrbes de
comportamento de pessoas ou outros objetos, a fim de obter informagdes sobre o estudo do
caso. O observador ndo questiona a pessoa nem se comunica com o observado, normalmente
apenas registra as acOes realizadas de acordo com a grade de observacdo; 5) Observacdo
participante: a observacdo participante € um tipo especial de observacdo em que vocé ndo é
apenas um observador passivo. Em vez disso, vocé pode assumir as varias funcdes do estudo
de caso e realmente participar do evento em estudo. Por exemplo, em areas urbanas essas
funcbes podem incluir interagdes sociais informais com residentes e atividades funcionais
especificas da area na comunidade; 6) Artefatos fisicos: a fonte final de evidéncias é um artefato
fisico ou cultural, um dispositivo de alta tecnologia, ferramentas ou instrumentos, obras de arte
ou outras evidéncias fisicas. Esses artefatos podem ser coletados ou observados como parte da
viagem de campo. Na maioria das vezes, os artefatos fisicos ndo sdo tdo importantes no estudo
de caso, porém guando sdo podem constituir um componente essencial do caso inteiro.

O protocolo do estudo de caso é mais do que apenas uma ferramenta, ele inclui
instrumentos, mas também procedimentos, regras e diretrizes gerais a serem seguidas ao usar 0
instrumento. E desejavel possuir um protocolo para o estudo de caso em qualquer circunstancia,
mas € essencial se vocé estiver utilizando um projeto de casos multiplos. Além disso, ele é uma
das principais técnicas para aumentar a confiabilidade do estudo. Além disso, o protocolo do
estudo de caso é composto pelas seguintes se¢des: Visao geral do projeto e do que estd sendo
investigado; Procedimentos de campo, assim como fontes gerais de informacéo; Perguntas do
estudo de caso - perguntas especificas que o0s pesquisadores de caso devem ter em mente ao
coletar dados; Guia de relatorio de estudo de caso - resumo da bibliografia e outras informacdes
(YIN, 2016).
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O uso de vérias fontes de evidéncias em estudos de caso pode permitir que 0s
pesquisadores abordem questdes historicas e comportamentais mais amplas. No entanto, a
vantagem mais importante do uso de fontes multiplas de evidéncias é a convergéncia das linhas
de pesquisa. A triangulacdo € inspirada no principio da navegacdo, que usa a intersecdo de
diferentes pontos de referéncia para calcular a posicéo precisa de um objeto (YARDLEY, 2009
apud YIN, 2016). Portanto, se um estudo de caso se baseia em varias fontes diferentes de
informacdo e segue uma convergéncia semelhante, quaisquer descobertas ou conclusdes do
estudo de caso podem ser mais convincentes e precisas (YIN, 2016).

Para a realizacdo desta pesquisa, foi desenvolvido um protocolo de estudo de caso
baseado nos modelos propostos por Shiraishi (2006), Shiraishi e Toledo (2009) e Yin (2016).
A unidade de analise é: como ocorrem as acOes sustentaveis do composto de marketing no
varejo de alimentos. As fontes de evidéncias adotadas foram: documentacdo, entrevista em
profundidade e observacao direta (observacdo da pagina do Facebook e Instagram). O protocolo
desenvolvido para o presente trabalho contém: visdo geral do projeto de estudo de caso,
procedimento de campo, questbes de estudo de caso e andlise de estudo de caso. A triangulacdo
foi realizada ao longo do processo de analise das evidéncias a fim de revelar as similaridades e
diferengas entre 0 caso e 0s pressupostos tedricos. Segundo Yin (2016), a triangulacdo permite
identificar similaridades e diferencas entre os dados coletados enriquecendo a analise
qualitativa do estudo.

4 ANALISE DOS DADOS

A andlise teve como objetivo entender quais acbes sustentaveis sdo utilizadas pela
empresa, bem como entender a preocupacdo com o0s tipos de venda de seus produtos, a
preparacdo dos alimentos, até a forma que sdo entregues aos clientes, levando em consideracao
as embalagens de cada produto, atraves da teoria apresentada no referencial teérico: Produto,
Pracga, Preco, Promogdo, Pessoal e Apresentacdo. Com base nos 6P’s, elaborou-se um roteiro
de entrevista utilizado para a coleta de dados.

A Pdo e Porcdo é uma empresa MEI (microempreendedor individual) localizada no
bairro da Saude, em Sao Paulo. Contam com quatro funcionarios (compostos por pai, mée, filha
e colega) e apenas um ponto de venda. Sua missdo é levar comidas artesanais de modo
sustentavel aos seus clientes. A entrevista foi realizada com a proprietaria Gabriela Rossi Vidal,
que atua também diretamente no atendimento ao cliente, além de gerir o negécio.

A P&o e Por¢do esta no mercado alimenticio desde 2020, suas especialidades sao
salgados e doces artesanais feitos de maneira sustentavel. Iniciaram suas atividades em
setembro de 2020, apds o inicio da pandemia do Coronavirus (COVID-19), quando uma familia
composta por pai, mée e filha encontraram uma solucéo para seus problemas econdmicos diante
da maior crise que 0 mundo ja vivenciou nos Ultimos tempos. Criaram a loja com a intencédo de
receber uma renda extra, e como uma maneira de se reinventar no mercado de forma
sustentavel, tentando ao maximo incentivar seus clientes do consumo consciente, ajudando o
meio ambiente com produtos ecolégicos. Desde entdo a companhia vem ganhando espaco no
mercado alimenticio paulistano.

De acordo com a entrevistada, a sustentabilidade empresarial é levada em conta na
estratégia de negdcios da organizacdo através de processos que visam um menor impacto
ambiental, foi relatado também que eles consideram projetos sociais uma parte importante na
motivacdo das equipes de trabalho, pois eles geram esperanga e contribuem para uma causa
maior, além de serem bons para a visibilidade da companhia. Além disso, a entrevistada afirmou
assumir compromissos publicos de metas de melhoria para seus indicadores de sustentabilidade
atraves de posts no Instagram sempre mostrando o lado sustentavel de seus produtos, com o
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intuito de incentivar pessoas do consumo consciente. Os principios do varejo e da
sustentabilidade podem ser adaptados conforme as circunstancias, mas para as organizacoes €
fundamental avaliar o impacto de suas a¢des na sociedade de uma maneira geral (BRUDLAND,
1987 apud MADEIRA et al., 2018; PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011 apud MADEIRA
et al., 2018; ELKINGTON, 2012 apud MADEIRA et al.,2018; LEVY; WEITZ, 2000 apud
MADEIRA et al., 2018; LAS CASAS, 2000 apud MADEIRA et al., 2018).

A entrevistada relatou que ndo divulga informagdes sobre 0 desempenho socioambiental
da empresa, assim como também ndo adotam iniciativas de combate as mudancas climaticas.
Em contrapartida, afirmou que possuem partes da estrutura organizacional dedicadas as
questdes socioambientais, sdo as areas de marketing e gerencial. Ela também expressou que se
consideram sustentaveis por conta de sua preocupagao com o meio ambiente, desde a producgéo
do produto até o descarte, sempre tendo comprometimento com as proximas geracdes diante de
suas atitudes.

De acordo com Dias (2007), o produto verde é aguele que causa um dano menor ao
meio ambiente durante o seu ciclo de vida. O critério utilizado por eles na criacdo do catalogo
de produtos envolve entender a demanda de seus clientes, de forma que seja viavel a producéo
da quantidade necesséria de cada produto orgéanico. Gabriela Rossi Vidal afirmou também que
ndo é 100% de seu catalogo que é organico, mas devera ser em breve.

O diferencial competitivo mencionado na pesquisa foi a producgéo artesanal e a entrega
sustentavel de seus produtos. A entrevistada também expds que a partir de um menor uso de
plastico e do uso de embalagens ecoldgicas, produzidos com Papel Cartdo Duplex Klabin ou
Triplex 230g, que possui em sua composicdo um mix de fibras curtas e longas, e CTMP
(Chemi-thermomechanical pulp), ou seja, produtos compostos por celulose utilizados na
industria de papel, e proprios para o contato direto com alimentos. Os produtos contribuem
para o desenvolvimento sustentavel da firma (de acordo com a entrevistada, apenas os produtos
congelados ndo sdo embalados ecologicamente). A definicdo de produto ecoldgico envolve 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 o seu ciclo de vida. O
produto é um elemento crucial em qualquer estratégia do marketing sustentavel, pois a partir
dele, ocorrera o planejamento e gestdo das operacgdes (DIAS, 2007).

A proprietaria alegou que seus fornecedores sdo sustentaveis, e que alguns possuem
certificado de Produto Orgénico do Brasil. As certificaces estdo se tornando, cada vez mais,
uma garantia de que os atributos ambientais declarados sejam verdadeiros, o que é bom para o
cliente, empresario e sociedade (PIANEZ, 2010 apud VIALLI, 2010).

A proprietéria afirmou que a localizacdo da loja é responsabilidade da area gerencial, e
foi escolhida por conta de o bairro ser comercial e residencial ao mesmo tempo, ficando
préximo de diversas residéncias e clientes, além de ter poucos concorrentes nas proximidades
e ser considerado um bom ponto de vendas.

Segundo a entrevistada, a localizacdo de concorrentes pode afetar a loja fisica deles,
pois alguns concorrentes podem ter precos melhores ou ofertas mais chamativas, sendo assim,
a principal tarefa das lojas € divulgar e reforcar os valores da marca, e dessa forma, trazer mais
clientes e aumentar o nimero de vendas. A localizagdo é uma das decisdes mais importantes e
essenciais para os varejistas. Ao contrario de outras variaveis no mix de varejo (tais como preco,
mix de produtos, promocdo, apresentacdo, atendimento e servigcos) que podem mudar
naturalmente com o tempo, a localizacao da loja fisica ndo pode ser alterada facilmente. O ponto
de selecdo errado significa que a loja esta em uma grande desvantagem competitiva, requer
esforcos de marketing e muitas vezes sacrifica lucros, levando a perdas operacionais
(PARENTE, 2000). A proprietaria também comunicou que ha um centro de reciclagem a trés
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quilémetros do estabelecimento, e eles passam uma vez por semana recolhendo residuos, e isso
de certa forma € benéfico para o meio ambiente.

A distribuicdo tem o objetivo de levar os produtos aos clientes de forma eficiente e
acessivel, no momento e lugar ideal, com um preco atraente, e com 0 menor impacto ao
ambiente (ALVES, 2017). A companhia ndo utiliza veiculos para entregas a menos de dois
quildmetros de distancia, essas entregas sao feitas a pé, quando a distancia fica entre dois e trés
quilémetros eles utilizam bicicletas, e somente para distancias maiores, eles usam entregadores
de aplicativos como: Uber Eats ou iFood.

Segundo a entrevistada, todas as areas, menos midia, tem responsabilidade pela
definicdo dos pregos dos produtos, e que eles sdo calculados a partir do custo de producéo,
tempo de producéo e custos fixos.

A escolha do publico-alvo pode interferir no preco final do produto de acordo Gabriela,
pois alguns clientes estdo mais dispostos a serem sustentaveis, e quando eles querem ajudar o
meio ambiente, as vezes ndo se importam em pagar um pouco a mais por produtos que séo
feitos de forma sustentavel e artesanalmente, mas sempre existem consumidores que nao ligam
para esses pontos, e quando isso acontece eles normalmente ndo aceitam comprar de lojas que
sejam sustentaveis ou artesanais.

A entrevistada contou que, diante da pandemia, os precos de diversos produtos subiram
bastante, e isso fez com que muitos consumidores acabassem procurando sempre por ofertas
para equilibrar seus gastos, e isso pdde afetar a decisdo de compra na hora de escolher entre um
produto mais caro e outro mais barato, mesmo quando o mais caro ofereceu beneficios 6bvios
para 0 meio ambiente e foi feito manualmente.

O preco do marketing verde forma o indicador geral do valor dado ao produto pelo
consumidor e ecoa os valores sustentaveis que o produto possui, além dos demais valores e
custos de sua producdo. O preco tem grande influéncia no momento da aquisicdo dos
consumidores, e em muitos casos pode se tornar um impeditivo e reduzir o consumo (DIAS,
2007).

A empresa diz utilizar os mesmos critérios de precificacdo para produtos sustentaveis e
ndo sustentaveis, principalmente pelo fato de passarem por processos similares, mesmo sendo
feitos a partir de materiais diferentes. Compreendendo que o preco é decisor no ato da compra,
é preciso analisar que conforme o nivel de informacdo sobre os beneficios dos produtos
sustentaveis aumenta, a tendéncia é que a sociedade valorize mais, e as caracteristicas
ecologicas sejam incorporadas como fatores de diferenciacdo e gerem valor agregado ao
produto. O preco ecoldgico no varejo sustentdvel é um indicador geral do valor que os
consumidores atribuem ao produto, além de refletir outros valores e custos de producéo,
também reflete o valor ambiental do produto. O preco tem grande influéncia na decisdo de
compra do consumidor, podendo, em muitos casos, ser um obstaculo e diminuir o consumo
(DIAS, 2007).

O valor dado ao produto verde é mais aceito pela sociedade quando ha uma ligacédo do
produto com alguma causa ambiental, sendo assim, o consumidor associard o alto custo com
um custo necessario que ele ira assumir. A entrevistada mencionou que a empresa tem parcerias
com entidades que buscam 6leos para producéo de sabé&o.

A empresa utiliza apenas o Instagram e o Facebook como meios publicitarios, além de
terem feito algumas parcerias com influenciadores digitais nos ultimos meses, esta parte é
responsabilidade da area de midia. A proprietaria mencionou que a divulgacao nao é segregada
para diferentes tipos de publico, pois o objetivo € atingir o maior numero de pessoas possivel.

Apesar do Facebook ndo ser tdo utilizado e atualizado pela empresa quanto o Instagram,
la é possivel encontrar o cardapio da loja, onde estdo disponiveis informag6es como: todos 0s
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produtos a pronto servigo, assim como seus respectivos valores, além do peso dos alimentos.
No Facebook também é possivel avaliar e recomendar os produtos e o atendimento. A loja esta
avaliada em 5 estrelas, o maximo que poderia receber. Observou-se também algumas postagens
de videos dos produtos, com intuito de mostrar o alimento da maneira mais real possivel.

As campanhas publicitérias sdo ativadas semanalmente pelos parceiros da P&o e Porcéo
via Instagram, os influenciadores digitais fazem trés posts e stories todos os dias, e alguns ainda
fazem resenhas gastrondmicas dos produtos. Entre os influenciadores, estdo @juliana_nicoli_
e @lela.brandao. Essas blogueiras dao énfase ao publico vegetariano, além de dizer que a
companhia contribui para um meio ambiente mais sustentavel, visto que uma alimentacéo
exclusivamente vegetariana é compativel com a manutencéo de florestas e outras areas naturais,
por otimizar o processo produtivo e ndo demandar grandes quantidades de recursos. No
mercado de varejo, a propaganda pode ter diferentes inten¢bes, como por exemplo reforcar a
marca, promover produtos, ou informar uma promocdo. Ainda que alguns varejistas invistam
na divulgacdo da marca, a maioria das propagandas é de curto prazo, ou seja, para divulgar
produtos e informar promocgdes. A escolha do tipo de publicidade mais adequado deve
considerar fatores como: cobertura, alcance, custo e impacto (LAS CASAS, 2001 apud
MADEIRA et al., 2013; LEVY; WEITZ, 2012 apud MADEIRA et al., 2013). Além disso, ao
analisar a embalagem enviada para os influenciadores, foi verificado que a sustentabilidade ja
é notoria, pois os produtos chegam em uma sacolinha de papeldo, o que remete ao uso
consciente e reciclavel, além de oferecer um menor impacto ambiental.

O Instagram contém uma série de informacgfes disponiveis que ndo sdo visiveis no
Facebook, como por exemplo, contém uma aba dos destaques apenas com feedbacks dos
clientes apresentando fotos e videos dos produtos recebidos. Em outro destaque observa-se que
a empresa possui uma campanha de cestas personalizadas para datas comemorativas, como por
exemplo: aniversarios e dia das mées. Em outra aba destaca-se a promogdo de fidelidade, na
qual a cada compra de até R$ 90,00 o cliente recebe uma estrela, e ao completar dez estrelas,
recebe uma porc¢do de 24 mini salgados. Contudo, € possivel concluir que o Instagram da P&o
e Porcdo possui todas as informagdes necessarias para uma 6tima rede social, sempre atualizada
com dicas e excelentes feedbacks. Os varejistas utilizam métodos promocionais habituais, como
por exemplo: propaganda de venda pessoal, promocao de vendas, relacBes publicas e marketing
direto para alcancar seus consumidores. A comunicacdo em jornais, revistas, radios e televisdo
também é comum no varejo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, apud MADEIRA et al., 2013;
PARENTE, 2000).

De acordo com a entrevistada, as principais atividades de relagdes publicas sdo: a
comunicacdo e relacdo com o cliente, e ambas as atividades sdo controladas pela area
responsavel pelas redes sociais. Foi relatado também, que eles ndo utilizam agéncias de
publicidade para nenhuma de suas parcerias ou pecas postadas nas redes sociais, e que had um
orcamento fixo para as divulgacBes feitas atualmente, porém estdo trabalhando para
conseguirem investir mais nessa area, ja que é importante na divulgacdo da empresa, pois as
redes sociais sdo capazes de atrair novos clientes e aumentar o alcance do negdcio,
transformando de forma positiva a lucratividade da companhia.

A promocéo sustentavel, exercida pelo varejo verde, tem como objetivo informar as
caracteristicas do produto, principalmente os aspectos em relacdo ao meio ambiente, e
transmitir a imagem da companhia relacionada com preservacdo do meio ambiente (DIAS,
2007).

A composicao da equipe é feita conforme a necessidade, e a selecdo dos funcionarios é
realizada através de entrevistas, em que o potencial e o interesse por sustentabilidade séo
avaliados em cada aplicante. A proprietaria comentou que a companhia considera essencial o
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desenvolvimento pessoal e profissional de todos os seus funcionarios, e que eles oferecem o
melhor para treinar novos participantes do time e mostra-los o intuito da empresa diante do
meio ambiente, desde os métodos de producdo até a separacdo e reciclagem de lixo, com o
objetivo de melhorar o dia a dia dentro da empresa e aperfeicoar o funcionamento da mesma.
A variével pessoal esta relacionada com o prazer do cliente, e seu atendimento se relaciona com
a conveniéncia do consumidor ao gastar o minimo de tempo possivel nos caixas ou filas
(ANDRADE; HOFFMANN, 2007 apud MADEIRA et al., 2018).

Os salarios sdo determinados levando em consideracdo a funcao de cada funcionario, e
todos estdo de acordo com o piso salarial de cada area.

Pontos como visibilidade, tamanho, estilo arquitetbnico, material de acabamento,
fachada, comunicacéo visual externa, vitrines, iluminagdo e conservagdo podem gerar uma
imagem ao consumidor, que pode ser de aspecto classico ou popular, conservador ou despojado,
alegre e de sucesso ou triste e decadente.

O layout interno da loja transmitira o posicionamento do varejista e terd o objetivo de
envolver os consumidores de forma a induzirem a compra, e devera estar em sintonia com o
layout externo. Alguns elementos sdo indispensaveis na apresentacao interna da loja a fim de
proporcionar boas sensa¢fes ao consumidor através da estimulagdo dos cinco sentidos, da
facilitacdo na comunicacdo, do processo de compra e do conforto (PARENTE, 2000). A
entrevistada deixou claro que a sustentabilidade foi levada em conta na hora da construcéo e
montagem da loja, alguns exemplos disso sdo: o balcdo da loja é aberto e permite um
aproveitamento de luz natural e as mesas sdo posicionadas na area externa para melhor
aproveitamento de espaco.

Os equipamentos ndo sdo selecionados pensando somente na necessidade para a
producdo, mas fatores como o gasto de energia de cada um também foram levados em conta na
hora da pesquisa e da compra. E comum lojas verdes utilizarem técnicas como sistema de
economia de energia (PIANEZ, 2010 apud VIALLI, 2010).

A companhia ainda ndo utiliza nenhuma energia sustentadvel para alimentar as
necessidades energéticas da loja, mas faz um consumo equilibrado de agua e orienta seus
colaboradores para fazer o mesmo. E apesar de ainda nao ser uma empresa 100% ecoldgica,
esta no processo para se tornar uma. Comprometida em ofertar produtos que otimizem energia,
consumo de agua, e descarte de residuos desde a producdo até o destino final (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Foram feitas algumas perguntas direcionadas para analise das estratégias de marketing
da organizacdo. Primeiramente, a entrevistada relatou o costume de fazer reunides para
consultar algumas pesquisas antes de elaborar suas a¢fes de marketing, com isso, o objetivo €
atingir cada vez mais clientes potenciais. A proprietaria também relatou, que por mais que todos
da empresa tenham uma preocupacao em identificar, classificar e separar os diferentes publicos-
alvo, isto ndo é feito, pois normalmente direcionam seus posts para a maior quantidade de
pessoas possiveis.

Gabriela informou estar preocupada em integrar a comunicacdo e a propaganda com
outras atividades administrativas para melhorar os resultados. A comunicacdo serve para
informar os atributos de cada produto, e projetar a imagem da empresa, tendo como objetivo
que os clientes entendam as vantagens e beneficios dos produtos ofertados pela organizagéo
(DIAS, 2014).

Por ultimo, investigou-se como a empresa faz para entender o comportamento dos
consumidores somente usando redes sociais, a entrevistada disse utilizar estratégias para
analisar as agdes e reagdes de seu publico nas principais midias como o Instagram e o Facebook.
A proprietaria comentou também, que a empresa acredita que a sustentabilidade nem sempre
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influencia na mudanga de comportamento do consumidor, pois existem muitos tipos diferentes
de clientes, e isso infelizmente pode atrapalhar hoje em dia. Algumas pessoas prezam pelo meio
ambiente e outras ndo, mas as que sempre buscam pelo melhor sem danificar a natureza sao
sim influenciadas por fatores como a sustentabilidade.

A entrevistada nos explicou, que todas as publicacGes feitas pela empresa tém o objetivo
de incentivar o consumo consciente, seja no setor onde a empresa atua ou em outro, pois 0s
perfis da companhia tentam sempre passar as informagdes que 0s tornam sustentaveis.

E por fim, Gabriela Rossi Vidal alegou gque ainda estdo se adaptando com as grandes
mudancas no comportamento de compra causadas pela pandemia do Coronavirus (COVID-19).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo, identificar as aces sustentaveis do composto de
marketing de uma empresa varejista do ramo alimenticio. Foram desenvolvidos conceitos de
definicdo de varejo, classificacdo do varejo, composto de varejo, defini¢do de sustentabilidade,
marketing verde, composto do marketing sustentavel, produto sustentavel, prego sustentavel,
praca sustentavel, promocao sustentavel, composto de varejo sustentavel, produto de varejo
sustentavel, praca de varejo sustentavel, preco de varejo sustentdvel, promo¢do de varejo
sustentavel, pessoal de varejo sustentadvel e apresentacdo de varejo sustentavel, e apds o
desenvolvimento e analise da empresa estudada, relacionou-se a teoria com as acles
identificadas na empresa. O estudo teve como intuito verificar e identificar como a empresa Péo
e Porgdo adota as a¢des sustentaveis do composto de marketing.

As acdes do composto de marketing, foram entéo relacionadas com o varejo sustentavel,
e assim foi realizado uma entrevista com a proprietéria da empresa Péo e Por¢do, Gabriela Rossi
Vidal, aléem das outras fontes de evidéncia adotadas: documentacdo e observacdo direta
(observacdo da pagina do Facebook e Instagram). A entidade surgiu em 2020 com a missdo de
levar comidas artesanais de modo sustentavel para seus clientes.

O primeiro objetivo especifico deste estudo, foi avaliar o grau de sustentabilidade da
empresa de varejo de alimentos. Foi levada em consideragéo a teoria dos 6 P’s do composto de
varejo sustentavel, a andlise de cada “P” foi executada através de uma entrevista com a
proprietaria da empresa, e de uma analise das redes sociais da companhia, como o Instagram e
o0 Facebook.

O segundo objetivo especifico, foi compreender como a empresa de varejo lida com as
possiveis mudancas no comportamento do consumidor. Diante das informacGes coletadas, a
proprietéria disse acreditar que a sustentabilidade influencia na mudanca de comportamento do
consumidor ja que, atualmente, as pessoas estdo em fase de transicdo para ter atitudes mais
sustentaveis, entdo o comportamento varia muito dependendo do tipo de cliente. De acordo com
Parente (2000), pelas mudancas do consumidor é necessario que 0s varejistas pesquisem e
analisem as transformacdes no comportamento dos seus clientes, para que seja possivel se
adaptar a uma nova realidade. A organizacdo lida com as diversas mudancgas por meio da
plataforma Instagram, tentando incentivar seus clientes do consumo de produtos sustentaveis e
do consumo consciente.

Foi observado durante a realizacdo do estudo, que a marca pratica algumas agdes que
consideram sustentaveis, sdo exemplos: estrutura organizacional dedicada as questdes
socioambientais, producdo e descarte dos produtos de maneira sustentavel, embalagens
ecologicas feitas com Papel Cartdo Duplex Klabin ou Triplex 230g, que possui em sua
composi¢do um mix de fibras curtas e longas, e CTMP (Chemi-thermomechanical pulp),
fornecedores que adotam medidas sustentaveis, localizacdo da empresa a trés quildmetros de
um centro de reciclagem, entregas ndo realizadas por veiculos para uma distancia menor que
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dois quildmetros, no entanto as acOes realizadas ndo s&o comunicadas nem divulgadas para os
clientes em suas plataformas de trabalho (Instagram e Facebook). Nas redes sociais, ha a
divulgacdo de seus produtos, porém ndo colocam em evidéncia o fato de seus produtos serem
organicos, também ndo comunicam a forma de entrega que é feita por métodos sustentaveis
como bicicleta ou a pé quando a distancia os permite. Diante disso, seria necessario a
divulgacdo de suas acOes sustentaveis nas redes sociais, ja que, atualmente, o cliente so fica
sabendo sobre as agdes realizadas pela empresa caso pergunte para algum dos colaboradores.

Esta andlise permitiu compreender, como ocorrem as ac¢fes sustentaveis do composto
de marketing em uma empresa varejista de alimentos, por meio de um estudo de caso Unico da
empresa Pao e Porcdo. Com isso, acredita-se que a empresa possivelmente tera que reavaliar
suas estratégias de marketing com a finalidade de comunicar todas as agdes sustentaveis
praticadas por eles, trazendo assim informacgdes mais relevantes para a ampliacdo de sua base
de clientes e informacdo da sociedade como um todo.

O estudo realizado, apresentou limitagc6es para a escolha da empresa devido ao periodo
da pandemia de Coronavirus (COVID-19). A conjuntura da pandemia, restringiu 0 acesso a
empresas. Foram selecionadas dez empresas varejistas do ramo alimenticio, porém apds realizar
0 contato via e-mail e via telefone, ndo houve disponibilidade de nenhuma delas. Além disso,
a pandemia dificultou a realizacdo da entrevista com as empresas. 1sso porque, a atencdo dos
gestores estava direcionada a reformular o negdcio e procurar manter a empresa funcionando.
Notou-se que, mesmo assim, uma parte dos estabelecimentos acabaram encerrando suas
operacOes durante esse periodo.

Como dito anteriormente, o levantamento de dados, foi uma etapa desafiadora durante
a realizacdo deste trabalho. Acredita-se, todavia, que os achados descritos neste trabalho
possam servir de insights para a implantacdo de a¢des sustentaveis do composto de marketing
de outras empresas e para o0 desenvolvimento de estudos futuros. Recomenda-se para trabalhos
futuros a incorporacdo de um estudo de casos multiplos para uma comparagao entre empresas.
No Brasil, ainda existem poucas pesquisas sobre o composto de marketing de varejo, o que
significa que o tema envolve varios campos, ou seja, diversas pesquisas futuras podem ser
realizadas para um desenvolvimento e analise mais aprofundadas sobre o tema. A Unica
empresa analisada neste estudo, trouxe uma visdo boa de como as agdes sustentaveis do
composto de marketing sdo tratadas dentro de uma empresa varejista do ramo alimenticio, o
contato com os consumidores dessa organizacao ndo tem sido téo forte devido a pandemia do
COVID-19. Uma sugestdo é realizar pesquisas com outras empresas do setor quando a
pandemia for completamente erradicada, onde a comunicacéo com os clientes estara mais direta
e acessivel, o que pode levar a diferentes descobertas sobre as agdes sustentaveis no composto
de marketing de empresas de varejo no Brasil.
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