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RESUMO
A crescente conscientizacdo da sociedade com relacdo a responsabilidade
socioambiental vem desencadeando uma transformacdo no meio industrial. A
atencdo as questbes ambientais estd sendo incorporada no cotidiano das
organizagfes, mediante sistemas de gestdo ambiental e préaticas sustentaveis.
Sendo assim, a implementacdo do marketing sustentavel é considerada como uma
importante ferramenta a ser abordada pelas empresas. Dentro desse contexto, foi
realizado, neste trabalho, o estudo do marketing sustentavel na visdo de
consumidores e de industrias lacteas, por meio um estudo de casos, envolvendo
empresas do setor localizadas na Zona da Mata Mineira. Para atingir estes objetivos,
a pesquisa caracterizou-se como descritiva, com abordagem qualitativa, e contou
com entrevistas realizadas juntos aos gestores dos Laticinios, bem como com a
aplicacdo de um questionario online aos consumidores via por meio do Google
Forms. Observou-se uma postura muito dissimilar entre as empresas com relagéo ao
aspecto ambiental, com empresas bem estruturadas e atuantes no marketing
sustentavel e empresas que ndo apresentaram preocupacdo ambiental em suas
acOes. Dentre as iniciativas de maior destaque, estdo as provenientes de empresas
que apresentam politica ambiental e que modificaram seu sistema de producéo,
incluindo reciclagem, tratamento de residuos solidos, tratamento de gases e
emissfes e energia verde. Também, foram identificadas empresas que investem
para obtencédo de selos de sustentabilidade e que se envolvem com acdes junto a
comunidade. Para algumas empresas, foi verificada a utilizagédo do trade marketing e
da pesquisa de perfil do consumidor para desenvolvimento de novos produtos. No
outro sentido, foram identificadas empresas que ndo manifestaram preocupacéo
ambiental em suas politicas, sendo identificado, em alguns casos, a pratica do
greenwashing. O formulario aplicado aos consumidores indicou que eles apresentam
preocupacdo com 0S aspectos ambientais e que tem consciéncia de que sao
necessarias acdes de sustentabilidade. Estes estdo dispostos a modificarem a sua
rotina e consideram a questdo ambiental no momento da compra. Porém, eles
apresentam, ainda, grande preocupacao com o preco e com a oferta dos produtos
ecologicos. No entanto, demonstraram que tem disponibilidade para mudar seus
habitos de consumo favorecendo o consumo de produtos verdes. Desse modo, é

necessaria a sinergia entre a industria e o consumidor na definicdo de estratégias e



na identificacdo de novas tendéncias. A utilizacdo de estratégias de marketing da
sustentabilidade aumenta a credibilidade e legitimidade das empresas, fortalecem
sua imagem na area de atuacdo, além de agregar valor a marca junto aos diversos
consumidores. Finalmente, foi elaborado um Comunicado Técnico direcionado para
as industrias lacteas que evidencie as préticas sustentaveis e as acdes de Marketing

sustentavel.

Palavras-chave: Desenvolvimento Sustentavel. Gestdo Ambiental. Consumidor

Verde. Marketing.



ABSTRACT
Dairy industry, consumer behavior and sustainability: multi-case study in Zona da

Mata Mineira

Society's growing awareness of socio-environmental responsibility has been
triggering a transformation in the industrial environment. Attention to environmental
issues is being incorporated into the daily lives of organizations, through
environmental management systems and sustainable practices. Therefore, the
implementation of sustainable marketing is considered an important tool to be
addressed by companies. Within this context, in this work, the study of sustainable
marketing from the perspective of consumers and dairy industries was carried out,
through a case study, involving companies in the sector located in Zona da Mata
Mineira. To achieve these objectives, the research was characterized as descriptive,
with a qualitative approach, and included interviews carried out with Dairy managers,
as well as the application of an online questionnaire applied to consumers via Google
Forms. A very dissimilar stance was observed between companies regarding the
environmental aspect, with well-structured companies active in sustainable marketing
and companies that did not show environmental concerns in their actions. Among the
most prominent initiatives are those coming from companies that have an
environmental policy and that have modified their production system, including
recycling, solid waste treatment, gas and emissions treatment and green energy. Also,
companies were identified that invest to obtain sustainability seals and that are
involved in actions with the community. For some companies, the use of trade
marketing and consumer profile research to develop new products was verified. In
the other sense, companies were identified that did not express environmental
concerns in their policies, with the practice of greenwashing being identified in some
cases. The form applied to consumers indicated that they are concerned about
environmental aspects and are aware that sustainability actions are necessary. They
are willing to change their routine and consider environmental issues when
purchasing. However, they are still very concerned about the price and supply of
ecological products. However, they demonstrated that they are willing to change their
consumption habits by favoring the consumption of green products. Therefore,

synergy between the industry and the consumer is necessary in defining strategies



and identifying new trends. The use of sustainability marketing strategies increases
the credibility and legitimacy of companies, strengthens their image in the area of
activity, in addition to adding value to the brand among different consumers. And the
preparation of a Technical Bulletin aimed at the dairy industries that highlights

sustainable practices and sustainable Marketing actions.

Keywords: Sustainable Development. Environmental management. Green Consumer.

Marketing.
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1 INTRODUCAO

A cadeia produtiva do leite desempenha papel relevante para o segmento de
alimentos no Brasil, tendo em vista que a atividade leiteira participa na geracdo de
renda para grande numero de produtores, além de ser responsavel por elevada
absorcao de méo-de-obra rural, propiciando a fixagdo do homem no campo.

O Brasil se tornou o sexto maior produtor de leite do mundo, segundo dados
da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA, 2020). Para alcancar
essa posicao, a producao brasileira cresceu substancialmente nas ultimas décadas.

O Estado de Minas Gerais tem um enorme potencial de desenvolvimento do
leite e seus derivados em funcdo de seu grande mercado consumidor e de ser um
grande produtor de leite. De acordo com a Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (EMBRAPA, 2022), o estado de Minas Gerais desponta em primeiro
lugar em producéo de leite cru, respondendo por 27,35% do total nacional. A
producdo de leite na regido da Zona da Mata mineira corresponde a 15% total do
estado (EMBRAPA, 2023).

Os alimentos, dentre eles o leite, constituem bens de demanda primaria e, em
decorréncia de tal fato, apresentam mercado potencial significativo de
consumidores. Assim, as empresas dispendem vultosos montantes em publicidade
para compreender efetivamente os motivos para aquisicdo de seus produtos pelos
consumidores (ISHIMOTO; NACIF, 2001; KOTLER, 2017).

As organizagcbes que ndo estdo em contato direto com seus mercados
consumidores e fornecedores enfrentam sérios problemas em relacdo aos seus
resultados de vendas. Esses problemas poderiam ser evitados se essas empresas
utilizassem parte de seu tempo entendendo seus consumidores atuais, as
tendéncias de consumo, o mercado e as estratégias dos concorrentes (KOTLER et
al., 2010).

Além disso, as exigéncias do mercado globalizado vém demandando cada
vez mais esforcos das empresas, pois segundo Kotler (2017), n&o basta o produto
ser bom, ele tem que se destacar no mercado para despertar o interesse no
consumidor, seja por meio de seus produtos, politicas de preco, politicas de

distribuicdo, estratégias de comunicacdo e/ou politica ambiental. Esta dltima politica
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esta sendo incorporada no cotidiano das organizacdes, mediante sistemas de
gestdo ambiental e préaticas sustentaveis (WOND; NGAI, 2021).

As visbes de sustentabilidade ocupam hoje espaco tanto no debate
académico quanto na midia e seu significado mudou ao longo do tempo, de acordo
com a dindmica social, econdmica e politica que envolve a relacdo entre a
sociedade e a natureza (MARQUES, 2017).

Desse modo, as empresas devem se ajustar ao conceito de desenvolvimento
sustentavel, pois quanto maiores os impactos negativos de suas a¢cdes ao ambiente,
maiores serdo as reivindicacdes da comunidade, e maiores serdo os desperdicios
(LENZA, 2009; MARUJO; MIRANDA, 2016). Por isso, garantir a sustentabilidade, é
assegurar-se de que o meio ambiente continue a prover recursos, bem-estar
econdmico e social para a sociedade que nele habita e para as proximas geracdes
(EIRO-GOMES; RAPOSO, 2020). As corporacgdes ja perceberam que precisam se
enquadrar nos moldes sustentaveis, pois, 0os consumidores estdo mais atentos as
empresas que mantém um comportamento ecologicamente correto.

Sendo assim, a implementacdo do marketing sustentavel € considerada como
uma importante ferramenta a ser abordada pelas empresas em seus planejamentos
estratégicos. Também € vista como uma forma diferente de analisar a dimenséao
tradicional do marketing, pois sugere que sejam agregadas as propostas pela area
da economia ecolégica (KOTLER, 2010). De acordo com Jay Polonsky (2008), o
marketing sustentavel tem a intencdo de satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores, causando, porém, um impacto minimo ao meio ambiente.

O marketing é essencial para qualquer industria que almeje crescimento e
continuidade no mercado. Dentro desse contexto, este trabalho realizou o estudo do
marketing sustentavel na visdo de consumidores e na visdo de industrias lacteas
como um estudo de multicasos, envolvendo empresas do setor localizadas na Zona

da Mata Mineira.
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2 OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as estratégias do marketing sustentavel da Industria Lactea e as
percepcdes dos consumidores sobre a teméatica ambiental para fomentar a sinergia

entre industria, meio ambiente e consumidor.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

e Avaliar a utilizacdo do Marketing sustentavel e seus impactos para as industrias
lacteas na Zona da Mata Mineira;

e I|dentificar que razdes levam o consumidor a adotar um comportamento de compra
sustentavel;

e Elaborar Boletim Técnico para as industrias lacteas que evidencie as praticas
sustentaveis e as a¢fes de Marketing sustentavel.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 IMPORTANCIA DA CADEIA PRODUTIVA DO LEITE NO BRASIL

O mercado de leite é caracterizado por um conjunto humeroso e bastante
heterogéneo de produtores. Quanto ao tamanho, estes podem ser grandes, médios,
pequenos e micro produtores. Quanto a formacdo, por especializados, néo
especializados, e ainda, por uma concentracdo no segmento da distribuicdo e da
indastria (STOCK, 2000; KISCHNER et al., 2019).

De acordo com a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA,
2020), o agronegoécio do leite ocupa posicdo de destaque na economia, estando
entre os sete produtos mais importantes da agropecuaria brasileira, desempenhando
um papel relevante no suprimento de alimentos para a populagéo.

Observou-se um excedente para leite de aproximadamente 1,5% em 2020.
Isto €, em 2020 a producdo nacional de leite foi de 35,4 bilhdes de litros, sendo 27
bilhdes consumidos no mercado interno por 209,3 milhdes de habitantes, o que
representou crescimento significativo quando comparado ao ano de 2019
(PONCHIO; GOMES; PAZ, 2019; IBGE, 2020). A regido Sudeste lidera a producao
de leite, com 12,1 bilh&es de litros produzidos, o equivalente a 34,35% da producéo
nacional (IBGE, 2021).

Nesse contexto, o Estado de Minas Gerais figura como o maior produtor de
leite do Brasil, com 9,7 bilhdes de litros produzidos, 27,3% do total nacional
(MILKPOINT, 2022). Além da tradicdo deste estado na producdo leiteira, o0s

resultados de producéo séo fruto do incentivo a qualidade e a cadeia produtiva.

3.2 PROGRAMAS DE INCENTIVO A CADEIA PRODUTIVA DO LEITE NO
ESTADO DE MINAS GERAIS

O Estado de Minas Gerais dispde dos programas Mais Leite Saudavel, Minas
Leite, Balde Cheio, Pro-Genética e Nosso Ambiente como politicas de incentivos
para estimular a producgéo leiteira.O programa Mais Leite Saudavel foi instituido em

2015 pelo Governo Federal, em parceria com o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
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Abastecimento (MAPA), por meio da Lei n°® 13.137, de 19 de junho de 2015. Esse
programa consiste em incentivar os laticinios a melhorar a qualidade do leite in
natura captados por eles, dando aos contribuintes o direito da utilizacdo dos créditos
presumidos de PIS/PASEP e COFINS, oriundos da aquisicdo do leite in natura,
quando utilizados como insumo (BRASIL, 2015). Observa-se que é um programa
gue consiste em promover a industrializagao de leite por meio de incentivos fiscais.

Ja o Programa Minas Leite foi lancado em 2005, com o objetivo de aumentar
a produtividade dos pequenos produtores familiares através da insercédo de técnicas
de manejo agropecuario eficientes. Este programa foi coordenado pela Secretaria de
Estado de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas Gerais (Seapa-MG) e
executado pela Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural de Minas Gerais
(Emater—MG) (SEAPA, 2022).

O Balde Cheio é um programa criado pela Embrapa em 1998, que visa trazer
melhorias para o setor leiteiro na regido, capacitando técnicos para melhor atender
as propriedades rurais (PESSOA, 2020). Esse programa tem como objetivo produzir
leite de uma forma intensiva, eficiente, respeitando as legislacbes vigentes e,
consequentemente, transformar uma propriedade com problemas financeiros, em
uma que gere renda para garantir a qualidade de vida dos proprietarios, por meio da
assisténcia técnica e da extensdo realizadas pelos técnicos da Embrapa (SOUZA,
2019). O sucesso dos produtores é resultado da mudanca de comportamento deles
préprios, que aceitam ousar e inovar para obter mais produtividade e renda.

Ja o Programa de Melhoria da Qualidade Genética do Rebanho Bovino de
Minas Gerais (Pr6-Genética), criado pela Seapa/MG, em parceria com associacdes
de criadores, em 2006, tem o intuito de melhorar a qualidade genética do rebanho
bovino e fortalecer as cadeias produtivas da carne e do leite, por meio do estimulo
ao uso de touros melhorados e melhoradores (PRO-GENETICA, 2015).

Por fim, o Programa Nosso Ambiente tem como objetivo a conservagao dos
recursos naturais, com uma agenda continua de acdes de envolvimento de
liderancas e produtores rurais, para o fortalecimento do desenvolvimento
agropecuario sustentavel e multiplicacdo de bons exemplos a serem replicados e
disseminados em meios de comunicacdo. Sendo assim, o fortalecimento

institucional, de capacitacdo e educacao ambiental, de recuperacao e preservagao
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de biodiversidade, dgua e solo, de saneamento e reuso de 4gua sdo as acdes
principais do programa (FAEMG, 2022).

Estes programas associados subsidiaram mudancas para cadeia do leite em
Minas Gerais, estimulando micro, pequenas, médias e grandes empresas a se
renovarem, planejarem e reformularem novas estratégias de negaocios.

Como ja explicado, a regido da Zona da Mata Mineira destaca-se como
grande produtora de leite. Essa regido representou 7,9% do valor total da producéo
de leite estadual. Os principais municipios produtores foram Leopoldina com 5,10%,
Lima Duarte com 2,95% e Juiz de Fora com 2,85% (PEROBELLI, 2017).

Dessa forma, o leite como matéria-prima na industria de laticinios, por meio
de diversos processos produtivos (pasteurizacdo, esterilizacdo, concentracao,
centrifugacédo) transforma-se em queijos, iogurte, manteiga, creme de leite, enfim em
uma variedade de derivados que se destinam diretamente ao mercado consumidor
(KELM, SAUSEN; KELM, 2015).

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O MERCADO DE ALIMENTOS
ASSOCIADOS AO MARKETING

A propaganda, no caso dos produtos alimenticios, age como um elo de
comunicacdo entre produto e consumidor que busca indentificar e atender as
necessidades do consumidor (ISHIMOTO; NACIF, 2001; KOTLER, 2017).

Constante luta para garantir e manter uma maior fatia de mercado €
enfrentada pelas empresas do ramo de alimentos, uma vez que ha uma grande
guantidade de negocios relacionados a comercializacdo de alimentos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2011; RIEUNIER, 2017). No setor lacteo, ha o dominio de grandes
empresas como a Nestlé, Danone e Lactalis, portanto, as médias e pequenas
empresas de laticinios necessitam encontrar seus nichos especificos de mercado
para atuar e manter sua quota de mercado (market share).

A estratégia de diferenciagdo do produto é amplamente empregada pela
industria de alimentos na mudanca de um dos aspectos mais essenciais do
alimento: o contedado nutricional (GONSALVES, 1996; CELESTE, 2001; FREIRE
CARILLO, 2021). A industria visa informar ao consumidor e influenciar sua estrutura

de preferéncias por meio das caracteristicas nutricionais do produto, baseada em
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modificacdo do sabor, consisténcia ou enriquecimento nutricional (SOLOMON,
2017). A diferenciacdo de um alimento, por exemplo, possibilita ao consumidor a
escolha por determinada marca de um produto que tenha caracteristicas nutricionais
melhoradas (NUTTAVUTHISIT; THOGERSEN, 2017).

Uma estratégia de marketing eficaz € capaz de levar a industria de alimentos
para outro patamar. Afinal, acbes definidas de acordo com os objetivos e o publico-
alvo permitem expandir o conhecimento da marca, estreitar o relacionamento com
os clientes e, principalmente, aumentar a lucratividade (KOTLER et al., 2017).
Mesmo com tantos beneficios, estruturar uma boa estratégia de marketing ainda é
umdesafiopara as industrias. Muitas vezes, isso acontece por uma falta de
aproximacéo com o consumidor (KOTLER, 1995).

Nesse contexto, além de investir na qualidade e escala de producao, as
industrias de laticinios necessitam de atuacdo mais ampla no campo do marketing,
modernizando, inclusive, e ndo somente, a comunica¢do com o publico-alvo. Dentre
as formas de alcancar esse publico estdo a vinculacdo de seus produtos a alguma
personalidade e acdes promocionais em datas especificas que podem elevar as
vendas nos pontos de distribuicdo (FREIRE CARILLO, 2021). A internet também é
uma ferramenta utilizada pelas empresas para troca divulgacdo de atividades e
acOes com clientes e fornecedores, principalmente por meio das redes sociais, outra
estratégia, além da midia eletrbnica, € a insercdo de propagandas em canais de
televisdo regionais e nacionais para expor o mix de produtos (FAUSTINO, 2019).

De acordo com Piligrimieneet et al. (2020), nota-se uma crescente
preocupa¢ao com impacto que o consumo tem no ambiente, e como resultado, com
a escassez de recursos naturais, ou seja, pode-se perceber o aumento da
conscientizacdo dos consumidores em relacdo a tematica do consumo sustentavel.
Estes desempenham uma voz ativa nesta tematica, de modo que questdes como a
biodegradabilidade das embalagens, os rotulos ecoldgicos, os alimentos organicos e
bioldgicos, entre outros, ganham destaque (QUOQUAB; MOHAMMAD, 2020). Estas
preocupacdes mostram, portanto, a vontade dos consumidores em adaptar os seus
habitos de consumo a uma dire¢do mais sustentavel (GEIGER et al., 2018).

Dessa forma, a relagdo entre marketing e o meio ambiente é um tema cada
vez mais estudado, jA& que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e

conscientes quanto ao consumo ecoldgico (CO-ESTRELA, 2021). Por isso, impelem
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as empresas a desenvolverem produtos que causam menos danos ao meio-
ambiente e a elaborarem estratégias para aproximarem do consumidor verde
(SHEEHY; FARNETI, 2021). Estes sao descrito como consumidores que estdo cada
vez mais preocupados com o0 meio ambiente e, com isso, optam por adquirir
produtos que causem o minimo ou nenhum dano ao meio ambiente (ALVES, 2010;
MOREIRA, 2020).

Assim, o marketing sustentavel é uma estratégia de diferenciacdo importante
para fornecer informacdes de carater sustentavel ao consumidor verde e até mesmo
aqueles sem forte consciéncia ecoldgica (LEE; KOTLER, 2016; DINIS, 2020). Esses
altimos muito provavelmente ndo deixardo de consumir os produtos sO porque a
empresa se tornou mais responsavel. Porém, o0s consumidores com
maior consciéncia ecolégica tendem a optar pela a empresa com préticas
sustentaveis (RANJBARI et al., 2021). Desta forma, torna-se importante conhecer as
caracteristicas de marketing sustentavel e suas possibilidades de aplicacdo para a

consolidacédo da marca.

3.4 MARKETING SUSTENTAVEL: UM FATOR DIFERENCIAL

O crescente processo de revisdo de valores ambientais da populagdo vem
ocupando um lugar privilegiado em todas as atividades humanas devido a
emergéncia da crise ecoldgica e os recentes paradigmas ambientais (RANJBARI et
al., 2021). O desafio das empresas € promover mudancas de forma responsavel em
seus relacionamentos com temas de natureza socioambiental. ISso ocorre ao passo
gue a sociedade se conscientiza mais em relacdo aos temas ambientais, o que torna
fundamental, para as organizacdes assumir novos comportamentos em relacdo a
essa tematica ecoldgica e entres esses inclui o marketing sustentavel (PINTO, 2011,
PIERREHUMBERT, 2019).

Esse novo campo de andlise do marketing pode ter outras nomenclaturas.
Além do marketing sustentavel, podem-se destacar o ecomarketing, marketing
ambiental e o marketing verde (DIAS, 2014; KEMPER et al., 2019). De acordo com
Sainz (2023) o marketing sustentavel pode ser definido como uma abordagem
estratégica que almeja a sinergia dos interesses das empresas, dos consumidores e

do meio ambiente, criando valor de forma responsavel. Essa abordagem é pautada
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em acgdes que valorizam o meio natural em toda a cadeia dos processos produtivos
e na divulgacéo de produtos (CO-ESTRELA, 2021). Além disso, busca envolver os
consumidores, conscientizando-os sobre a importancia da sustentabilidade e
oferecendo produtos e servicos que atendam as suas necessidades de forma
responsavel (CASTELLO MARTINEZ et al., 2015).

E nesse sentido que o marketing sustentavel vem provocando uma reviravolta
no marketing tradicional, sendo novos posicionamentos e novas estratégias um
desafio necessario paras empresas (AFONSO et al., 2018). Estas precisam
consolidar uma economia com responsabilidade socioambiental.

Ter consciéncia ecologica € fundamental para proporcionar um conhecimento
rico e vital para a preservacdo dos recursos naturais, da biodiversidade e, por
consequéncia, de todos nos (OTTMAN, 2012; LEMOS, 2021). Dessa forma, a
atencdo aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), aos aspectos
Environmental, Social and Governance (ESG — sigla em inglés) ou Ambiental, Social
e Governanca (ASG — em portugués) e a Hélice Quintupla tornaram-se essenciais
para empresas no sentido de minimizar seus impactos ao meio ambiente,
observando as questbes ambientais, sociais e de governanca, frente aos desafios
das novas tecnologias.

A ONU, por meio dos ODS, tem como agenda para 2030 o avanco em;
dezessete indicadores para o desenvolvimento sustentavel. Observa-se que trés
desses poderdo ser adotados de maneira mais direta pelas empresas na producao
de alimentos, como os indicadores Fome Zero e Agricultura Sustentavel; Inddstria,
Inovacao e Infraestrutura e; Consumo e Producdo Responséaveis (ONU, 2022).
Dessa forma, o objetivo Fome Zero e Agricultura Sustentavel, tem como meta
incentivar a agricultura familiar por meio de préticas agricolas sustentaveis. Este
objetivo promove, portanto, a seguranca alimentar e a reducdo da desnutricdo
(FORTOLAN, 2022).

J& o objetivo Industria, Inovacado e Infraestrutura tem como meta reabilitar as
industrias para torna-las sustentaveis, por meio da modernizacdo da infraestrutura,
industrializacdo inclusiva e sustentavel (IPEA, 2022). Esta transformacdo se dara
pelo uso de tecnologias e processos industriais limpos e ambientalmente adequados.

O objetivo Consumo e Producdo Responséaveis, possui como meta assegurar

mudancgas nos padrdes de produgcdo e de consumo e assim promover O UusoO
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consciente e eficiente dos recursos energéticos e naturais, da infraestrutura
sustentivel e do acesso a servigcos basicos (ONU, 2022). Assim, as empresas que
desejam atuar na direcdo do desenvolvimento sustentavel tém, nos ODS, diretrizes
gue possam auxiliar nas acdes locais de transformacéo.

O Environmental, Social and Governance (ESG) refere-se aos aspectos
ambientais, sociais e de governanca que s&o observados por investidores do
mercado de capitais, na analise das empresas e na tomada de decisdo de
investimentos (SHAKIL, 2022).Trata-se, em outras palavras, de uma forma de
mensuracdo da sustentabilidade de um negdcio. Logo, o pilar Ambiental tem como
objetivo melhorar as préticas corporativas voltadas ao meio ambiente, incluindo a
gestdo de residuos, o debate e a implementacdo de acles relacionadas ao
aguecimento global, a poluicdo do ar e da 4gua, ao desmatamento e a diminui¢do da
emissao de carbono.

Segundo Hutchinset et al. (2019), o pilar Social esta relacionado com
envolvimento com a comunidade e ao investimento social privado. O pilar
Governanca, esta ligado a adocdo das melhores praticas nas politicas de
administracdo da empresa como a ética corporativa, praticas anticorrupcao,
existéncia de um canal de denuncias e auditorias, entre outros (COSTA; FEREZIN,
2021).

Os pilares do ESG passam a ser fundamentais nas analises dos riscos e nas
tomadas de decisdes dos investidores. Como consequéncia, as gestoras e 0s
fundos de investimentos passaram a reduzir os investimentos em empresas que nao
se preocupam com a sustentabilidade (SHAKIL, 2022). Sendo assim, a preferéncia
passou a ser para o investimento atrelado ao impacto ambiental. Neste contexto,
passa a ser possivel medir o desempenho médio dos ativos de empresas
selecionadas pelo seu comprometimento com a sustentabilidade empresarial, por
meio do indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE B3, 2022), que busca servir
como base para os investidores na tomada de decisdo e induz as empresas a
adotarem melhores praticas voltadas ao assunto, contribuindo, assim, para o
crescimento dos negécios (COSTA et al., 2022).

Desse modo, 0 ESG integra um conjunto de praticas que também podem ser
observadas pelos consumidores na hora de escolher dos produtos, uma vez que

estes estdo cada vez mais atentos a sustentabilidade e interessados em conhecer
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0s impactos de toda a cadeia produtiva (ACHAM, 2022). Segundo Costa et al.
(2022), relatérios do ESG dificultam praticas como o greenwashing (caracteriza
gquando uma empresa tenta vender uma imagem de empresa amiga do meio
ambiente, mas ndo tem atitudes coerentes com o discurso) e informam os potenciais
investidores, além de serem mais uma forma para a fiscalizacdo por parte do
consumidor final.

Além da ODS e ESG, a Hélice Quintupla é a representacdo entre teoria e
pratica oferecida a sociedade para compreender a ligacdo entre conhecimento e
inovagédo, a fim de promover um desenvolvimento duradouro (AMARAL, 2019).
Neste conceito estdo indicadas as inter-relacbes entre os atores (sociedade,
empresas privadas, universidades, governo e meio ambiente) que representam o
motor de novos conhecimentos e inovacfes em resposta a desafios ambientais,
sendo uma perspectiva mais ampla de transformacdes socioecoldgicas e ambientes
naturais (CARAYANNIS et al., 2022).

Diante disso, ser economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente
aceito certamente € uma responsabilidade que a empresa tem e que deve
apresentar ao mercado e a sociedade (JUNIOR, 2017). Além disso, a empresa deve
atentar aos 3Rs (Reduzir, Reutilizar e Reciclar) (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE,
2022).

E necessério que o marketing sustentavel seja praticado em reais atitudes, e
ndo somente em um “discurso verde” (DAHLSTROM, 2011; OLIVEIRA et al.,
2021).Ao implementar o marketing sustentavel, a empresa deve estar atenta ao
investimento em treinamento dos seus colaboradores, inserindo novas praticas e
habitos sustentaveis (LEMOS, 2021). A insercéo da reciclagem e o reaproveitamento
de materiais, por exemplo, além gerar economia a médio e longo prazo, pode
aumentar a admiracdo dos consumidores pela empresa que pratica tais acoes
(ROSSI et al., 2009; WOND; NGAI, 2021).

Segundo Freire (2016) e Pierrehumbert (2019), o marketing sustentavel surge
como ferramenta potencial para que se possam atingir os objetivos de distingéo de
imagem, de marcas, e de composto de marketing, comparativamente a outros
produtos e servigos similares. Diante destas consideragfes, aplicar o composto de

marketing sustentavel, inclui uma nova abordagem dos elementos do marketing para
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que os resultados de melhorias de suas praticas sejam reais e com efeitos
significativos para o planeta (SIQUEIRA, 2020).

O composto de marketing ou mix de marketing pode ser definido como um
conjunto de variaveis que possuem a funcéo organizacional de compor as atividades
mercadoldgicas da empresa frente aos consumidores e clientes (KOTLER, 2017).
Nesse sentido, o mix de marketing sustentavel ganha uma orientacéo diversificada e
singular, integrando a suas estratégias, as questdes associadas ao meio ambiente
(MUKONZA; SWART, 2020). De acordo com Alves (2016), o composto de marketing
sustentivel € geralmente associado aos quatro P’s: produto ecoldgico, prego ecolo-

gico, promocéo ecoldgica e ponto de distribuicdo ecoldgico (Quadro 01).

Quadro 1 — Mix de Marketing Tradicional e Marketing sustentavel (continuagéo)

4P’s do Marketing Tradicional Marketing Sustentavel
marketing
Produto E o que esta sendo oferecido ao con- Inclui nos produtos o objetivo de
sumidor de forma a satisfazer suas reduzir os impactos ambientais

necessidades. A satisfacdo que as em relagdo ao produto convencio-
pessoas obtém com os produtos pode | nal considerando sua sustentabili-
derivar de qualquer aspecto dele, co- | dade ao longo de toda a cadeia do
mo a qualidade, nome da marca, fun- produto.
cionalidade, garantia de servigo, em-
balagem, uso adicional ou valor sim-

bélico.
Preco Refere-se principalmente ao valor que E a variavel mais delicada do
a cliente paga pelo item que deseja, e composto de marketing para os
gue reflete na imagem do item e, con- produtos ecolégicos. Deve ser

sequentemente, no desempenho no | analisada cuidadosamente, visan-
mercado. Além do custo monetario do | do-se encontrar o equilibrio entre
produto, 0 prec¢o, na perspectiva do | as metas empresariais, comerciais
consumidor, envolve também o des- e ambientais, pois é necessario
gaste fisico, mental e o tempo neces- ocorrer uma precificaco justa
sério para as escolhas. para os produtos ecolégicos.
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Quadro 1 — Mix de Marketing Tradicional e Marketing sustentavel (conclusao)

abrange duas areas: (1) canais de
distribuicéo, ou seja, atacadistas ou
varejistas que negociam produtos
com produtores e consumidores e (2)
distribuicdo fisica, ou seja, transporte,
armazenagem e instalagdes de con-
trole de estoques projetadas para dis-
ponibilizar os produtos em momentos
e pontos apropriados nos canais de
marketing.

4P’s do Marketing Tradicional Marketing Sustentéavel
marketing
Promocéo Sao as estratégias que estdo sendo No contexto do marketing susten-
usadas para promover o produto. S8o | tavel, deve enfatizar e comunicar
elaboradas a fim de persuadir o clien- | a qualidade ambiental dos produ-
te para que ele o adquira. Inclui as tos verdes (embalagens sustenté-
acles de venda pessoal, andncios, veis, selos, certificacBes, comuni-
publicidade, propaganda, entre outros | cacao das iniciativas ecolégicas,
elementos do composto promocional. entre outros).
Ponto de | Refere-se ao local em que o produto é | Trata do planejamento ecoldgico
distribuicdo | colocado a disposi¢cdo do mercado e em relag@o ao aspecto logistico

otimizando rotas, reduzindo a pe-
gada de carbono e privilegiando
canais socialmente justos. Além
disso, inclui a logistica reversa
com foco no retorno de materiais
para seu reaproveitamento ou
descarte ecoldgico.

Fonte: Elaborado pela autora

3.4.1 Exemplos de estratégias de marketing sustentavel no Brasil

- Nestlé Brasil

A Nestlé Brasil esta delineando seus planos para apoiar e acelerar a transicao
para um sistema alimentar regenerativo aspirando a proteger e restaurar o meio am-
biente, melhorar os meios de subsisténcia dos agricultores e aumentar o bem-estar
das comunidades agricolas. Sendo assim, a Nestlé desenvolveu o Programa Boas
Praticas Hidricas, o Programa de Boas Praticas de Fazenda (BPF), o Programa Co-
coaPlan e o Programa de reciclagem (ABIA, 2022).

O programa Boas Praticas Hidricas, desenvolvido em parceria entre a Nestlé

e a Embrapa, motivou a economia de 56,841 milhdes de litros de agua na producao
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de leite, em 1,4 mil propriedades leiteiras que participam dele (CIENCIA DO LEITE,
2022).

Ja o Programa de Boas Praticas de Fazenda (BPF) ou Nature por Ninho con-
siste em uma producao pautada na economia sustentavel. Para isso a empresa ado-
ta um guia de orientagbes sobre instalagdes, identificacdo animal, protocolos de tra-
tamento para animais doentes, uso racional de medicamentos para a producao de
um leite seguro e livre de contaminantes, controle de pragas e roedores, manejo nu-
tricional, melhoramento genético, para que o fornecedor possa ser mais eficiente e
produzir um leite com maior qualidade (ENVOLVERDE, 2022).

O Programa CocoaPlan foi implantado em 2009, com foco em uma producao
sustentavel priorizando os pilares social, ambiental e econémico. Esse programa
tem desenvolvido diversas acfBes, como 0s treinamentos para 0s agricultores
sobre melhores préaticas agricolas, promoc¢éo a igualdade de género, condicbes de
trabalho justas e orientacdes sobre cumprimento das leis e normas ambientais,
trabalhistas e de direitos humanos. Sendo assim, a Nestlé até 2025 tem como meta
obter 100% de cacau sustentavel (MILKPOINT, 2022).

A Nestlé lancou, em janeiro de 2021 o programa de reciclagem que se baseia
nos 3Rs (Reduzir, Reciclar, Reutilizar), em parceria com a Terracycle. A acéo foi
pensada de modo a reforcar a cadeia de reciclagem, para que cooperativas,
entidades sem fins lucrativos e escolas publicas sejam beneficiadas com essa
iniciativa (AKATU, 2022).

Este programa esta pautado no recolhimento das embalagens dos produtos
Nestlé em parceria com o consumidor. Esses irdo armazenar as embalagens em
uma caixa que pode ser postada em agéncia dos Correios sem qualquer custo. E
preciso fazer um cadastro no site da iniciativa e imprimir a etiqueta propria para a
postagem, que ja estad com o envio pago (ABRE, 2021). As embalagens recolhidas
sao destinadas as cooperativas de catadores de reciclaveis parceiras, seguindo para
O processo em que a matéria-prima obtida se transforma em novos itens como
baldes, lixeiras e cones de transito, entre outros. Nessa iniciativa, a cada 1kg de
embalagens enviadas, o participante acumula 300 pontos que equivalem a R$3.
Esse valor é trocado por doacOes para instituicbes sociais ou escolas publicas
escolhidas pelo préprio consumidor (NESTLE, 2020; ABIA, 2022).
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Segundo a Geréncia Executiva de Marketing de Chocolates da Nestlé Brasil,
o investimento em sustentabilidade, quando bem aplicado, é revertido em beneficio
a todos os elos da cadeia (REDEFOODSERVICE, 2022). Para a industria, traz a
autossuficiéncia por meio do ganho de escala que vem do treinamento e
aprimoramento das préaticas sustentaveis. A maior escala permite a maior renda no
bolso dos produtores, dos intermediarios, da indastria, trazendo beneficio também

ao consumidor que esta cada vez mais atento a forma que as empresas atuam.

- també Alimentos

A Itambé é uma das maiores empresas nacionais do setor lacteo, e atua no
mercado h& mais de 70 anos no estado de Minas Gerais. Essa empresa desenvolve
programas como a utilizacao eficiente dos recursos hidricos, Comité de Sustentabili-
dade do Entorno e o Projeto Cooperativismo Sustentavel (ITAMBE, 2022).

O Programa utilizacéo eficiente dos recursos hidricos tem como objetivo dimi-
nuir mais de 30,00% a necessidade de utilizar a agua de pocos artesianos, rios ou
concessionarias de abastecimento. Outra acdo da empresa € o reaproveitamento de
agua utilizadas em equipamento as caldeiras, durante o processo de producédo do
leite (ABRAS, 2019).

Ja o programa Comité de Sustentabilidade do Entorno é um projeto de res-
ponsabilidade social e relacionamento junto a comunidade. Nele é feito um diagnés-
tico socio participativo para levantamento de questfes locais, com a participacdo dos
moradores, e a promoc&o de encontros nas empresas (ITAMBE, 2022). A Fabrica da
cidade de Sete Lagoas, por exemplo, abriu as portas para os moradores do entorno,
para vivenciarem o funcionamento da empresa e os projetos de sustentabilidade. As
duvidas e sugestBes dos convidados foram catalogadas e fardo parte de planos de
acdo da empresa.

Por fim, o Projeto Cooperativismo Sustentavel é fruto de uma parceria com a
Prefeitura de Par4 de Minas e com a Associagdo de Catadores desse municipio
(ASCAMP). Os objetivos dessa iniciativa sdo ampliar a coleta de materiais recicla-
veis na cidade, promover a inclusdo social e gerar mais renda para os catadores da
associacdo (VERDEGAHIA, 2022).

Segundo a Geréncia de Sustentabilidade, todos esses processos foram pen-

sados para o melhor aproveitamento dos recursos naturais e convivéncia harmonio-
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sa com todas as comunidades locais. Assim, a companhia contribui com o entorno,
com a sustentabilidade da cadeia de producéo e torna seus processos mais eficazes
(ITAMBE, 2002).

Conclui-se que o marketing sustentavel passa a ser fundamental para as em-
presas que pretendem aumentar sua participacdo nos mercados atuais. A Zona da
Mata Mineira tem importante participagéo na producao de leite, no entanto pouco se
sabe sobre a forma como as industrias da regido entendem esta nova forma de mar-
keting. Ao mesmo tempo, é necessario que haja uma aproximacdo com 0 consumi-
dor para avaliar sua percepcao sobre estas tematicas, bem como para orientar as
empresas a adotarem posturas de marketing sustentavel efetivas e com resultados

reais.

4 MATERIAL E METODOS

Foi realizado um estudo de multicasos acerca do marketing sustentavel nas
Industrias Lacteas na Zona da Mata Mineira, o estudo das impressdes dos
consumidores sobre o tema sustentabilidade e consumo de alimentos e a
elaboracdo de um Comunicado Técnico direcionado as industrias lacteas que
evidencie as préticas sustentaveis e as acdes de Marketing sustentavel. Esta
pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos do
Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais
(IFSudesteMG) com CAAE 66906423.5 0000.5588.

4.1 ESTUDO MULTICASOS: INDUSTRIAS LACTEAS NA ZONA DA MATA
MINEIRA

Para a realizacdo deste trabalho, optou-se pelo método de multicasos,
considerado o mais adequado para o projeto em questdo, pois se caracteriza pelo
maior foco na compreensao dos fatos do que na sua quantificacdo (YIN, 2005;
LAZZARINI, 1997). O estudo de caso possibilita a utilizacdo de varias fontes de
evidéncia, permitindo aprofundar os conhecimentos sobre uma determinada
realidade (TRIVINOS, 1990).
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Desta forma, foi realizado o estudo de campo em laticinios da Zona da Mata
Mineira. As empresas foram selecionadas a partir de quatro critérios: atuacdo no
setor de lacteos, porte (pequeno, médio e grande), localizacdo na Zona da Mata
Mineira (com foco em Rio Pomba e seu entorno e em lugares turisticos da regido),
presenca em alguma rede social. Buscou-se neste estudo descrever e analisar as
caracteristicas e préaticas de marketing sustentavel na empresa, identificando quais
sdo as acbOes e como sao feitas. Para tanto, as empresas foram mapeadas e foi
realizado de contato telefénico e por e-mail com 12 (doze) industrias, das quais
apenas 6 (seis) aceitaram participar da pesquisa.

Sendo assim foram realizadas as entrevistas com gestores de seis empresas,

como pode ser observado no Quadro 2 a seguir:

Quadro 2 — Cargo dos funcionarios participantes da pesquisa em cada um dos Laticinios

EMPRESAS CARGO

Laticinios 1 Coordenadora do  controle de
gualidade

Laticinios 2 Gerente de Marketing

Laticinios 3 Administrativo e  Controle  de
gualidade

Laticinios 4 Gerente Geral

Laticinios 5 Gerente Administrativo e de Marketing

Laticinios 6 Gerente Geral

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A primeira parte do trabalho foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas com as empresas, com aplicagdo de um questionario com
perguntas abertas e fechadas (Apéndice A), visando identificar e descrever como
ocorrem as abordagens de Marketing Sustentavel das empresas e seus produtos.
Por meio dessa entrevista, foi questionada a existéncia ou ndo de investimentos no
marketing sustentavel e, caso este se faca presente nas atividades da empresa,
pretende-se identificar porque ele ocorre. Sendo assim todas as perguntas deste

instrumento de coleta de dados, foram formuladas com a intencdo de responder, de
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forma direta e precisa, os questionamentos advindos dos objetivos deste trabalho.
Em seguida foi feita uma analise das redes sociais dessas empresas e por fim
observacdes das gondolas dos supermercados nos municipios onde se localizam as

empresas.

4.2 ESTUDO DAS IMPRESSOES DOS CONSUMIDORES ACERCA DA
SUSTENTABILIDADE E CONSUMO DE ALIMENTOS

A segunda parte foi realizada por meio de aplicacdo de um questionério
estruturado adaptado de Martins (2022), o qual foi autoadministrado e distribuido on
- line (Apéndice B). Utilizou-se a plataforma Google forms pelo fato de ser uma
ferramenta gratuita, que permite a construcdo de questionarios de design intuitivo
para os inquiridos.

Esse questionario foi enviado aos participantes da pesquisa por meio de um
hiperlink, disponibilizado via WhatsApp (grupo e individual). O questionario
permaneceu disponivel online por um periodo de 8 semanas. Buscou-se caracterizar
se o0s respondentes sdo consumidores de produtos lacteos, de produtos ecoldgicos
e, se procuram adotar um comportamento de compra sustentavel. E ainda
importante destacar que a amostra incluiu 133 respondentes.

Esses grupos foram submetidos a um conjunto de questdes a fim de
compreender as variaveis que influenciam o consumo ecoldgico. O objetivo principal
foi obter uma compreensdo das motivacbes dos participantes ao adquirirem
produtos ou servigos promovidos pelo marketing sustentavel. A amostra apresentou
representatividade ampla e diversificada, com diferentes perspectivas e contextos

culturais.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados incluiu a avaliagdo da frequéncia das respostas
fechadas, segmentando os grupos com auxilio de planilhas dinamicas do Microsoft
Excel. As respostas abertas foram avaliadas por meio de Analise de Conteudo.

Segundo Bardin (1997, p42) esta analise constitui-se em um conjunto de técnicas
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utilizadas na analise dos dados coletados, ou seja, foi feita uma andlise detalhada de
todas as informagdes obtidas nas entrevistas, relacionando as respostas entre si.

A Analise de Conteudo desta pesquisa possibilitou compreender e descrever
o marketing verde nos laticinios e sua relacdo com a imagem sustentavel. As
categorias para analise dos dados foram definidas a priori, pautando-se nos
objetivos especificos desta pesquisa, e classificadas como modulos: 1. Avaliacao
econbmica e ambiental; 2. Estratégias do produto; 3. Estratégias de precos; 4.
Estratégias de Comunicacéo; 5. Estratégias de distribuicdo; 6. Mercado. J& para
consumidores, a Analise de Conteldo foi utilizada para compreender e analisar as

questdes a que influenciam o consumo ecoldégico.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 PERCEPCAO DAS INDUSTRIAS LACTEAS ACERCA DAS ACOES DE
MARKETING E SUA INTERFACE COM OS ASPECTOS AMBIENTAIS

A primeira etapa do estudo consistiu em verificar a percepcao das industrias
lacteas da Zona da Mata de Minas Gerais acerca da interface entre marketing e a
responsabilidade ambiental, tomando por base 6 tdpicos principais: a avaliacdo
econdbmico ambiental das empresas; as estratégias de produto; as estratégias de
preco; as estratégias de comunicacado; as estratégias de distribuicdo; e os aspectos
de pesquisa de mercado.

A selecdo das empresas de laticinios da Zona da Mata de Minas Gerais
para participar da pesquisa foi realizada de forma a obter empresas de portes e

municipios diferentes.

5.1.1 Caracterizacédo dos Laticinios

O Quadro 3 apresenta uma breve caracterizagcdo das empresas participantes,
considerando localidade, porte, produtos comercializados, estratégias de marketing
e existéncias de programas ambientais e de sustentabilidade. Para os dois ultimos
topicos, a cor verde indica realizacdo de agbes e a cor vermelha indica auséncia de

acao.



Quadro 3. Caracterizacdo demografica e mercadologica das industrias.

Empresa Localidade

Porte

da | Produtos Comercializados

Estratégia de marketing para

36

Existéncia de programas

industria aumentar/manter ambientais e de
marketshare sustentabilidade

1 Rio Pomba Pequeno Mucarela Websites e rede social. N&o possui

2 Vicosa Pequeno Doce de leite, iogurte, requeijdo, | Feiras nacionais, parcerias | Comissdo de sustentabilidade
gueijo Minas, manteiga mucarela, | com empresas, websites, | lixo Zero, ESG, logistica reversa,
leite pasteurizado (integral, zero | fidelizacdo de clientes e rede | reciclagem, programa 5s, gestao
lactose e vitaminado). social. de residuos industriais, controle

de emissdo atmosférica

3 Tabuleiro Médio Doce de leite (pastoso, tablete, | Feiras nacionais, catalogo, | Tratamento de efluentes,
barra e saché), requeijdo. rede social e websites. separacao de lixo e sistema de

abastecimento de agua
alternativo.

4 Sao Geraldo Médio Queijo Minas frescal, mucarela, | Catdlogos, website, fidelizacdo | Energia sustentavel e reciclagem
ricota, requeijdo e manteiga e clientes. de embalagens.

5 Conceicdo de | Pequeno Queijos (Minas padrdo, Reino, | Feiras nacionais, websites, | Placas de energia fotovoltaica,

Ibitipoca parmesdo, coalho, provolone, | catalogos, feiras nacionais madeira de reflorestamento e
frescal, meia cura, coboco, prato), estacdo de tratamento de
ricota, requeijdo (cremoso, barra e residuos solidos.
bisnaga leite pasteurizado integral,
manteiga, bebida lactea.

6 Rio Pomba Pequeno Mucarela, queijo prato, queijo | Rede social do ponto de venda | Reciclagem das embalagens e
minas padrdo, ricota, doce de | dos produtos comercializados | residuos sélidos pelo Instituto.
leite,iogurte, queijo morbier, queijo | pelo Instituto Federal
caprino romano.

Fonte: Dados da pesquisa
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O Laticinio 1 é uma empresa que esta localizada na cidade de Rio Pomba ha
mais de 10 anos e processa 40 mil litros de leite por dia. Sua misséo é “produzir e
fornecer a seus clientes produtos nutritivos e de qualidade por um preco justo e
acessivel”. Sdo comprometidos com a qualidade nos processos de producgédo, desde
a chegada do leite até sua transformacdo em produto, como a mussarela. Porém,
nao possui um setor especifico de marketing. Sua divulgacdo é feita nas redes
sociais e site, mas ndo tem funcionario definido para exercer a funcéo.

A empresa ndo possui politica ambiental ou programa ambiental e n&o
demonstrou interesse relacionado a esse tema. Contudo, foi detectado o que
poderia ser considerado greenwashing, uma vez que, ha auséncia de programas de
sustentabilidade, a empresa esta demonstrando que apresenta consciéncia
ecolégica em seu site. Este resultado corrobora com o estudo de Rezende et al.,
(2019), o qual descreveu a ocorréncia frequente da pratica de greenwashing em
industrias sem acées de responsabilidade ambiental. E necesséario que o marketing
sustentavel seja praticado em reais atitudes, e ndo somente um “discurso verde”
(DAHLSTROM, 2011; OLIVEIRA et al., 2021).

Ja o Laticinio 2 foi instituido no ano de 1979 na cidade de Vigosa- MG. A e-
quipe de gerenciamento do laticinio € composta pelos departamentos de Producéo,
Financeiro, Comercial, Qualidade, Captacdo de Matéria-Prima, Compras e Marke-
ting, os quais trabalham integrados para oferecer maior valor e satisfacédo ao cliente.
Trata-se de uma instituicdo ligada a uma universidade, por isso presta servico de
apoio a comunidade nas atividades de ensino e desenvolvimento de pesquisas com
base na difusdo da tecnologia gerada no Campus da Universidade. O Laticinio pro-
cessa 23.000 L de leite diarios.

A empresa comercializa 48 produtos, dentre estes o doce de leite, iogurte,
leite pasteurizado padronizado, desnatado e zero lactose, requeijao, manteiga,
queijo mucarela e queijo minas padrdo. Foi identificado que esta dispbe de uma
politica ambiental e que a Unidade Industrial conta com um sistema de tratamento
de efluentes, gerenciamento de residuos sdlidos, controle de poluentes atmosféricos
e uso consciente dos recursos hidricos. As aguas provenientes deste tratamento sao
parcialmente reutilizadas em irrigacdo das areas verdes, lavagem de veiculos e na
propria ETE. Ja os residuos solidos sdo destinados para empresas licenciadas

dando destino correto ao material.
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Em se tratando de residuos reciclaveis, realizam coleta seletiva na unidade,
incentivando os colaboradores quanto a sua importancia. Internamente, realizam
palestras peridédicas de conscientizacdo para os colaboradores com foco em
educacdo ambiental.

As emissfes atmosféricas produzidas pela segunda empresa sao
essencialmente emissdes provenientes de caldeiras a lenha. Como o material a ser
retirado da caldeira é composto principalmente por material particulado e fumaca,
sdo instalados separadores de fuligem para controlar essas emissdes. Além da
limpeza e manutencéao do filtro de chaminé, o laticinio realiza as medi¢des anuais da
qualidade do ar para monitorar a eficacia da remocdo e do controle de emissoées.
Nota-se que esta politica vai ao encontro da orientacdo de Brasil (2018), pois o
parametro analisado é o “material particulado”, que € um importante poluente
emitido pela caldeira quando o sistema é€ ineficiente.

A empresa apresenta interesse em atuar de forma verde/sustentavel, e nesse
sentido Oliveira et al. (2021) chama a atencdo para o fato de que a filosofia e as
politicas organizacionais devem ocasionar o desenvolvimento de atividades que
promovam acdes sociais, para que a empresa tenha uma sdlida cultura e imagem
social. Estes fatores contribuem de forma significativa nas acées de sustentabilidade
ambiental da empresa, bem como o social, pois quando existe excedente de
materiais, estes sdo destinados para instituicdes de ensino basico.

O 5S é uma das principais ferramentas de qualidade existentes no laticinio 2.
A aplicacdo dos 5 sensos estabelecidos pelo programa, sendo eles: Seiri — Senso
de utilizacdo e de descarte, Seiton — Senso de ordenacdo e organizacdo, Seiso —
Senso de limpeza, Seiketsu — Senso de normatizagédo, Shitsuke — Senso de
autodisciplina.

Em suma a empresa 2 possui um setor de marketing, que é responsavel por
aprovar e sugerir estratégias do marketing pautado no Environmental, Social and
Governance (ESG). Este refere-se aos aspectos ambientais, sociais e de governan-
ca que sao observados por investidores do mercado de capitais, na analise das em-
presas e na tomada de decisdo de investimentos (SHAKIL, 2022). Os resultados vao
ao encontro dos achados de Bettini et al., (2023), para as industrias de suco, nos
quais os quais a utilizacdo do marketing sustentavel atrelado ao ESG é uma tendén-

cia crescente em estruturadas com bons resultados.
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O Laticinio 3, localizado na cidade de Tabuleiro, foi fundado em 1978 e ofere-
ce produtos como doce de leite e requeijdo cremoso. Segundo a empresa, essa o-
ferta tem “um sabor Unico e irresistivel para os clientes”, dentro de um processo pro-
dutivo que com foco no desenvolvimento sustentavel. Dessa forma, faz o tratamento
de efluentes, separacéo do lixo e sistemas alternativos de abastecimento de agua.
Em especial no caso da agua, Cidon et al. (2023) relatou que a disposicdo inade-
quada de &guas, sem tratamento apropriado prévio, causa danos para 0S Cursos
hidricos, como a alteracdo do pH. Além disso, o volume de &gua consumido pela
industria do leite é alto, portanto, a atividade devera sofrer com os desafios hidricos
em um ambiente de escassez do recurso e padrées de qualidade que impecam uso
direto da 4gua e, assim, € fundamental quantificar o consumo e racionar.

Ja o Laticinio 4 est4 instalado no municipio de Sao Geraldo e tem a capaci-
dade de processamento de mais de 110mil litros de leite por dia, contando com va-
rios produtos (Queijo Minas frescal, mucarela, ricota, requeijao e manteiga) para a-
tender diversos ramos do mercado. Segundo a empresa,“tudo é fabricado a partir de
um rigoroso processo que garante a qualidade dos produtos fabricados”. Foi relata-
do que a empresa possui trés selos, que sado o Selo de maior fabricante de Queijo
Minas Frescal do Brasil, Selo de Sustentabilidade e o Selo EuReciclo.

Em 2021, por meio de pesquisa realizada pela Datamark, a empresa 4 foi
contemplada com o selo de maior fabricante de queijo minas frescal do Brasil. Ja
0 Selo de Sustentabilidade vem acompanhado de um certificado que segue como
referéncia as diretrizes e as boas praticas ambientais do Ministério de Desenvolvi-
mento Brasileiro e da EPA (Environmental Protection Agency — EUA), apresentando
o0 céalculo realizado pela equipe técnica do laticinio quantificando
t/CO,(toneladas/didéxido de carbono) que a empresa deixou de emitir na atmosfera,
considerando o periodo e 0 montante de energia que contratou.

O rotulo EuReciclo comeca por unir todos os intervenientes na cadeia de reci-
clagem, incluindo cooperativas e operadores privados, para promover uma recicla-
gem socialmente responsavel. Cada vez mais, as empresas estdo percebendo a
necessidade de produzir, administrar e gerenciar seguindo a l6gica de responsabili-
dade sustentavel. Esta acdo de reciclagem da empresa 4 reforca a preocupacéo
com a sustentabilidade que Batista et al. (2020) definiu como a obtencao dos recur-

SOS necessarios para 0 momento atual sem comprometer a habilidade das futuras
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geracdes em alcancar suas necessidades. Os Selos sdo um aspecto distintivo da
empresa 4, e sdo importantes pois permitem que os consumidores possam identifi-
car e escolher, com maior confiabilidade, as empresas que investem e contribuem
para a protecdo do planeta e promovem a educacdo e sensibilizagdo quanto as
guestbes ambientais.

O Laticinio 5 € uma empresa localizada na cidade de Lima Duarte, no distrito
de Conceicao de Ibitipoca. A regido é cercada por imponentes montanhas e tradicio-
nais fazendas coloniais. Com origem familiar e mais de 20 anos de tradicdo, a em-
presa € uma das mais importantes produtoras de laticinios da regido, fornecendo
seus produtos ndo s6 para o mercado mineiro, mas também para o Rio de Janeiro e
Espirito Santo. Esse processa 32 000 L diarios de leite por dia e produz manteiga,
requeijao, doce de leite, ricota, iogurte e uma variedade de queijos, como a parme-
sao.

O Gerente de Marketing relatou que a empresa 5 investe em tecnologias de
ponta, como painéis de energia solar, que produzem 95% da energia utilizada pela
empresa. Além disso, segue as melhores préaticas para a destinacdo adequada dos
residuos sélidos e detém uma lagoa que trata todos os efluentes da producao antes
de descarta-los na natureza, garantindo a preservacdo do ecossistema. Desta for-
ma, a atuacdo da empresa corrobora com os estudos de Guimarées et al. (2022),
que relata que a insercdo da energia solar térmica e fotovoltaica no processamento
de queijo para pequenos produtores mostrou-se uma opcao viavel sob os prismas
econdmico e ambiental.

A madeira utilizada para abastecer a caldeira é reflorestada. Além disso, to-
das as embalagens dos produtos processado na empresa séo recicladas. Porém, o
laticinio ndo possui nenhum selo de reciclagem, deixando de divulgar suas acfes
ambientais nos rétulos dos produtos. No entanto, a empresa esta aberta a novas
possibilidades em relagcdo ao desenvolvimento sustentavel e manifestou que quer
fazer a diferenca socioambiental.

A empresa 6 é um Laticinios escola do municipio de Rio Pomba, e esta vincu-
lado a uma Instituicdo Federal de Ensino. Dessa forma, foi relatado que seu proces-
so produtivo € voltado para as aulas praticas dos cursos, e 0s excedentes de produ-
¢c&o como o queijo prato, queijo minas padréo, ricota, iogurte, mucarela, queijo capri-

no romano e queijo Morbier, que sé&o vendidos no ponto de venda dessa instituicao.
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Em relacdo as questdes ambientais, o laticinio 6, realiza a reciclagem das embala-

gens e dos residuos. Porém, essa reciclagem néo é divulgada em seus rétulos.

5.1.2 Estratégias de produto

Os Laticinios 1, 4 e 6 nao possuem iniciativa/programas para
desenvolvimento e lancamento de novos produtos. No entanto, os 3 fazem
divulgacédo do produto carro chefe em rede social.

O Laticinios 4 investe em certificacbes de Marketing sustentavel, como
exemplo, Selo de Sustentabilidade, Selo EuReciclo e Selo de Maior produtor de
Queijo Minas Frescal.

Ja os Laticinios 3 e 5 possuem iniciativa de desenvolvimento de novos
produtos voltados para sabores e design de embalagens. A empresa 5 apresentou
em suas embalagens tipografias modernas e ilustraces mais rasticas de cidades mineiras
que foram construidas sob uma sociedade imperial.Porém, esses laticinios ndo
investem em marketing sustentavel.

A principal estratégia de produto utilizada pela empresa 2 é a associacao da
marca de seus produtos a identidade universitaria. Essa estratégia é alinhada com
0s programas para o desenvolvimento e lancamento de novos produtos. O doce de
leite € considerado o “carro chefe” da empresa, o qual é responsavel por 60% dos
lucros; é o produto mais vendido e o mais conhecido pelos consumidores
nacionalmente e internacionalmente. O segundo lugar nas vendas é ocupado pelo
iogurte e, em terceiro, o leite pasteurizado.

A participagdo em concurso também foi identificada como uma estratégia de
marketing para reforcar o aspecto de qualidade dos produtos. O laticinio foi 0 mais
premiado no Concurso Nacional de produtos lacteos, em sua categoria. Em 2016 e
2017, o doce de leite também foi agraciado com condecoragéo recebida da Frente
Gastronomia Mineira e do Instituto Eduardo Frieiro, atestando a importancia do tra-
balho na valorizagé@o para tornar reconhecida, nacional e internacionalmente a cultu-
ra gastrondmica de Minas Gerais. Em 2019, pela décima vez, seu doce de leite foi
eleito o melhor do Brasil no Concurso Nacional de Produtos Lacteos, e se consagra

como o maior vencedor geral da historia da premiacéo.
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Estas informacfes estdo sumariadas no quadro 4, onde a cor verde indica
realizacdo de ac¢les; a cor vermelha indica auséncia de acéo; e a cor amarela indica

realiza parcialmente.



Quadro 4. Estratégias de produto adotadas pelas empresas participantes do estudo.

Empresa

Utilizacao de embalagem e
rotulagem para promogéao do

produto

Existem produto
Premium e/ou
ecologicos

Qual o produto carro
chefe da empresa e
0 mais lucrativo

Iniciativas/programas para o
desenvolvimento e
lancamento de novos
produtos
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Marketing do principal
produto e marketing
verde

1 Nao utiliza Nao possui N&o possui nenhum | Tem intengéo Marketing em Rede social
dos dois.

2 Adicional de nutriente (leite | Doce de leite e 90% | Doce de leite é o | Sim. Lancado Queijo minas | Marketing sustentavel em
vitaminados, zero  lactose, | das embalagens | carro chefe e o mais | padrdo, meia cura, iogurte de | rede social, escolas e com
iogurtes light, abre-facil (doce de | sdo reciclaveis. lucrativo. abacaxi com coco e doce de | a populacdo de Vicosa
leite), praticidade, apelo a leite de café
embalagens reciclaveis.

3 Abre- facil e praticidade N&o possui Doce de leite é o | Iniciativa e inovagcdo em | Marketing por rede social
carro chefe e o mais | embalagens e sabores e nao investe em
lucrativo. marketing sustentavel

4 Selo de reciclagem eureciclo, | Nao possui Queijo Minas Frescal | Nao possui Marketing sustentavel em
selo de energia limpa e selo de € o carro chefe e o selos de sustentabilidade
maior produtor de queijo Minas mais lucrativo.

Frescal
5 Adicional de nutriente, abre- | Queijo Parmesdo | Requeijdo  cremoso | Iniciativa em sabores e design | Marketing em rede social
facil, praticidade Dom de Minas tradicional é o carro | de embalagens
chefe e mucarela é a
mais lucrativo.
6 N&o utiliza N&o Possui E o iogurte de | Nao possui Marketing: rede social e

morango é 0 carro
chefe e a mucarela é
a mais lucrativa.

ponto de vendas

Fonte: Dados da pesquisa
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O Laticinio 2 possui programas de P&D, o que se reflete no lancamento de
produtos diferenciados em seu portfélio, como produtos zero lactose, light e di-
et.Além disso, lancou produtos novos no mercado,como o iogurte de abacaxi com
coco, queijo Minas meia cura, queijo Minas Padrao e o doce de leite com café. Este
altimo foi desenvolvido por meio de pesquisa de opinido lancada junto aos clientes.
A inovacédo esta também nas embalagens, como tamanho, quantidade e praticidade,
acOes percebidas como positivas, dado que as empresas que atuam no segmento
lacteo mantém um mix de produtos variados e convivem com uma grande concor-
réncia, logo, séo pressionadas pela grande oferta de produtos substitutos. A preocu-
pacdo em trabalhar com embalagens recicladas também é um ponto que se desta-
ca, unindo o marketing com a preservacao ambiental.

De acordo com Amoko et al. (2020), a embalagem pode ser um componente
importante na estratégia de produto da empresa e um tipo adequado de embalagem
para um novo produto pode ajuda-lo a ganhar reconhecimento do mercado muito
rapidamente. De forma geral, as embalagens dos produtos lacteos da empresa sédo
consistentes com a categoria, facilitando o seu reconhecimento por parte do consu-
midor. Essa caracteristica conferida aos produtos pode ser exemplificada na emba-
lagem de doce de leite. Além disso, a latinha de 150g apresenta praticidade, pois
possui um lacre abre-facil. A reducédo de volume apresentada pelo mesmo produto
caracteriza uma clara tendéncia ao desenvolvimento de produtos voltados ao seg-
mento single, constituido por consumidores que moram sozinhos.

O Laticinio 2 utiliza em um de seus produtos a estratégia de diferenciacdo por
meio do marketing nutricional, cuja meta € fornecer informacfes de adicdo de com-
postos que contribuem para a melhoria do valor nutricional dos produtos ao consu-
midor. Estas informacfes sdo apresentadas nos rotulos dos produtos, apresentado
como a consequéncia aos esforcos promocionais da empresa, por meio de selos de
gualidade, ou ainda, destacando um aspecto novo ou melhora do produto. Isso pode
ser observado no produto leite pasteurizado vitaminado (adicionado de vitaminas A e
D) que faz parte do portfélio de produtos da empresa em estudo.

Observa-se que a empresa 4 é a Unica que investe em marketing sustentavel
do produto carro chefe em seus rétulos. Para Mumbi et al. (2021) as embalagens
ecolbgicas envolvem a utilizagdo do minimo de matéria-prima possivel, normalmente

feita de papel e outros materiais biodegradaveis, mas também a reciclagem de
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materiais a base de fibras. Todos esses atributos tornam-se cartdes de visita, tanto
para o produto quanto para a marca, e constituem, portanto,uma forma de a

organizagdo mostrar suas “credenciais” ecologicas.
5.1.3 Estratégias de precos

A formacgéo de pregos dos laticinios 1, 2, 3, 5 e 6 se da principalmente com
base nos custos,e secundariamente, tendo em vista a andlise da concorréncia. Es-
tas empresas se caracterizam por se posicionarem no mercado com produtos de
custo médio. Apenas o Laticinios 4 baseia a formac&o de precos de seus produtos
apenas no custo de producdo que serd apontado no Quadro 5, sendo que a cor ver-
de indica composi¢cdo multifatorial de precos e Cor amarela indica precificacdo con-

siderando apenas um aspecto.

Quadro 5. Estratégias de preco adotadas pelas empresas participantes do estudo.

Empresa  Definicdo dos precos dos produtos.

1 Baseada nos custos de producéo, concorréncia, custos de producao
2 Baseada nos custos de producéo, concorréncia, custos de producéo
3 Baseada nos custos de producéo, concorréncia, custos de producéo
4 Custo de producao

5 Baseado nos custos dos produtos e baseado na concorréncia

6 Baseado baseada na concorréncia local

Fonte: Dados da pesquisa

A relevancia do preco é que este esta diretamente relacionado com o volume
de vendas e, ao contrario dos outros elementos do composto de marketing, este e o
anico que gera receita. A posi¢cdo estratégica de um produto e até mesmo da organi-
zacao depende, inclusive, do preco que esta adota (KOTLER et al., 2017).

A grande concorréncia e a pouca diferenciacdo dos produtos lacteos refletem
diretamente nas estratégias de precificacdo por parte das industrias, que em geral
se baseiam no mercado e na concorréncia, adequando seus custos de producao

para que sejam mantidas as margens de lucro (PEREIRA,2008).
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5.1.4 Estratégias de comunicacao

A internet € uma ferramenta utilizada pelas seis empresas para troca de in-
formacdes com clientes e fornecedores, principalmente por meio de rede social. A-
penas o Laticinio 2 utiliza forma alternativa de comunicagéo, que consiste na inser-
cao de propagandas em canais de televisédo regionais. A empresa também utiliza o
radio como meio de comunicacao para divulgar seu mix de produtos.

O Laticinio 2 também realiza a promoc¢ao de vendas direcionada para o con-
sumidor final da empresa por meio da degustacdo e de eventos especiais, como
semanas e exposi¢cdes agropecuarias, nas quais a empresa aproveita para fazer
propaganda de seu mix de produtos. As empresas 4, 5 e 6 realizam eventualmente a
degustacédo de produtos em suas lojas fisicas.

Os laticinios 2, 3 e 5 sado fabricantes de doce de leite, porém, o doce de leite
da empresa 2 tem destague nas gbndolas dos supermercados nas cidades de Tabu-
leiro e Lima Duarte onde estéo localizados os laticinios 3 e 5 respectivamente. 1sso
deve-se a falta de sinergia das empresas 3 e 5 com 0 mercado local, bem como a
aplicacao do Trade Marketing,ou seja,de acbes de merchandising que sdo executa-
das no ponto de venda por meio da exposicado e apresentacdo adequada dos produ-
tos e, ainda, da disposicdo de placas com propagandas proximo aos produtos co-
mercializados.

A empresa 2 possui Programas em parceria com o0 PROGEA (Programa de
Educacdo Ambiental da Policia Militar de Minas Gerais). Este programa consiste em
um trabalho sistematico, educacional, baseado na metodologia de educacédo para o
pensar, em que os alunos do ensino fundamental tém experiéncias em prol da
conscientizagdo socioambiental (PMM, 2022).

O Laticinio 2 também promove a Caminhada Ecoldgica, que € um evento para
conscientizacdo acerca da sustentabilidade ambiental que envolve ndo s6 os
colaboradores, mas também grande parte da sociedade de Vigosa-MG. O evento é
realizado anualmente, apoiado por instituicbes que também defendem a causa e
oferecem produtos e servigcos sustentaveis. No evento, sédo distribuidos canudos de
aluminio camisetas de conscientizagdo e copos reciclaveis que buscam minimizar o
consumo de copos descartaveis.

Para os Laticinios 4, 5 e 6 relatou-se que o relacionamento com a comunida-
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de é favoravel, pois buscam sempre participar de eventos de caridade e patrocina
eventos sociais.

J4 em relacdo aos fornecedores, o Laticinio 2 € o Unico que avalia e
monitorara os fornecedores nos aspectos econdémicos, socioambientais e de ética, a
fim de evitar e prevenir os impactos negativos na cadeia de valor, criando um
relacionamento mais solido. Dessa forma, promove parcerias com fornecedores para
a implementacéo de préaticas que promovam inovacgdo, melhoria continua e reducéo
dos impactos socioambientais abrangendo sua cadeia produtiva.

Assim, além de investir na qualidade e escala de producéo, as industrias do
setor lacteo necessitam de maior atuacdo no tocante as atividades de marketing,
modernizando a comunica¢cdo com o publico-alvo. Segundo Freire Carillo (2021),
algumas formas de alcancar esse publico sdo, por exemplo, a vinculagdo de seus
produtos a alguma personalidade e acfes promocionais em datas especificas que
podem elevar as vendas nos pontos de distribuicdo. Além destas atividades, é
primordial que o marketing esteja em sinergia com as questbes de preservagao
ambiental. Para Magalhdes (2021), a relagdo entre marketing e o meio ambiente é
um tema que ganha destaque, ja que 0s consumidores estdo cada vez mais
exigentes e conscientes com o0 consumo ecologico. Por isso, compelem as
empresas a desenvolverem produtos que causam menos danos ao meio-ambiente e
a elaborarem estratégias para aproximarem do consumidor verde (SHEEHY;
FARNETI, 2021).

Desta forma, o marketing sustentavel € uma estratégia importante para
fornecer informacdes de carater sustentavel tanto para o consumidor verde, quanto
para os que nao apresentam forte consciéncia ecolégica (LEE; KOTLER, 2016;
DINIS, 2020). Para Blessa, (2010, p. 10) “...0 merchandising no ponto-de-venda é
realizado por meio da criagdo de uma atmosfera que induza a compra por impulso”.
Sendo assim o laticinio 2 é o Unico que se vale do Trade Marketing, o que foi
bastante percebido através da avaliacdo das gbndolas dos supermercados nas
cidades da localizac&o dos Laticinios, principalmente, para o doce de leite.

O Quadro trata das estratégias de comunicagdo, onde a cor verde que indica
realizacdo de acgbes; a cor vermelha indica auséncia de acgéo; e cor amarela indica

realiza parcialmente.
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presa elo ade O A Rea dCadO (e d ore e Oonario O aCado de (€ d, dCadO O Rela ONd e O
a0 ddo a/eve O alndo - elo eSpPo avel pela alterial pro O Oonal gue 10 O d O dade
dl a POpP adCadO ao O alea de da e J € ecd O dCdlO € C O
O de |elle e de addo d e O e aVve D agade do gele O C
a e0 A a e 1110 O
1 Rede social e internet N&o N&o Nao N&o
2 Rede social, in loco, | Sim. Nas escolas e acdes | Sim, existe um setor de | Trade marketing, degustacfes, | A¢cBes socioambien-
outdoor, radio, internet | com a comunidade marketing tradicional e | novas embalagens tais
sustentavel
Rede social e internet N&o N&o N&o Doacbes
Rede social e internet Nao Sim, existe um funciona- | Degustacbes na loja fisica da | Feiras em escolas
rio responsavel pelo | empresa locais e patrocinio
marketing tradicional e de eventos
sustentavel.
5 Rede social e internet Sim. Na loja fisica da em- | Sim, existe um funciona- | Sim. Catalogos na loja fisica e | Doagbes dos produ-
presa e nas redes sociais rio responsavel pelo | degustacdo do produto tos para eventos
marketing tradicional filantropicos
apenas.
6 Rede social N&o N&o N&o Doacgles internas e

externas

Fonte: Dados da Pesquisa




49

5.1.5 Distribuicéao

Na distribuicdo dos produtos, todos os laticinios utilizam o varejo como princi-
pal canal de escoamento de seus produtos (Quadro 7). O principal mercado dos lati-
cinios é o local e regional, além do mercado institucional, composto por creches, es-

colas, penitenciarias e hospitais.

Quadro 7. Estratégias de distribuicdo de produtos adotadas pelas empresas partici-

pantes do estudo.

Empresa Principais canais de distribuicdo dos pro- Forma de transporte

dutos das mercadori-
as/produtos
1 Pequenos e médios varejos (padaria, super- | Frota prépria
mercados, mercearias
2 Pequenos e médios varejos e distribuidores Frota terceirizada
3 Pequenos e médios varejos e distribuidores Frota prépria e terceiri-
zada
4 Pequenos e médios varejos e distribuidores Frota propria
5 Pequenos e médios varejos e distribuidores Frota propria
6 Varejo interno da instituicdo e esse vende | Frota prépria
para pequenos varejos da cidade.

Fonte: Dados da pesquisa

Por se tratar de produtos pereciveis, que necessitam de cuidados no transpor-
te e armazenamento, o transporte dos produtos se destaca por ser realizado quase
na totalidade por meio de frota prépria e terceirizada.

As empresas tém sua logistica orientada aos grandes centros comerciais, jus-
tificando os custos com transporte e com os cuidados requeridos, como acondicio-
namento das latas e potes em caixas de papeldo para evitar danos mecanicos. No
entanto, ndo foi identificada a preocupagdo com as questdes ambientais no quesito

de distribuicdo para nenhuma das empresas.

5.1.6 Mercado

A empresa 2 € a Unica que, de uma forma geral, apresenta proximidade com
o consumidor final. Essa situacdo pode ser caracterizada pela alta frequéncia do uso

da pesquisa de mercado. As pesquisas realizadas com maior periocidade pela em-
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presa sao de andlises comparativas de precos do concorrente. Além disso, sdo rea-
lizadas pesquisa com vistas a identificacdo de novas tendéncias e necessidades dos
consumidores, buscando conhecer o perfil destes. Dessa forma sera representada a
seguir no Quadro 8 seguir as estratégias de avaliacdo mercadoldgica adotadas pe-
las empresas, considerando que acor verde indica realizacdo de acdes; Cor verme-

Iha indica auséncia de acao.

Quadro 8. Estratégias de avaliacdo mercadolégica adotadas pelas empresas partici-

pantes do estudo.

Empresa Realizacdo de pesquisa de mercado Pesquisa voltada para tendéncia e novas

necessidades dos consumidores

1 N&o N&o

2 Sim. Perfil do consumidor, analise de | Sim. Mensalmente
vendas e mercado em geral, comparacéo
de precos

3 Andlise de vendas e mercado em geral, | Nao

comparacao de precos

4 Sim. Analise de vendas e mercado geral N&o

5 Sim. Voltada para o mercado do concor- | Nao
rente

6 N&o N&o

Fonte: Dados da pesquisa

A constante luta para conquistar e manter maior fatia de mercado é enfrenta-
da pelas empresas do ramo de alimentos, uma vez que ha uma grande quantidade
de concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2011); (RIEUNIER, 2017).No setor lacteo
h& o dominio de grandes empresas como a Nestlé, Danone e Lactalis, portanto, as
médias e pequenas empresas de laticinios necessitam encontrar seus nichos espe-

cificos de mercado para atuar e manter seu marketshare.

5.2 IMPRESSOES DOS CONSUMIDORES DE LACTEOS ACERCA DO CONSUMO
DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS

5.2.1 Perfil dos participantes
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Os dados da Figura 1 mostram que a maioria da amostra analisada era do
sexo feminino (68% das respostas), em comparacdo com 31% das respostas do
sexo masculino.

J4 andlise do perfil académico revela que a maioria dos entrevistados,
representando (46%) do total, possui 0 grau de poOs-graduacao. Esses resultados
indicam que a amostra € composta principalmente por individuos com formacéao
académica de nivel superior, sugerindo um alto nivel educacional no grupo estudado.

No que se refere a renda individual dos consumidores entrevistados, verificou-
se que o maior numero de respostas (32%) foi obtido para a faixa até 2 salarios
minimos, seguida da faixa superior a 8 salarios minimos (28%), conforme observado
na figura 1C. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2023)
sinalizam que a populagdo o rendimento médio mensal real domiciliar per capita
chegou a R$1.586. Silva et al. (2020) relata em seus estudos que a faixa de renda
familiar estaria associada a percepcdo do consumidor sobre o marketing verde, de
modo que consumidores detentores de maior faixa de renda familiar tenderiam a
adquirir em maior proporcdo os produtos verdes/ecologicos se comparados aos
consumidores de menores faixa de renda.

Também vale ressaltar que maioria dos participantes residem sozinhos ou

maximo duas em pessoas.
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Figura 1. Perfil s6cio demografico e de consumo de lacteos dos participantes.
Valores apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).

A 1% B '/ 2%
= Feminino = Masculino * N&o binario = Ensino médio completo = Ensino médio incompleto
= P6s- graduagdo = Superior completo

= Superior incompleto

C D >

&

= Até 02 salarios minimos = de 03 até 05 salarios minimos = 1 pessoa = 2 pessoas
= de 05 até 08 salarios minimos = Nenhum = 3 pessoas = 4 pessoas
= supetior a 08 salarios minimos * Acima de 5 pessoas

2%

E

‘I

=N&o =Sim = Pelo menos duas vezes por semana
=Pelo menos uma vez a cada 15 dias
= Pelo menos uma vez por més
= Pelo menos uma vez por semana

= Todos os dias

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.2.2. Habitos e priorizacao de fatores para consumo de produtos lacteos.

Inicialmente foram estudados os habitos de consumo dos participantes da
pesquisa, para compreender a natureza da preocupacédo ambiental atrelada aos

habitos de consumo e a frequéncia de aquisicdo destes produtos (Figura 2).

Figura 2. Habitos de consumo de produtos sustentaveis dos participantes. Valores
apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).

A

Vocé procura adotar a compra de produtos
sustentaveis?

Costuma comprar produtos que ndo causam danos
socioambientais ou minimizam os impactos
negativos a natureza (produtos amigos da
natureza)?

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

ESim ®mNao

1%

=De 1l a6 vezes ao ano =De 2 a 6 vezes ao ano = Todas as semanas
=Todos os dias = Todos 0s meses

Fonte: Dados da pesquisa.

A figura 2A indica uma dificuldade de compreensao dos consumidores quanto

ao significado da terminologia ligada aos produtos verdes/ecoldgicos. Quando
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guestionados se compravam produtos sustentaveis, 78% indicaram que sim. No
entanto, quando perguntado se procuravam adotar o consumo de produtos que
minimizam o impacto ambiental, apenas 63% responderam positivamente. A real
compreensdo do conceito de sustentabilidade € um desafio para que o marketing
sustentavel seja efetivo para o consumidor. A palavra sustentabilidade pareceu mais
familiar para o participante da pesquisa que a parafrase de seu significado.

No que se refere a frequéncia de compra de produtos verdes, verifica-se que
41% dos participantes adquirem produtos verdes/ecoldgicos todos os meses e 31%
0s adquirem semanalmente. Segundo Sainz (2023), a percepcdo de valor que os
consumidores atribuem a um produto ou servico esta diretamente relacionada com
sua intencao de compra. Logo, o marketing sustentavel pode influenciar a percepcéo
de valor atribuida pelos consumidores aos produtos ou servicos. Estes resultados
refletem, desde ja, uma preocupacdo ambiental e uma alteracdo nos padrées de
consumo dos consumidores.

Procurou-se compreender qual a ordem de prioridade para os fatores que
impedem o maior consumo produtos que minimizam aos impactos na natureza,
considerando ceticismo quanto a sustentabilidade dos produtos, preco, falta de

oferta e desconhecimento (Figura 3).

Figura 3. Fatores que impedem o maior consumo de produto sustentavel. Valores
apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).

e ———
Prioridade 1 _—
0 10 20 30 40 50 60 70

m Falta de conhecimento
Falta de oferta
H Preco
H Ceticismo quanto a sustentabilidade dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observou-se que o fator preco foi indicado por 65% dos participantes como a
maior barreira para um maior consumo de produtos ecoldgicos. ElHaffar et al. (2020)
também demonstraram que a predisposicdo em pagar a mais pelo produto verde é
um dos principais fatores que afetam o comportamento verde. Isto porque o0s
produtos verdes/ecologicos acabam por ter um preco de venda mais elevado
quando comparado aos produtos convencionais, o que pode ser atribuido ao custo
de producado e aos fatores ligados a escala de producdo. Desse modo, este € um
desafio importante a ser superado pelas marcas que desejam trabalhar seguindo os
critérios de uma producdo mais sustentavel. Em seguida vale ressaltar a falta de
oferta também foi percebida como barreira de compra para o 48% dos consumidores.
Diante disso, parece haver espaco e oportunidade para que as marcas de produtos
lacteos ofertem mais produtos com apelos ecolégicos bem construidos e bem
comunicados.

Logo em seguida, a falta de conhecimento (39%) e o ceticismo face a
sustentabilidade dos produtos (32%) foram indicados como barreira de consumo,
reforcando os estudos de Pivetta et al. (2023), que relata que os maiores empecilhos
a compra de produtos verdes/ecoldgicos, sdo a falta de conhecimento e a baixa
disponibilidade no mercado. Dessa forma, torna-se uma oportunidade para as

marcas trabalharem no sentido de desconstruir estas barreiras.

5.2.3. Preocupacado e atitudes dos participantes guanto as questdes ambientais

Observou-se a concordancia dos participantes quanto a necessidade de
cuidado com o ambiente, com mais de 60% deles concordando totalmente com as
afirmacdes a seguir: “Acho que nao estamos fazendo o suficiente para evitar que os
recursos limitados sejam esgotados”, “Acho que os individuos tém a
responsabilidade de proteger o meio ambiente” e “Acho que os problemas
ambientais tém se tornado cada vez mais graves nos ultimos anos” (Figura 4).
Apesar disso, as perguntas que implicavam responsabilidade pessoal (“Estou
disposto a reduzir meu consumo de modo a proteger o meio ambiente” e
“Considero-me um individuo preocupado com o meio ambiente”) ndo apresentavam

concordancia total de mais de 37% dos participantes (Figura 4). Ja a afirmacao
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“‘Acho que as empresas exercem seu papel no que se refere a sustentabilidade”
apresentou a menor proporcdo de concordancia total com 13% (Figura 4). Estes
resultados apontam uma disparidade entre o que o consumidor pensa em aspectos
gerais e entre o que faz e/ou esta disposto a fazer para as questbes ambientais
como a protecdo ambiental e a harmonia com a natureza. Dessa forma, vai de
encontro com os estudos Silva et al. (2021), que identifica que a consciéncia
ambiental se sobressai, sendo apontada como a principal influenciadora do consumo

sustentavel entre os estudos analisados.

Figura 4. Concordancia dos participantes quanto a preocupacdo ambiental. Valores
apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).

Acho que as empresas exercem seu papel no .
que se refere a sustentabilidade -
Acho que nao estamos fazendo o suficiente r
para evitar que os recursos limitados sejam
esgotados F
Acho que os individuos tém a B
responsabilidade de proteger o meio-
ambiente F
Acho que os problemas ambientais tem se [
tornado cada vez mais graves nos ultimos
anos —
) . I
Estou disposto a reduzir o meu consumo de =
modo a proteger o meio ambiente &
Considero-me um individuo preocupado com &
© meio ambiente —
0O 10 20 30 40 50 60 70 80
= N&o concordo nem discordo ® Discordo totalmente Discordo
= Concordo totalmente = Concordo

Fonte: Dados da pesquisa.

No entanto, nem todos apresentam a disponibilidade de mudanca de habitos
para fazer frente as necessidades de preservacdo ambiental. Finalmente, este
resultado demonstrou que os participantes apresentam desconfianca com relagéo ao
compromisso das empresas frente aos desafios de preservacdo ambiental. Esta

observacéo foi também relatada por Chen e Chang (2012), que apontam a falta de
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confianca do cliente, em recursos ecologicamente corretos, como uma importante
barreira para a compra de produtos ecologicamente corretos. Assim, a falta de
confianca dos clientes é algo que aparece como uma razdo significativa para a
lacuna verde existente.

Estudou-se o comportamento dos consumidores face as questdes ambientais
(Figura 5). Verificou-se as respostas mais positivas para as afirmacdes que indicam
que o consumidor muda os hébitos quando percebe uma op¢do mais sustentavel
(“Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados”, “Ja
mudei meus habitos de consumo de determinados produtos por razfes ecologicas,
“‘quando posso escolher, opto pelo produto que gera menos poluicdo ambiental” e
“‘Nao compro produtos com excesso de embalagem”) (Figura 6). Sendo assim, em
uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) para as afirmacgdes

propostas.

Figura 5. Como os participantes traduzem o seu comportamento face ao ambiente.
Valores apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).

Procuro comprar produtos que, depois de =
Hsados. possam serreciclados e ———— e —
N&o adquiro um produto se a empresa que 0 [ I—
comercializa for ecologicamente
irresponsavel e —
Faco reciclagem do lixo gerado
Costumo separar o lixo em casa
Ja& mudei os meus habitos de consumo de -
determinados produtos por razdes ecolbgicas ‘
Quando posso escolher, opto pelo produto I
ave gera meros policto amtiencel | .
N&ao compro produtos com excesso de -
embalagem _
O 5 10 15 20 25 30 35 40 45

= Nao concordo nem discordo ® Discordo totalmente
Discordo H Concordo toalmente
= Concordo

Fonte: Dados da pesquisa.
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Jaiswal et al. (2018) indicaram que a intencdo de compra dos produtos verdes
esta relacionada com as embalagens ecoeficientes e com a vontade do consumidor
em adquirir produtos amigos do ambiente, sendo que estes ndo se preocupam
apenas com as qualidades do produto em si, mas também com o impacto ambiental
inerente as suas decisdes de compra.

Quanto a relagdo com os residuos solidos, observou-se que um percentual de
30% dos participantes afirma fazer a separacdo do lixo, mas um percentual de
apenas 17% que realiza a reciclagem. Isto pode indicar que eles ndo estdo
prontamente dispostos a alterar os seus habitos cotidianos. Estes dados vdo ao
encontro aos estudos de Souza (2018), que relata em sua pesquisa que O
consumidor sustentavel é aquele que consome visando beneficios que vao além do
beneficio do produto/servico adquirido e uma forte caracteristica do consumidor
brasileiro € relacionar a sustentabilidade com conceitos como meio ambiente e
reciclagem de lixo, pois estes temas estdo mais presentes no cotidiano dos
brasileiros.

Os participantes, no entanto, ndo apresentaram rejeicdo a empresas que nao
apresentam preocupacdo ambiental. Para esta questdo, 30% dos participantes
indicaram que ndo concordam nem discordam com a afirmacao “Nao adquiro um
produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel”.
Também surpreendente é verificacdo de que apenas 16% dos participantes
concordaram totalmente com esta afirmativa. Esta observacdo pode ser explicada
pela preocupacdo dos participantes com o0s precos do produto ou com a
disponibilidade de alternativas provenientes das empresas que ndo apresentam
preocupacao ambiental. Ao mesmo tempo, esta preocupacao € uma informacéo que
é facilmente acessada pelo consumidor, que tem muitas vezes dificuldade para
identificar critérios confidveis de sustentabilidade.

Verificou-se a percepcdo dos participantes quanto ao impacto da acgao
humana no ambiente (Figura 6). As questdes com maiores percentuais de
concordancia total foram “A humanidade esta abusando drasticamente do meio
ambiente”, “O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente afetado” e
“Comprar produtos comercializados por empresas comprovadamente amigas do

ambiente pode ter uma influéncia positiva na sociedade”. A afirmativa para qual néo
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foi possivel observar concordancia ou discordancia clara dos participantes foi
“Quando compro um produto, tento pensar o quanto este podera afetar o ambiente”.
Esta resposta é significativa, pois indica a necessidade de reforcar a informacdo da
sustentabilidade para o cliente, tendo em vista que ele percebe a importancia da
tematica, mas esta ndo € uma preocupacao constante no momento da compra.

Ja para a afirmativa “O homem tem o direito a modificar o ambiente natural
para satisfazer suas necessidades, porém de modo ordenado, o menos prejudicial
possivel” a resposta foi predominantemente de concordancia. J4 para a afirmativa
“Dado que agao de uma s6 pessoa nao tem impacto nas resolu¢gdes ambientais, nao
faz diferenca aquilo que eu faco” observou-se a maior pontuacdo de discordo
totalmente. Dessa forma, é perceptivel que os respondentes acreditam que a acdo
individual possa ter algum tipo de impacto positivo no meio-ambiente.

Estes resultados condizem com os estudos de Souza et al. (2019), que
constatou que o0 consumo verde prioriza apenas parte da equacdo, como a
tecnologia utilizada na producdo e questdes de responsabilidade ambiental
individual, enquanto o consumo sustentavel ja envolve uma perspectiva e um
comportamento mais amplos. Leva em conta todos os aspectos da equacao,
incluindo o comportamento individual e coletivo, e as mudancas na producao e no
consumo. Portanto, reflete o desejo das pessoas de viver em harmonia com o meio
ambiente.

Estas observacdes reafirmam os estudos de Park et al. (2020), que revelam
uma inconsisténcia entre o que o consumidor transmite e 0 que ele realmente faz em
termos de comportamento sustentavel. Isto significa que as atitudes positivas dos
consumidores em relacdo aos itens ecologicamente corretos, nem sempre se
convertem em comportamento real de compra. Este fenbmeno é conhecido por
“lacuna verde intengdo-comportamento”.

A seguir diante exposto sera retratado a percepc¢édo dos participantes quanto a
afirmacdes acerca das questdes ambientais e o0 impacto da acdo humana,

considerando a escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
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Figura 6. Percepcdo dos participantes quanto a afirmagdes acerca das questdes
ambientais e o impacto da acdo humana. Valores apresentados como percentuais de
resposta. (n = 133).
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Fonte: Dados da pesquisa.

5.2.4. Intencdo de compra e reacdo quanto as acdes de marketing sustentavel

Quanto a intencdo de compra de produtos verdes/ecologicos, destaca-se que
0s consumidores propensos a comprar produtos de marcas amigas do ambiente e a
mudarem seus habitos de consumo na direcdo da sustentabilidade sdo maioria,
guando considerados os que concordam e que concordam totalmente. No entanto,

cerca de 35% mostraram-se indiferentes a estas questbes (Figura 7).
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Figura 7. Percepcdo dos participantes quanto intencdo de compra de produtos
verdes. Valores apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).
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Fonte: Dados da pesquisa.

Estes dados podem ser interpretados com base nos achados da pesquisa de
Castelo Branco et al. (2019), que apontam gque os consumidores mais conscientes
do impacto ambiental de suas escolhas sdo mais propensos a adotarem atitudes
ecologicamente corretas em relacdo aos seus habitos de compra e consumo. Desta
forma, a chamada consciéncia ecologica é despertada, uma vez que a compra
declarada de produtos sustentaveis ndo acontece sozinha. Fatores como
conhecimento ambiental, normas sociais, atitudes e consumo consciente (Castelo
Branco et al., 2019), devem ser levados nas estratégias de marketing.

O consumidor apresentou boa receptividade ao Marketing Sustentavel (Figura
8). Potencialmente, isto podera indicar uma aceitacdo as estratégias de Marketing
Sustentavel. No entanto, poucos consumidores demonstraram pesquisar e conferir

mensagens publicitarias que trazem apelo ambiental.
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Figura 8. Percepcdo dos participantes quanto ao marketing sustentavel. Valores
apresentados como percentuais de resposta. (n = 133).
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Fonte: Dados da pesquisa.

Estes dados vao ao encontro dos estudos de Sheehy et al. (2021), que relata
gue nao basta as empresas desenvolverem produtos que causam menos danos ao
meio-ambiente, pois elas devem, também, elaborar estratégias para aproximar do
consumidor deste tipo de tematica.

O marketing sustentavel é uma estratégia de diferenciacdo importante para
fornecer informacOes de carater sustentavel ao consumidor verde, e até mesmo,
para aqueles sem forte consciéncia ecoldgica (Dinis, 2020). Neste contexto, o fato
de consumidor ndo pensar nestes aspectos para fazer suas escolhas de consumo,
indicam que o marketing em ponto de vendas e a promoc¢éao das embalagens podem
ser poderosas ferramentos para sensibilizacdo dos consumidores. Estas estratégias
auxiliardo o consumidor que ndo se preocupa com o ambiente, mas também

aproximard, ainda mais, os consumidores com maior consciéncia ambiental.
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6 CONCLUSOES

Neste estudo constatou-se a diversidade de abordagem com relacdo a
tematica ambiental por parte dos laticinios. Das empresas avaliadas somente uma
nao tem praticas voltadas para a preservacado e conservacdo do meio ambiente. No
entanto, apenas duas empresas realizam alguma acédo de marketing sustentavel.
Dessa forma, foi identificado que o investimento em marketing verde na regido pode
desempenhar um papel positivo na construcado da imagem empresarial sustentével.

A internet nos tempos atuais € uma ferramenta utilizada pelas empresas para
troca divulgacdo das suas atividades e acGes com clientes e fornecedores,
principalmente por meio das redes sociais. Outra estratégia, além da midia
eletrbnica, é a insercdo de propagandas em canais de televisdo regionais e
nacionais para realizar propaganda do mix de produtos e as a¢cdes promocionais em
pontos de distribuicéo.

Apenas uma empresa implanta préticas de gestdo ambiental, como o ESG, o
programa 5S e o0 manual de conduta dos colaboradores em relacdo a
sustentabilidade. No entanto, cinco empresas se mostram atentas ao manejo e
gerenciamento de residuos e efluentes. Apenas uma empresa mantém um setor que
promove a sustentabilidade.

Foi analisado o impacto do marketing sustentdvel na percepcdo dos
consumidores, concluindo que o consumidor € agora mais atento e ativo para a
guestdo ambiental. Esta €, portanto, uma grande oportunidade para as marcas
seguirem num mercado em crescimento, de elevada procura e baixa oferta de
produtos verdes/ecoldgicos.

O marketing sustentavel exige uma abordagem completa, pois € necessario
demonstrar um compromisso em varios niveis, comecando pelos processos de
producdo e engajamento ambiental. Um dos primeiros desafios do marketing
sustentavel € ter credibilidade perante seus clientes. E preciso que as mudancas no
negocio sejam, de fato, sustentaveis para evitar o greenwashing que desvaloriza
toda a cadeia de produtos ambientalmente corretos.

Desse modo, € necessaria a sinergia entre a industria e o consumidor na
definicAo de estratégias e na identificacdo de novas tendéncias. A utilizagdo de
estratégias de marketing sustentavel aumenta a credibilidade e legitimidade das
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empresas, fortalece sua imagem na area de atuacéo, além de agregar valor a marca

junto aos diversos consumidores.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista a ser aplicado junto as empresas

Prezado(a) participante! Seja bem-vindo(a)!
Convidamos vocé para participar de uma pesquisa sobre o Perfil do Consumidor na
escolha de "INDUSTRIA LACTEA, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
SUSTENTABILIDADE: estudo de multicasos na Zona da Mata Mineira" como
parte da dissertacdo de Mestrado, conduzido pela mestranda Meire Sanne Apareci-
da Andrade e sob orientacao do professor Dr. André Narvaes da Rocha Campos, do
IF Sudeste MG - Campus Rio Pomba.
O questionario presencial contém 22 questfes. A sua participacdo é VOLUNTARIA e
ANONIMA, e, caso deseje vocé pode interromper sua participacdo a qualquer mo-
mento. Poderdo participar desta pesquisa pessoas com 18 anos ou mais.
N&o tém resposta certa ou errada, a sua opinido é muito importante!

Vocé gastara cerca de 40 minutos para responder este questionario.
Para participar, basta aceitar 360 Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (T-
CLE).

Desde j4, agradecemos pelo seu empenho em nos ajudar!

Vocé recebeu as informacdes necessarias para participar dessa pesquisa, bem
como leu e salvou uma c6pia do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE)?

() Sim

( ) Nao

Observacao: As perguntas serdo predominantemente objetivas e fechadas e

estdo agrupadas em seis médulos.
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Questionario

Empresa: Volume processado de
leite/dia:

1° Modulo-Avaliacdo econdémica e ambiental
1)Porte da empresa?
() Grande () Médio () Pequeno.

2) Quantos e quais os produtos comercializados?

3) Quais as estratégias a empresa utiliza para manter/aumentar o
“marketshare”, ou seja, o que faz para garantir sua fatia de mercado?

() Feiras internacionais () Feiras nacionais () Websites
() Catélogos () Parcerias com empresas

( )Fidelizacao de clientes () Outras

4) A empresa possui politica ambiental?

() Sim Quais?

()N&o.Porque?

2° Médulo- Estratégias do produto

5) A empresa possui iniciativas/programas para o desenvolvimento e
langamento de novos produtos?

()Sim () N&o

Se sim, qual o tipo de programa?

7

6)A embalagem e também a rotulagem é utilizada para promover alguma
caracteristica adicional ao produto?

() Sim () Nao
Se sim, quais caracteristicas?

() Biodegradavel
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() Adicional de nutriente
() Abre-facil

() Praticidade

() Outras

7) Existem produtos diferenciados no portifélio da empresa, como produtos
“premium” e/ou produtos ecoldgicos?

()Sim
()Nao

Quais?

8) Qual é o produto “carro chefe” da empresa? Neste caso o produto mais
conhecido pelos consumidores.

9) Qual o produto responséavel pela maior lucratividade nas vendas?

10) Como a empresa investe no marketing do produto “carro chefe”? E a
empresa investe em marketing sustentavel?

11) E a empresa investe em marketing sustentavel?
() Sim

() Nao

3° Médulo- Estratégias de pregos

12) Como ocorre a formacéao dos precos?

() Baseada nos custos do produto () Baseada na concorréncia
() Custos de producao e concorréncia

() Consumidor verde () Produto verde/ecoldgico

( )outros:
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4° Modulo- Estratégias de comunicacao

13) Quais meios de comunicagdo, a empresa utiliza para promover 0s
produtos?

() Radio () Televisdo () Internet () Redes sociais ( ) Outras

14) A empresa utiliza de alguma técnica, acdo ou material promocional que
fornegca informagcdo e melhor visibilidade dos produtos e marcas, com o
propésito de motivar e influenciar as decisdes de compra do consumidor no
local de venda dos produtos ( “Merchandising”).

() Sim () Nao Quais?

15) A empresa ja realizou alguma campanhal/evento visando incentivar a
populacdo ao consumo de leite e derivados lacteos?

() Sim () Nao

Qual?

16) Sobre o relacionamento com a comunidade, a empresa se preocupa com
este assunto? Participa e/ou fornece patrocinios e/ou desempenha acfes
sociais e ambientais?

()Sim ()N4o.

Quais?

17) A empresa possui algum funcionario ou setor responsavel pela area de
marketing e marketing sustentavel?

() Sim

() Nao. Se nédo, como é desenvolvida essa area?

5° Moédulo- Estratégias de distribuicao
18) Quais os canais de distribuicdo dos produtos?

( ) Pequenos e médios varejos (supermercados, padarias, mercearias)
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( ) Distribuidores

()Outros:

19) Como é o transporte das mercadorias/produtos?

() Frota prépria () Terceirizado () Frota propria e terceirizado ( ) Outros

6° Modulo- Mercado

20) A empresa realiza pesquisa de mercado?
() Sim () Nao

21) Tipo de pesquisa realizada?

() Produtos () Comparacéo de precos () Andlise de vendas e mercado em
geral

() Perfil do consumidor () outros:

22)Ja foi realizada pela empresa alguma pesquisa visando a identificacédo de
novas tendéncias e necessidades dos consumidores?

() Sim () Nao

Fonte:Elaborado pela autora
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APENDICE B — QUESTIONARIO PROPOSTO AOS CONSUMIDORES EM GERAL

Prezado(a) participante! Seja bem-vindo(a)!

Convidamos vocé para participar de uma pesquisa sobre o Perfil do Consumidor na
escolha de "INDUSTRIA LACTEA, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
SUSTENTABILIDADE: estudo de multicasos na Zona da Mata Mineira" como
parte da dissertacdo de Mestrado, conduzido pela mestranda Meire Sanne Apareci-
da Andrade e sob orientacdo do professor Dr. André Narvaes da Rocha Campos, do
IF Sudeste MG - Campus Rio Pomba.

O questionario online contém 13 questfes. A sua participacdo é VOLUNTARIA e
ANONIMA, e, caso deseje vocé pode interromper sua participacdo a qualquer mo-
mento. Poderdo participar desta pesquisa pessoas com 18 anos ou mais.

N&o tém resposta certa ou errada, a sua opinido € muito importante!

Vocé gastara cerca de 10 minutos para responder este questionario.

Para participar, basta clicar no link e vocé sera direcionado (a) diretamente para a
pesquisa, onde também estara o link do Termo de Consentimento Livre e Esclareci-
do (TCLE), basta clicar, ler e salvar uma copia: https://drive.google.com

Desde ja, agradecemos pelo seu empenho em nos ajudar!

Vocé recebeu as informacgBes necessarias para participar dessa pesquisa, bem co-
mo leu e salvou uma copia do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (T-
CLE - Apéndice B).

OBS: o Link esta disponivel na descricdo desse questionario.

( ) Sim

( ) Nao

Apos ter sido esclarecido sobre a natureza da pesquisa, seus objetivos, métodos,
beneficios previstos, potenciais riscos e o incOBmodo que esta possa acarretar vocé
aceita participar da pesquisa? Se sim, vocé devera clicar em “aceito participar”:

( ) Aceito participar

( ) N&o aceito participar

Observacao: As perguntas serdo predominantemente objetivas e fechadas.
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1)Sexo: ()F ()M ( )Prefiro ndo declarar ( ) ( ) Outros:

2)ldade:

() Até 20 anos

() 21 a 35 anos

() 36 a 45 anos

() 46 a 59 anos

() Acima de 60 anos.

3)Escolaridade:

() Fundamental incompleto () Fundamental completo
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo
() Superior incompleto () Superior completo
() P6s Graduacéao

4)Rendimento Mensal Liquido

()Nenhuma

() Até 02 salarios minimos

() de 03 até 05 salarios minimos

() de 05 até 08 salarios minimos

() superior a 08 salarios minimos

5) Vocé consome leite e derivados lacteos?

() Sim () Nao

Em caso afirmativo, com que frequéncia?

( ) Todos os dias

( ) Pelo menos uma vez por semana

( ) Pelo menos duas vezes por semana

( )Pelo menos uma vez a cada 15 dias

( ) Pelo menos uma vez por més
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( ) Raramente (3 vezes ao ano)

6) Costuma comprar produtos amigos do ambiente?
() Sim () Nao.

Se sim, com que frequéncia?

( ) Todos os dias () Todas as semanas( ) Todos meses() 2 a 6 vezes ao ano ()Ja
consumi, mas ndo consumo mais.

7) Por que razédo procura adotar um comportamento de compra sustentavel?
() Preocupacédo ambiental () Preocupacéo com a saude () Maior qualidade
()Influéncia social () outro:

8) Quais as principais barreiras para adotar um comportamento de compra
sustentavel?

() Ceticismo face a sustentabilidade dos produtos
() Preco
() Falta de oferta

() Falta de conhecimento

() Outras:

9)Sobre a preocupacdo ambiental, indigue o seu grau de concordancia
relativamente a cada uma das seguintes afirmagdes, numa escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Discordo Discordo INETo) Concordo Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Considero-me O O O O O
um individuo

preocupado com
o] meio-

ambiente.

Estou disposto a {0 {0 i () ()
reduzir o meu
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consumo de
modo a proteger
0 meio-ambiente.

Acho que os O O O O O

problemas

ambientais tem
se tornado cada
vez mais graves
nos ultimos
anos.

Acho que os L_J I\H/ L»J L_H/ b

individuos tém a

responsabilidade
de proteger o
meio-ambiente.

Acho que ndo O O O O O

estamos fazendo

o suficiente para
evitar que os
recursos

limitados sejam

esgotados.

10)Indique em que medida cada uma das seguintes frases traduz o seu
comportamento face ao ambiente numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente).

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo

Totalmente concordo Totalmente

nem

discordo

produtos com
excesso de
embalagem.

Quando posso l\./' L\./ L\./ I\‘/ L\./

escolher, opto pelo

produto que gera
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menos poluicdo
ambiental.

Ja mudei os meus
habitos de
consumo de
determinados
produtos por
razbes ecoldgicas.
Costumo separar o
lixo em casa.

Faco reciclagem do
lixo gerado

Ndo adquiro um
produto se a
empresa que o0
comercializa for
ecologicamente

irresponsavel.

Procuro comprar
produtos que,
depois de usados,
possam ser
reciclados.

Compro sempre os
produtos com o
preco mais baixo,
independentemente
do seu impacto na

sociedade.
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11)Indigue em que medida concorda com as seguintes afirmacdes numa
escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente concordo Totalmente

nem

discordo

O equilibrio da . . . . .

Natureza é muito
delicado e
facilmente afetado.

A Humanidade 7y N ) ) N\
\J \J \J \J \J

abusando

drasticamente do

ambiente.

O Homem tem O O O O O

direito a modificar

o ambiente natural
para satisfazer as
suas necessidades.

Enquanto l\/ I\__/. I\__) l\./' I\__)

consumidor

individual, ndo vale

a pena fazer-se

nada para
combater a
poluicao.

Quando  compro O O O O O

um produto, tento
pensar 0 quanto
este podera afetar
0o ambiente e os
outros.

Dado que a acéo de O OO
\ \ \ \ \

uma sO pessoa ndo

tem impacto na

resolucéo dos
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problemas
ambientais, ndo faz
diferenca aquilo

gue eu faco.

U O O R Ol O 0

produtos
comercializados
por empresas
amigas do
ambiente pode ter

uma influéncia
positiva na
sociedade.

12)Indigue em que medida cada uma das seguintes frases traduz a sua
intencdo de compra de produtos verdes/ecoléogicos numa escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo

Totalmente concordo Totalmente

nem

discordo
vou comprar
produtos amigos
do ambiente por
serem menos

poluentes.

No proximo meés, {0 () (1 (Y (0
vou considerar

mudar para outras

marcas mais
amigas do
ambiente.

No préximo més, O O O O O

planeio mudar para
uma versado verde
de um produto.
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13) Relativamente ao Marketing sustentavel, indique em que medida concorda
com as seguintes frases numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente).

Discordo Discordo NETo) Concordo Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Presto atencdo a . . . . .
mensagens

publicitarias  que
falam  sobre o

ambiente.

Reajo

O
O
O
-
O

favoravelmente as
marcas que usam
mensagens verdes
na sua publicidade.

Estou disposto a 0 () () O O

comprar produtos

comercializados
como sendo

verdes/ecolégicos.

Apoio marcas que L\_r)

-
-
O
-

apoiam o ambiente.

Fonte: Adaptado de Martins (2022).
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APENCICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Convido vocé a participar como voluntario(a) da pesquisa “INDUSTRIA LACTEA,
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SUSTENTABILIDADE: estudo de mul-
ticasos na Zona da Mata Mineira" Neste estudo objetivamos analisar as atuais es-
tratégias do marketing verde da Industria Lactea para a busca de sinergia entre in-
dastria, meio ambiente e consumidor; avaliar a utilizacdo do Marketing Sustentavel e
seus impactos para as industrias lacteas na Zona da Mata Mineira; Identificar quais
as razbes que levam o consumidor a adotar um comportamento de compra susten-
tavel; apontar as atividades de sustentabilidade que impactam o desempenho mer-
cadoldgico; elaborar uma cartilha orientadora para as industrias lacteas que eviden-
cie as préticas sustentaveis e as acdes de Marketing Sustentavel.

O motivo que nos leva a estudar esse assunto se deve a crescente conscientizacao
da sociedade com relacdo a responsabilidade socioambiental que vem desencade-
ando uma transformacao no meio industrial. Sendo assim, a implementacdo do mar-
keting sustentavel é considerada como uma importante ferramenta a ser abordada
pelas empresas em seus planejamentos estratégicos. Com a aplicacdo do questio-
nario, o qual sera aplicado presencialmente, pretendemos analisar os reais motivos
gue influenciam na escolha do consumidor por um produto ecolégico, de forma que
tenhamos uma base sobre as perspectivas de consumo verde.

Para participar desta pesquisa, vocé nao tera nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Apesar disso, caso sejam identificados e comprovados danos
provenientes desta pesquisa, vocé tem assegurado o direito a indenizacdo. Vocé
sera esclarecido (a) em qualquer aspecto que desejar e estara livre para participar
Ou recusar-se a participar e poderd retirar seu consentimento ou interromper sua
participacdo a qualguer momento. Sua participacdo é voluntaria e a recusa em parti-
cipar ndo acarretara qualquer penalidade ou modificacdo na forma como é atendido
(a) pelo pesquisador. Sua identidade sera tratada com padrdes profissionais de sigilo
e nao sera identificado em nenhuma publicagéo.

Os riscos desta pesquisa sdo considerados minimos, equivalentes aqueles encon-
trados na vida cotidiana, e envolvem cansagco ao responder o questionario, cons-
trangimento ao se confrontar com alguma questéo sensivel ou que exponha alguma

fragilidade sua. Para minimizar os riscos seréo tomadas as seguintes providéncias:
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vocé podera optar por ndo responder alguma questao ou interromper sua participa-
cdo momentaneamente e retoma-la posteriormente, se assim o desejar, ou abando-
nar a pesquisa sem qualquer prejuizo. Além disso, os questionarios sdo anénimos e
os dados seréo tratados de forma agregada, ndo permitindo a sua identificacao indi-
vidual. Ainda assim, caso algum constrangimento ou desconforto ocorra, vocé deve-
ra contatar a pesquisador pelo telefone e/ou e-mail informados no final deste docu-
mento para que a providéncia adequada seja tomada. Ressalta-se que o pesquisa-
dor e o IF Sudeste MG se responsabilizam por esta pesquisa e, em caso de danos
decorrentes de sua participacdo, vocé tem assegurado o direito a buscar indeniza-
cao.

Em termos de beneficio direto por sua participacéo, tera a oportunidade de opinar
sobre um produto ecoldgico e que contribuira para a melhoria da qualidade ambien-
tal e conservacdo do bioma. Vocé podera obter informacBes importantes sobre o
tema ao poder abordar os pesquisadores ap0s preenchimento do questionario, além
de contribuir para a inovacdo de produtos da industria de alimentos. Vocé podera
obter informacdes relacionadas a sua participacdo nesta pesquisa a qualquer mo-
mento que desejar, por meio do contato com a pesquisador responsavel. Sua parti-
cipacdo € voluntaria, e em decorréncia dela vocé ndo recebera qualquer valor em
dinheiro. Vocé também nédo terd nenhum custo extra para participar deste estudo,
por se tratar de participacdo remota e realizada a partir de meios ja disponiveis a
vocé. Vocé ndo sera identificado neste estudo e podera desistir de participar a qual-
guer momento, sem que isso venha a lhe causar qualquer constrangimento ou preju-
izo. Seu e-mail ou identidade néo sera registrado ao responder o questionario, sen-
do garantido o seu sigilo e privacidade. Apds o encerramento do prazo de resposta,
vamos salvar 0 questionario com sua resposta e apagaremos o arquivo eletrénico da
plataforma. O arquivo salvo ficara arquivado com a pesquisador responsavel por um
periodo de 5 (cinco) anos e apOs esse tempo sera apagado (deletado). Os resulta-
dos da pesquisa estaréo a sua disposi¢cao quando ela for finalizada. Ao aceitar parti-
cipar da pesquisa, € muito importante que vocé clique no link abaixo e salve uma
copia deste termo com vocé. Caso prefira, também pode enviar uma mensagem pa-
ra a pesquisador solicitando uma cépia por e-mail.

A pesquisa contribuira para que a populacdo futuramente possa ter acesso a um

produto sustentavel, e que contribui para a preservacado e conservacao ambiental.
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Os resultados desta pesquisa estardo a sua disposicdo quando finalizada. O nome

ou o material que indique sua participacdo nao sera liberado sem a sua permissao.

Eu, , portador(a) do

documento de Identidade , fui informado(a) dos objetivos do

presente estudo de maneira clara e detalhada e esclareci minhas duvidas. Sei que a
qualquer momento poderei solicitar novas informagdes e modificar minha deciséo de
participar se assim o desejar. Declaro que concordo em participar desse estudo. Re-
cebi uma via deste termo de consentimento livre e esclarecido e me foi dada a opor-
tunidade de ler e esclarecer as minhas duvidas.

, de de20 .

Assinatura do(a) participante Assinatura do(a) pesquisa-
dor(a)

CONTATOS DO PESQUISADOR RESPONSAVEL/ORIENTADOR:

Nome: André Narvaes da Rocha Campos.

Endereco: Av. Dr. José Sebastido da Paixao, s/n, Bairro Lindo Vale, Rio Pomba (MG)
— CEP: 36180-000

Telefone: (32) 98892-2558

e-mail: andre.campos@ifsudestemg.edu.br

Em caso de duvidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé po-
deré consultar:

CEPH - Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos — IF SUDESTE MG
Av. Luz Interior, 360, 9° andar, bairro Santa Luzia, Juiz de Fora — MG, CEP 36030-
776.

Telefone: (32) 98436-3504 / E-mail:etica.pesquisa@ifsudestemg.edu.br



mailto:etica.pesquisa@ifsudestemg.edu.br

92

APENCICE D-Comunicado Técnico em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos

Comunicado Técnico produzido no contexto da dissertacdo para tratar das
questdes de aplicacdo do marketing da sustentabilidade na industria de lactea. O
Comunicado Técnico foi produzido no formato do ComTec, publicacdo do Programa
de PoOs-Graduacdo em Ciéncia e Tecnhologia de Alimentos do IF Sudeste MG —

Campus Rio Pomba.



www.comtec.ppgcta.edu.br
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Marketing Sustentavel: Um fator diferencial para Agroindustria de Alimentos

O que vou encontrar neste
comunicado técnico?

Este boletim tem o objetivo de informar
acercadaimplementagdo do marketing
sustentavel como uma importante
ferramenta a ser abordada pelas
empresas em seus planejamentos
estratégicos. Trata-se de um processo
que pode auxiliar as agroinddstrias.
Pois, o marketing € essencial para
qualquer industria que almeje
crescimento e continuidade no mercado.
As suas boas praticas e a gestao
socioambiental sdo fundamentais para
que o marketing sustentavel transmita
ao publico os ideais sustentaveis da
empresa, e leve um produto benéfico ao
seu consumidor e ao meio ambiente.

Autores:

Meire Sanne Aparecida Andrade
Cientista de Alimentos — IF Sudeste
MG — Campus Rio Pomba,;

André Narvaes da Rocha Campos
Docente - DAAA - IF Sudeste MG
Campus Rio Pomba.

Andreia Aparecida Albino
Docente - DACG - IF Sudeste MG
Campus Rio Pomba,;

Vanessa Riani Olmi Silva
Docente - DCTA - IF Sudeste MG
Campus Rio Pomba;

Danielle Cunha de Souza Pereira
Docente - IFRR

Carlos Miranda Carvalho
Docente - DAAA - |IF Sudeste MG
Campus Rio Pomba;

Contato:
andre.campos@ifsudestemg.edu.br

Introdugao

O Marketing é normalmente confundido com as acbes de
publicidade. Mas vocé sabe o que é marketing de fato? Marketing é o
processo de planejamento e execugdo desde a concepgdo, preco,
promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos para criar trocas
gue satisfacam os objetivos individuais e organizacionais (Kotler; Keller
2019). Assim, o marketing envolve todas as atividades realizadas pela
empresa, envolvendo a captacdo de cliente, a compreensdo de suas
necessidades, o desenvolvimento de produtos, as estratégias de
promocao, de comercializagdo, precificacdo e distribuicao.

Existe uma crescente preocupagdo com impacto que 0 consumo
tem no ambiente. Como resultado, percebe-se 0 aumento da
conscientizagdo em relagdo a tematica do consumo sustentavel, ganhando
destaque questdes como a biodegradabilidade das embalagens, os rétulos
verdes, os alimentos organicos e biolégicos (QUOQUAB; MOHAMMAD,
2020). Estas preocupagdes mostram, portanto, o desejo dos consumidores
em ajustar seu consumo para uma direcdo mais sustentavel (GEIGER et
al., 2018).

Dessa forma, a relacdo entre marketing e 0 meio ambiente é um
tema cada dia mais importante (MAGALHAES et al., 2021), o que tem
levado as empresas a desenvolverem estratégias para se aproximarem do
consumidor verde (SHEEHY; FARNETI, 2021). Estes sdo descrito como
consumidores que estdo cada vez mais preocupados com o meio ambiente
e, com isso, optam por adquirir produtos que causem o0 minimo ou nenhum
dano ao meio ambiente (MOREIRA, 2020).

Marketing Sustentdvel: Um Fator Diferencial

O real diferencial ndo esta apenas no discurso, mas é necessario
gue as acbes de marketing sustentavel comunicadas sejam praticadas
realmente (OLIVEIRA et al., 2021). Ao implementar o marketing
sustentavel, a empresa deve estar atenta ao investimento em treinamento
dos seus colaboradores, adotando novas praticas e habitos sustentaveis
(LEMOS, 2021).

Segundo Alves (2019), o marketing sustentavel é uma ferramenta
gue surge para que as empresas com compromisso social possam
atingiros objetivos de distincdo de imagem e de marcas, por meio de um
de composto de marketing que os diferenciem de produtos e servigcos
similares. Diante destas consideracdes serdo demonstradas a seguir
formas de aplicar o composto de marketing sustentavel, incluindo uma
nova abordagem dos elementos do marketing para que os resultados de
melhorias de suas préticas sejam reais e com efeitos significativos para o
planeta (SEQUEIRA, 2020).
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Marketing Sustentavel: Um fator diferencial para Agroindustria de Alimentos

Composto de Marketing Sustentavel

O composto de marketing ou marketing mix pode ser definido como um conjunto de variaveis que
possuem a funcdo organizacional de compor as atividades mercadolégicas da empresa frente aos
consumidores e clientes (Kotler; Keller, 2018). Nesse sentido, o mix de marketing sustentavel ganha uma
orientacdo diversificada e singular, integrando a suas estratégias, as questfes associadas ao meio ambiente,
De acordo com Alves (2019), o composto de marketing sustentavel & geralmente associado aos quatro P’s:
produto ecoldgico, preco ecoldgico, promogéo ecoldgica e ponto de distribuicdo ecoldgico (Quadro 01) os

guais serao definidos a seguir com base nas duas obras supracitadas:

4P’s do

marketing

Quadro 1 — Mix de Marketing

Tradicional e Marketing
Marketing Tradicional

Sustentavel

Marketing Sustentavel

Produto E o que esta sendo oferecido ao consumidor de Inclui nos produtos o objetivo de reduzir os impactos
forma a satisfazer suas necessidades. A satisfacao ambientais em relagé@o ao produto convencional
que as pessoas obtém com os produtos pode derivar | considerando sua sustentabilidade ao longo de toda a
de qualquer aspecto dele, como a qualidade, nome cadeia do produto.
da marca, funcionalidade, garantia de servico,
embalagem, uso adicional ou valor simbdlico.
Preco Refere-se principalmente ao valor que a cliente paga | E a variavel mais delicada do composto de marketing
pelo item que deseja, que reflete na imagem do item para os produtosecoldgicos. Deve ser analisada
e, consequentemente, no desempenho no mercado. cuidadosamente, visando-se encontrar o equilibrio
Além do custo monetério do produto, o preco, na entre as metas empresariais, comerciais e
perspectiva do consumidor, envolve também o ambientais, pois é necessario ocorrer uma
desgaste fisico, mental e o tempo necessario para as precificacdo justa para os produtos ecoldgicos.
escolhas, de modo que se as organizacdes
conseguem mitigar tais custos, os consumidores
tendem a aumentar a percepgao de valor do produto,
vindo a desembolsar quantias maiores por eles.
Promocéo S&o as estratégias que estdo sendo usadas para No contexto do marketing sustentavel, deve enfatizar
promover o produto. Sdo elaboradas a fim de e comunicar a qualidade ambiental dos produtos
persuadir o cliente para que ele o adquira. Inclui as verdes (embalagens sustentaveis, selos,
acoes de venda pessoal, andncios, publicidade, certificagdes, comunicagéo das iniciativas ecoldgicas,
propaganda, entre outros elementos do composto entre outros).
promocional.
Ponto de Refere-se ao local em que o produto é colocado a Trata do planejamento ecolégico em relagéo ao
distribuicao disposi¢cédo do mercado e abrange duas areas: (1) aspecto logistico otimizando rotas, reduzindo a
canais de distribuicdo, ou seja, atacadistas ou pegada de carbono e privilegiando canais
varejistas que negociam produtos com produtores e socialmente justos. Além disso, inclui a logistica
consumidores e (2) distribuigao fisica, ou seja, reversa com foco no retorno de materiais para seu
transporte, armazenagem e instalagdes de controle reaproveitamento ou descarte ecolégico.
de estoques projetadas para disponibilizar os
produtos em momentos e pontos apropriados nos
canais de marketing.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Marketing Sustentavel: Um fator diferencial para Agroindustria de Alimentos

Estratégias e Ferramentas de Marketing Sustentavel

A maioria dos consumidores esta disposto a mudar seus habitos de consumo por razdes ecoldgicas e,
guando pode escolher, opta pelo produto que gera menos poluicdo ambiental. No entanto, a implementacéo
de acdes de marketing sustentavel de ser realizada de forma responsavel e consciente,evitando o ecologismo
de ocasido e falsas alegagbes ecologicas, que fazemparte de uma pratica conhecida como “Greenwashing”.
Esta pratica prejudica a imagem da empresa e ameaca a confianga que o consumidor deposita na marca.

Assim, baseados na experiéncia das agroindustrias em gerar valor, considerando a preocupac¢ao com
a sustentabilidade e levando em conta ainda a avaliagdo das preferéncias dos consumidores, elencamos a
segui acbes que podem ser implementadas por empresas que pretendem adotar o marketing sustentavel de
forma responsével:

1. Real preocupacdo com os aspectos ambientais do sistema de producdo: Repensar seu sistema
produtivo para privilegiar agdes de respeito ao ambiente, tais como mecanismos de eficiéncia no uso
da &gua, mecanismos de geracdo de energia verde, tratamento de residuos solidos e efluentes em
toda cadeia produtiva. Muitas destas questbes jA sdo realizadas pelas empresas e precisam ser
conhecidas pelos consumidores;

2. Considerar o aspecto ambiental no desenvolvimento de novos produtos: O desenvolvimento de
produtos utilizando matéria prima com menor impacto ambiental ou que tenham, no processo de
producao, reducdo do impacto ambiental da atividade devem estar nos planos das empresas que
pretendem desenvolver agdes de marketing sustentavel,

3. Trazer garantias de que seu produto é realmente ecol6gico: Uma saida para a desconfianga do
consumidor é o investimento em selos verdes, ou certificacdes que comprovemque as iniciativas
realizadas pela empresa séo realmente eficazes e representam um compromisso real com o
ambiente;

4. Envolver-se com a causa: Participar ou organizar acdes locais de apoio ao ambiente é também uma
excelente forma de demonstrar compromisso social e ambiental na pratica, o que aproximarao
consumidor da empresa e fortalecera a marca.

5. Comunicar ao consumidor suas iniciativas: o consumidor entende a importancia da questéo
ambiental, preocupa-se com o ambiente, vé a necessidade de que sejam tomadas inciativas de
mudanca, mas nao esta disposto a envolver-se pessoalmente ou de mudar muito a sua rotina. Para
muitos consumidores, a preocupacdo ambiental ndo faz parte do cotidiano de consumo e muitas
vezes eles ndo estdo atentos as mensagens publicitarias com apelo ambiental. Desta forma,
promocdes nos pontos de venda e design de embalagem passam a ser ferramentas fundamentais
para apresentar o carater distintivo do produto.

6. O desafio do pre¢o dos produtos ecoldgicos: Os consumidores consideram o preco um dos
elementos mais importantes para decisdo de consumo. Desta forma, o desenvolvimento de produtos e
a estratégia de mercado ndo devem deixar de considerar o preco como fator predominante para
sucesso de mercado.

7. Diferenciacao e consisténcia sdo a chave: Dentre as preocupactes dos consumidores com relacdo
aos produtos ecologicos, destaca-se a falta de oferta. Aqui a oportunidade € mostrar-se como produto
ecologico em nicho onde néo existe oferta;
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Conclusoes

Conclui-se que a adequacdo das empresas em relacdo as questbes
ambientaisé indispensavel para manutencdo da sintonia com as demandas do
consumidor atual. Ao empregar estratégias de marketing sustentavel, as
empresas aumentam sua credibilidade e legitimidade, definem sua
personalidade, area de atuacdo e imagem. Assim, agregam valor & marca junto
aos diversos compradores. Para alcancar este objetivo, 0 marketing verde exige
uma abordagem completa, pois é necessario demonstrar um compromisso em
varios niveis, comecando pelos processos de producdo e engajamento
ambiental.
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