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RESUMO

Este € um estudo de caso cujo objetivo é averiguar quais habitos ambientalmente
sustentaveis, os clientes e colaboradores de uma empresa de pet shop, promovem
cotidianamente, e qual a percepcdo destes sobre as praticas sustentaveis
desenvolvidas pela empresa. A metodologia pra coleta de dados foram questionarios
aplicados com colaboradores e clientes da organizacédo pesquisada. Com base nos
dados coletados foi elaborada uma Matriz SWOT elencando forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da organizacédo. De acordo com o resultado da pesquisa,
93% dos clientes ativos ndo reconhecem as medidas sustentaveis adotadas pela
empresa desde a sua fundacgédo e, para melhorar este cenério, é indicado que a
empresa realize uma campanha de marketing sustentavel.

Palavras-chave: Steakholders, Sustentabilidade ambiental, Beneficios econémicos,
Percepc¢éo ambiental.



ABSTRACT

This is a case study whose objective is to find out which environmentally sustainable
habits, the clients and employees of a pet shop company, promote daily, and what
their perception about the sustainable practices developed by the company. The
methodology for data collection was questionnaires applied with collaborators and
clients of the research organization. Based on the data collected, a SWOT Matrix was
elaborated on the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the
organization. According to the results of the survey, 93% of active customers do not
recognize the sustainable measures adopted by the company since its foundation and,
in order to improve this scenario, it is recommended that the company carry out a
sustainable marketing campaign.

Key words: Steakholders, Environmental sustainability, Economic benefits
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1. INTRODUGAO

Com o0s avancos tecnoldgicos e a globalizacdo, atualmente tem se tornado
cada vez mais facil ter acesso aos mais variados produtos e servi¢os. A fim de, se
diferenciar e se destacar no mercado, como também, fortalecer a imagem da marca,
as empresas Uutilizam estratégias de marketing e propaganda. Uma delas é o
marketing sustentavel, ou marketing verde. Para Vieira (2018, p. 219) pode-se
descrever o comportamento do consumidor como “o estudo do processo vivido pelos
individuos ao tomarem decisdes de empregar seus recursos disponiveis em itens
relacionados ao consumo [...].”

Levando em consideragao que “é responsabilidade do profissional de marketing
prever e gerenciar as forcas de mercado para o beneficio da marca” (REEDY, 2007,
p. 40), trata-se de uma pesquisa acerca de um pet shop que possui postura
sustentavel, porém suas agfes de marketing nédo refletem isso ao mercado.

O estudo “Metaconsumidor — a sustentabilidade na visdo do consumidor global’
realizado com a colaboracéo do Ebeltoft Group, alianca de consultorias especializadas
em varejo, a GS&MD - Gouvéa de Souza, aplicada em 17 paises, com 8.500
respondentes, em 2010, apontou que, o perfil do consumidor brasileiro esta nivelado

com o os demais paises analisados no que se refere a compreensdo e medidas



preventivas quanto a sustentabilidade. Sendo que, em alguns tépicos, h4 mais
consciéncia ambiental no Brasil do que em outros paises pesquisados.

Os dados da pesquisa constaram que o consumidor global esta propenso a
pagar até 7,6% a mais por produtos sustentaveis, neste item, o indice brasileiro
alcangou 8%. Quanto ao ato de tomar atitudes em favor da sustentabilidade a média
mundial foi de 38% enquanto a brasileira foi de 44%. Segundo a pesquisa, 20% dos
consumidores mundiais e 65% dos consumidores brasileiros afirmaram que possuem
dificuldades em encontrar e identificar produtos sustentaveis no mercado.

A Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacao
(Abinpet) compreende como setor pet a area do agronegécio ligado ao
desenvolvimento de criacdo, producdo e comercializacdo de animais de estimacéo,
sendo suas principais espécies cées, gatos, aves canoras € ornamentais, peixes
ornamentais, pequenos mamiferos e répteis.

Assim sendo, a primeira parte da pesquisa consiste em realizar um
levantamento bibliografico a fim de, embasar a pesquisa cientificamente. Nesta etapa,
foram explorados conceitos como marketing sustentavel, comportamento do
consumidor e o indice econdbmico do mercado pet brasileiro. Segundamente, foram
aplicados questionarios com os clientes e colaboradores da empresa pesquisada, com
o intuito de, colher informacdes sobre o posicionamento sustentavel destes sujeitos.
Para analisar os dados, serda utilizada a ferramenta Matriz SWOT que permite que
sejam elencadas as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do objeto
pesquisado, neste caso, a analise sera feita pelo viés sustentavel.

Deste modo, o objetivo deste estudo € averiguar quais habitos ambientalmente
sustentaveis, os clientes e colaboradores de uma empresa de pet shop, promovem
cotidianamente, e qual a percepcdo destes sobre as praticas sustentaveis
desenvolvidas pela empresa. E também, caracterizar as medidas de gestdo ambiental
adotadas pela empresa, relacionar a adocdo de medidas de gestdo ambiental com
vantagens econdmicas, e ainda, verificar a transmissdo de acdes sustentaveis

promovidas pela empresa, por parte dos colaboradores, aos clientes.

2. MATERIAIS E METODOS

2.1. Caracterizacdo da area de estudos
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A empresa em estudo atua no setor Pet Center e disponibiliza em seu espaco
fisico, como também, por meio do sistema de e-commerce, medicamentos,
acessorios, produtos de alimentacédo e higiene para animais domésticos. Atualmente
a empresa possui sete colaboradores. Esta localizada no centro da capital mato-
grossense, sendo que, a mesma é dividida entre: loja, clinica veterinaria e banho e
tosa. O publico-alvo da empresa séo as classes de renda A e B. Sendo que, de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE a renda da classe
econdmica B esta entre 10 e 20 salarios minimos e da classe econdmica A esta acima
de 20 salarios minimos. A empresa possui também outras duas filiais em Cuiabg,

onde prestam 0 mesmo tipo de servico e atua no setor desde 1990.

2.2. Metodologia

A metodologia de pesquisa realizada neste estudo é de natureza exploratoria,
com conotacgdo qualitativa, sendo que, o método utilizado foi de estudo de caso de
uma empresa do setor pet localizada na capital mato-grossense. De acordo com Gill
(2002), estudos de caso sao extensivamente utilizados nas ciéncias sociais e podem
ser caracterizados por propiciar o aprofundamento da coleta de dados de forma
exaustiva, favorecendo a especificidade do conhecimento do objeto pesquisado.

O autor afirma ainda que, “em termos de coleta de dados, o estudo de caso é
0 mais completo de todos os delineamentos, pois vale-se tanto de dados de gente
quanto de dados de papel” (GIL, 2002, p. 141). O viés exploratério justifica-se
exatamente por este tipo de pesquisa, na maioria das vezes envolve acfes como
levantamento bibliogréfico, entrevistas para coleta de dados e analise (GIL, 2002).

Para isso, a empresa foi escolhida por desenvolver inUmeras praticas
sustentaveis interna e externamente, porém, nao possuir uma estratégia de marketing
e indicadores que registrem estas acdes, como também, por fazer parte do grupo de
empresas do Programa Agentes Locais de Inovacdo — ALI, que, por acompanhamento
de um agente, sdo incentivadas a implantar na empresa o processo e a vivéncia de

cultura de inovacao por meio da aplicacao de ferramentas como Radar de Inovacgao,
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Diagndstico de Gestédo e Plano de Acdo. Por meio da participacdo no Programa ALI,
foi identificado o potencial da empresa para este estudo.

Na primeira etapa da pesquisa foi realizado um levantamento bibliogréafico
acerca dos conceitos de marketing sustentavel, como também, sobre o
desenvolvimento econdmico brasileiro do mercado pet. JA na segunda etapa da
pesquisa, foram aplicados questionarios com os clientes e colaboradores.

O estudo foi realizado durante o periodo de 14 a 22 de dezembro de 2018.
Pretendeu-se investigar se 0s respondentes reconhecem o0 posicionamento
sustentavel da empresa e suas praticas. Para tanto, foram aplicados questionérios
com os sete colaboradores e com 30 clientes que visitaram a empresa observada
neste trabalho. Sendo que, a populacao da pesquisa foi definida em consonancia com
os administradores da empresa a fim de acolher uma parcela significativa de clientes
para a realizacéo desta pesquisa.

O modelo de questionério aplicado aos clientes e colaboradores da empresa,
encontra-se no Apéndice. Ainda, segundo Gil (2002, p. 116) “a elaboragdo de um
guestionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa
em itens bem redigidos”. Logo, pretende-se que, por meio dos questionarios sejam
coletadas informacdes sobre o conhecimento destes sujeitos acerca das acdes
sustentaveis implantadas pela organizacgéo.

De posse dos dados coletados por meio dos questionarios, sera empregada a
ferramenta de Matriz SWOT, a fim de, elencar os pontos de forca, fraquezas,

oportunidades e ameacas.

3. RESULTADOS
3.1. Interagdo com os colaboradores

O estudo foi realizado no dia 14 de dezembro de 2018. Pretendeu-se investigar
se 0s respondentes reconhecem o posicionamento sustentavel da empresa e suas
praticas. Para tanto, foram aplicados questionarios com os sete colaboradores da filial
observada neste trabalho.
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Inicialmente, os colaboradores foram questionados sobre o seu grau de
interesse sobre assuntos relacionados ao meio ambiente. Segundo a pesquisa, 57%
dos colaboradores afirmaram que sado Muito Interessados e 42% assinalaram que sao
Razoavelmente Interessados em assuntos relacionados ao meio ambiente como
evidenciado na Figura 1:

Figura 1 - Interesse pelos assuntos relacionados ao meio ambiente

Colaboradores

Clientes
63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mRazoavelmente interessado = Muito interessado

Fonte: Resultados da Pesquisa (2018)

Quando os colaboradores do pet center objeto deste estudo foram indagados
sobre o conhecimento de politicas e praticas da empresa em relagdo aos aspectos:
ecoeficiéncia, producdo mais limpa e descarte adequado de residuos da producéo e
programas de reciclagem, 71% apontaram que a empresa possui praticas
relacionadas a Ecoeficiéncia, 85% afirmaram que a empresa realiza agbes de
producdo mais limpa e descarte adequado de residuos da producao e programas de
reciclagem, 14% dos colaboradores ndo responderam a esta questdo como mostra a

Figura 2.
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Figura 2- AcGes sustentaveis promovidas pela empresa

m

coeficiéncia | | 28%
0%

Producao mais impa o 33%
|_] 3%

Descarte adequado da producdo e programas de

33%
reciclagem s

Nao respondeu [ 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Colaboradores m Clientes

Fonte: Resultados da Pesquisa (2018)

De acordo com a pesquisa, 100% dos colaboradores desligam luzes e
ventiladores ao sair da sala, 42% desligam o monitor do computador quando faz uma
pausa para descanso, 28% nédo desligam o monitor do computador quando faz uma
pausa para descanso, 14% apenas as vezes desligam o monitor do computador
quando faz uma pausa para descanso e também 14% ndo responderam a esta
questéao.

A acdo de fechar a torneira de agua da pia do banheiro quando a encontra
ligada foi assinalada por 100% dos colaboradores. Assim, 57% afirmaram que sempre
conversam com algum colega quando percebe que ele poderia incorporar um habito
ecolégico. Ja 42% apenas as vezes conversam com algum colega quando percebe
que ele poderia incorporar um habito ecoldgico.

Sobre o uso de papel reciclavel para impresséo: 14% utilizam papel reciclavel,
28% néao utilizam papel reciclavel, 14% as vezes utilizam papel reciclavel e 42% néo
responderam a esta questdo. Ja quanto a pratica de impressdes de documentos em
frente e verso 42% afirmaram que sempre imprimem os documentos em frente e
verso, 14% apenas as vezes imprimem os documentos em frente e verso e 42% nao
responderam a esta questao.

Segundo a visdo dos colaboradores, a empresa assume cOmMpPromissos
publicos de metas de melhoria para seus indicadores de sustentabilidade, isso porque,

guando indagados sobre esta questdo a resposta positiva foi unanime. Os principais
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compromissos divulgados as principais partes interessadas da empresa, de acordo
com os colaboradores, sdo: a coleta adequada de residuos, a divulgacdo em
emissoras de radio e a Forest Friend, que é uma marca pertencente a RBC
Tecnologia, Sustentabilidade e Servicos, desenvolvida com o objetivo de vender
Créditos de Floresta dos produtores do Programa Brasil Mata Viva, no mercado de
varejo. Suas ag¢odes envolvem os colaboradores, o consumidor final e os fornecedores,
ja que, a Forest Friend faz parcerias com empresas, de inUmeros setores de atuacao
que queiram oferecer a seus clientes produtos e/ou servicos que compensem
emissOes de gases de efeito estufa (GEE) e que colaborem com a preservacao da
Floresta Amazonica.

Questionados sobre a divulgacdo de informacBes sobre o desempenho
socioambiental da empresa: 85% afirmaram que a tem conhecimento sobre o
desempenho socioambiental da empresa e 14% né&o responderam a esta pergunta.
57% tiveram acesso a estas informacdes por meio das redes sociais da empresa, 28%
pelo website da empresa, 28% através das reunides com a diretoria, 14% pela radio

e também 14% n&o responderam a esta pergunta conforme mostra a Figura 3.

Figura 3 — Divulgagéo da empresa sobre 0 seu desempenho socioambiental

90%

86%
SiM

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Colaboradores = Clientes

Fonte: Resultados da Pesquisa (2018)

Sobre o controle de impactos ambientais mais significativos por parte da
empresa: 42% acreditam que a empresa controla os impactos ambientais mais
significativos, ja 42% acreditam que a empresa nao controla os impactos ambientais

mais significativos e 14% n&o responderam a esta pergunta. Para 28% dos
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7

colaboradores, o controle destes impactos € por meio de monitoramento de
indicadores e da evolugdo desses impactos.

A adocéao de iniciativas para reduzir a poluicdo do meio ambiente decorrentes
do seu processo produtivo é reconhecida por 71% dos colaboradores, que apontaram
acbes como: Fossa ecoldgica, reaproveitamento de dgua da chuva, a destinacao dos
residuos sélidos que € realizado por uma empresa terceirizada e descartado da
maneira correta. Ja 14% dos colaboradores afirmaram que a empresa nao possui
iniciativas para reduzir a poluicdo do meio ambiente decorrentes do seu processo

produtivo e 14% nao responderam a esta questao.

3.2. Interagdo com os clientes

O objetivo desta pesquisa era averiguar se 0s clientes conhecem as praticas
sustentaveis realizadas pela empresa. Primeiramente foi apurado o grau de interesse
dos clientes pelos assuntos relacionados com o Meio Ambiente. Assim sendo, 63%
se consideram muito interessados, ja 33% razoavelmente interessados e, por fim,
3,3% pouco interessados.

Questionados sobre quais acdes para proteger o meio ambiente tomam no dia-
a-dia, 93% economizam &gua, porém 100% economizam energia elétrica, 26%
utilizam papel reciclavel, 10% utilizam papel reciclavel as vezes, 63% néo utilizam
papel reciclavel, 50% separam o lixo reciclavel, 46% nédo separam o lixo reciclavel e
3% somente &s vezes separam o lixo reciclavel.

Quanto ao deslocamento a pé ou de bicicleta, 30% se deslocam a pé ou de
bicicleta, 50% ndo se deslocam a pé ou de bicicleta e 20% apenas as vezes se
deslocam a pé ou de bicicleta. Segundo 53% dos clientes entrevistados afirmaram
gue conversam com outras pessoas sobre praticas ecoldgicas, entretanto, 16% néo
conversam com outras pessoas sobre praticas ecoldgicas e, por fim, 30% as vezes
conversam com outras pessoas sobre praticas ecoldgicas.

Sobre a participacdo em eventos ou atividades ligadas a causa ambiental, 6%
afirmaram participar, ja 53% nao participam e 40% participam as vezes. Acerca da
compra de produtos ecoldgicos, 43% afirmaram que sim, porém 10% nao compram

de produtos ecolégicos e 46% realizam a compra as vezes.
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A reducédo do uso de bens supérfluos foi assinalada por 46% dos clientes, ja
23% nao diminuiram o uso de bens supérfluos e 30% as vezes deixam de usar bens
supérfluos. Segundo a pesquisa 40% dos clientes assinalaram que plantam arvores,
50% nao realizam esta pratica e 10% apenas as vezes plantam arvores. E todos os
respondentes afirmaram cuidar de animais.

Para os clientes entrevistados, a solugéo dos problemas ambientais, depende
mais das pequenas acfes cotidianas de todos, entretanto, 33% acreditam que a
solucéo esta centrada nas decisdes dos governos e das grandes empresas.

Indagados sobre o conhecimento de acOes realizadas pela empresa, 3%
assinalaram a producdo mais limpa, 3% o descarte adequado de residuos da
producdo e programas de reciclagem e 93% nao reconheceram acdes sustentaveis
realizadas pela empresa entre as opc¢des de resposta.

Em relacdo ao acesso a algum tipo de divulgacédo da empresa sobre o seu
desempenho socioambiental 90% dos clientes afirmaram n&o ter tido acesso a
nenhum tipo de comunicacao de acdes sustentaveis da empresa.

Cerca de 93% dos clientes entrevistados pagariam a mais por um produto ou
servico sustentavel, 36% pagariam até 20% a mais por um produto/servico
sustentavel. Nesta mesma perspectiva, 66% dos clientes afirmaram que levam em
consideracdo se a empresa realiza préaticas sustentaveis na escolha de um produto
ou servico e 90% mudam de marca para comprar de empresas que demonstram maior
cuidado com o meio ambiente. Entretanto, 50% dos clientes entrevistados, néo
acreditam que as empresas que passam uma imagem “verde”, de fato, trabalham com

o desenvolvimento sustentavel.

3.3. Matriz SWOT

Assim, com base nas informac¢des coletadas por meio de questionario aplicado
com clientes e colaboradores, como também, da vivéncia identificada durante a coleta
de dados e em reunides com o proprietario, foi elaborada uma Matriz SWOT que é um
instrumento utilizado para identificar e analisar estrategicamente o cenario interno e
externo da empresa. Esta matriz reuniu parte dos resultados organizados em
categorias. Sendo que, forcas e fraquezas estao relacionadas a fatores internos da

empresa, e, oportunidades e ameacas a fatores externos.



17

Quadro 1 — Matriz SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

Engajamento nas redes sociais;
Afetividade no atendimento;
Variedades de produtos;

Boa localizacao;

Ambiéncia inovadora;

Bom relacionamento com os
fornecedores;

Transparéncia e ética;
Credibilidade no mercado do segmento;
E-commerce;

AcOes sustentaveis realizadas pela

empresa.

Desconhecimento da parte de
colaboradores e clientes quanto ao
posicionamento e ac¢des sustentaveis
realizadas na empresa,

Falta de monitoramento no padrao de
atendimento;

Comunicacao interna deficiente;
Inexisténcia do gerenciamento de

relacionamento com o cliente

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Mercado com crescimento  muito
atrativo;

Cartela de fornecedores de produtos
aptos a suprir as necessidades dos
clientes;

Conscientizagcdo dos cuidados como:
alimentacdo, higiene e banho do pet
Hotelaria para pets;

Playground para pets;

Instabilidade econdmica nacional;

Alta possibilidade de entrada de
concorrentes;

Alta rivalidade entre as empresas do
ramo;

Cuidados caseiros dos donos para com
0s pets domésticos (banho);

Diminuicéo do poder aquisitivo;

4. DISCUSSAO

4.1. Relacdo entre o cliente, o mercado e o marketing sustentéavel

O cliente é o principal elemento do mercado de uma empresa. Sendo que, a

auséncia da figura do cliente acarreta o encerramento das atividades da organizagao.

Logo, faz-se necessario que a empresa esteja atenta as preferéncias e desejos do
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mesmo, a fim de, garantir a sua satisfacdo e a sua fidelidade nas acbes de compra.
Chiavenato (2010) ressalta que, o objetivo das organizacdes € oferecer servicos,
produtos ou ganhos ao corpo social de um modo geral, como também, a cada cliente
em particular.

A viabilidade do marketing verde ou sustentavel esta diretamente ligada ao
comportamento do consumidor. Uma vez que, o principal objetivo de uma empresa é
atender as necessidades dos seus clientes, desta forma, se ndo partir do cliente a
iniciativa da busca por produtos e servi¢cos sustentaveis este ndo ocorrera apenas por
parte das organiza¢gfes. Sendo assim, quando o marketing verde é aplicado de modo
estratégico, a empresa previne que seus produtos ou servicos agridam o meio
ambiente, mensurando e anunciando isso aos seus clientes, ja que os fatores que
influenciam o comportamento de compra podem ser culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos (MATTEI, MACHADO, OLIVEIRA, 2008).

O proposito do marketing convencional para Kotler (1978) é atingir o objetivo
organizacional. Para o autor, marketing € um processo de analise, planejamento,
implementacdo e mensuracao gerenciada de projetos que promovam trocas com o
mercado-alvo, sendo que, o0 projeto est4d diretamente relacionado com as
necessidades e desejos deste mercado-alvo, de modo que, com o intuito de assegurar
a satisfacdo deste mercado, a empresa deve determinar preco, propaganda e logistica
de distribuicdo. O marketing serve também para endossar a necessidade de
segmentacdao de clientes (KOTLER, 1978). Em resumo, o marketing € um método de
suprir necessidades individuais e organizacionais de modo lucrativo (MATTEI,
MACHADO, OLIVEIRA, 2008).

De acordo com Pereira (2011), quando uma empresa opta pelo marketing
sustentavel, a preocupacao se amplia para além do volume de vendas realizado, mas
também no impacto que o produto causara ao meio ambiente desde 0 seu processo
de producéo até o seu pos-consumo. Por conta deste novo perfil de consumidores, as
empresas tem buscado cada vez mais o marketing verde como uma forma de agregar
valor aos seus produtos e servigos, ja que, para estes consumidores, esta postura
garante uma vantagem competitiva em relacdo as outras empresas do mesmo setor
gue néo realizam acdes sustentaveis, deste modo, espera-se que, uma empresa que
faz uso do marketing verde preocupe-se com as questdes ambientais internas e

externas e conscientize seus clientes, a fim de, garantir a minimizagdo do dano
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ambiental e assegurar que 0s recursos naturais estejam presentes para as geragdes
futuras, frente uma possibilidade de esgotamento dos recursos renovaveis e
exauriveis (PEREIRA, 2011).

Quanto ao marketing verde, Dias (2009) elucida que
O Marketing Verde ndo pode ser considerado somente um conjunto de
técnicas voltadas para projetar e comercializar produtos que nédo prejudiquem
0 meio ambiente; é também uma forma de articular as relacdes entre o
consumidor, a empresa e 0 meio ambiente. Assim, ao se adotar uma filosofia
de Marketing Verde, deve-se ter em mente essa concepcao macro do
processo, onde a compreensdo da importancia da preservacdo do meio
ambiente esteja impregnada em toda a organizacdo, incluindo o
comportamento cotidiano das pessoas que a integram (DIAS, 2009, p. 142).

Em suma, para que haja eficiéncia na campanha de marketing é essencial
compreender os desejos do cliente e suas expectativas, deste modo, se a empresa
conhecer genuinamente o seu cliente, por meio dos fatores que motivam sua decisao
de compra a organizacdo podera elaborar estratégias para alcancar seus objetivos
organizacionais (MATTEI, MACHADO, OLIVEIRA, 2008).

Para Mattei, Machado e Oliveira (2008) relacionar-se com os clientes, como
também, obter conhecimento dos aspectos que motivam a sua compra de produtos e
servicos, € essencial para que haja gestdo e manutencéo dos clientes atuais de uma
organizacdo. Por certo, os autores afirmam ainda que, de posse dos dados dos
clientes, a empresa podera tracar estratégias de marketing assertivas para o seu
publico-alvo, j& que, o conhecimento aprofundado sobre as expectativas dos clientes
favorecera que a empresa monitore o grau de satisfacdo dos mesmos, antecipando
medidas corretivas para melhorar ou lancar novos produtos e servi¢cos, como também,
desenvolver um planejamento para alcancar outros segmentos de potenciais clientes,
logo, esta captacao e controle de dados dos clientes deve ser o propdsito principal da
empresa, a fim de, mensurar indicadores de lucro, rendimentos e satisfacdo dos
clientes como aponta o eixo fraquezas em que a empresa ainda nao possui um
processo de gerenciamento de relacionamento com o cliente.

Um dos pontos fracos da empresa apontado na Matriz SWOT foi o
desconhecimento da parte de colaboradores e clientes quanto ao posicionamento e
acOes sustentaveis realizadas na empresa. De acordo com Romm (2004), para que
haja de fato eficacia das acfes sustentaveis na empresa, € necessario que tais habitos
sejam adotados pelos colaboradores, sendo que, estes sujeitos devem incorporar uma

mentalidade verde. Assim, para o autor, cabe ao lider da instituicdo a tarefa de
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conversar, colher ideias e incentivar para que os colaboradores cada vez mais se
comprometam com esse processo de inovagdo em uma empresa verde.

Em conformidade, Reis (2002) defende que, qualquer funcionario tem potencial
para contribuir com boas ideias e sugestdes para melhorar o gerenciamento de acdes
sustentiveis em uma organizacdo. Para o autor, conscientizar os colaboradores da
importancia, dos impactos e a forma de minimizar o desgaste ao meio ambiente &€ uma
das funcdes do treinamento.

Outra fraqueza apontada na Matriz SWOT foi a comunicacao interna deficiente.
Logo, é importante salientar que a empresa que tem posicionamento sustentavel deve
investir em um processo de comunicacéo interna e externa, sendo que, o processo de
comunicacao € indispensavel para a implementacéo de qualquer processo de gestao,
inclusive ambiental (REIS, 2002). Segundo o autor, 0 processo de comunica¢ao pode

contribuir para:

1- Motivar a forca de trabalho

2- Explicar a politica ambiental, tanto interna como externamente &
empresa e de como ela se relaciona com o negdcio (missao/estratégia)
3- Assegurar a compreenséao das funcgfes e responsabilidades dos

intervenientes no Sistema de Gestdo Ambiental SGA
4- Monitorar o desempenho do SGA
5- Identificar melhores potenciais no SGA (REIS, 2002, p. 67).

O ambiente inovador foi mencionado como um dos pontos fortes da empresa
na Matriz SWOT. Com a mudanca do comportamento do consumidor e a educacao
ambiental nas escolas, é possivel antever que, cada vez mais, sera exigida pelos
consumidores uma postura sustentavel das empresas em seus produtos e servicos.
Assim sendo, cabe as empresas prospectarem cenarios e promover inovacoes
sustentaveis (DONAIRE, 2011).

Conforme o dado apontado no item oportunidade, o mercado pet demonstra
um crescimento muito atrativo. Segundo os dados apurados pelo Abinpet (2018), a
populacdo de animais de estimacdo atualmente no Brasil é de 132,4 milhdes. Na
categoria caes 52,2 milhdes, 22,1 milhdes gatos, peixes ornamentais 18 milhdes, aves
canoras e ornamentais 37,9 milhdes e outros animais 2,2 milhdes. Com estes
nameros, o Brasil € o 2° maior em populacdo de caes, gatos e aves canoras e
ornamentais e o0 4° maior em populacao total de animais de estimacao.

Informacdes do Instituto Pet Brasil apontam que o0 numero total de
estabelecimentos no Brasil é de 33.811. Quanto ao faturamento, de acordo com o

Abinpet (2018), o mercado pet brasileiro foi considerado em 2017 o 3° maior do
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mundo, em 2016 o resultado alcancado foi de R$18,9 bilhdes e em 2017 este numero
aumentou 7,9% sem considerar a inflacdo, chegando a R$ 20,3 bilhdes, onde 15,8%
sdo do Pet Serv!, 7,9% do Pet Care?, 7,7% do Pet Vet® e 68,6% do Pet Food*.

Como ameacas, foram mencionadas a instabilidade econémica nacional e a
diminuicdo do poder aquisitivo, contudo, a pesquisa aplicada com clientes para a
elaboracao deste trabalho constatou que 93% dos clientes entrevistados pagariam a
mais por um produto ou servi¢o sustentavel, 37% dos clientes pagariam até 20% a
mais por um produto/servi¢o sustentavel.

As acOes sustentaveis realizadas pela empresa foram elencadas no eixo forca
da Matriz SWOT. De acordo com Baker (2005), as empresas devem atentar-se para
a oscilacdo das necessidades dos clientes representada pelo aumento da
preocupacdo com os impactos ambientais provocado pelas organizacfes. Do ponto
de vista de Fabricio e Leocadio (2013), o consumidor sustentavel é oriundo da
somatodria da consciéncia ambiental e do conhecimento de sua agéo transformadora.
Isto €, apenas por meio da criticidade de suas escolhas e da educacédo é que o
consumidor-cidaddo reconhece a sua importancia socioambiental.

Para os mesmos autores, o comportamento do consumidor sustentavel esta
diretamente relacionado com o seu capital cultural, efetivamente, a conscientizacao
dos sujeitos é essencial para alavancar aos seus semelhantes que o consumo
exacerbado ocasiona custos humanos, sociais, ambientais, e que, tais custos sao
encargos individuais. Assim, ter informacfes dos clientes acerca do seu nivel de
capital social favorece que a empresa seja capaz de segmentar as suas formas de
consumo sustentavel (FABRICIO, LEOCADIO, 2013).

Como ja foi evidenciado neste estudo, a empresa pesquisada possui
tratamento terceirizado de seus residuos solidos. De acordo com os dados da Revista
Pet Center n° 188, indagados sobre o descarte correto o lixo de pet shop ou clinica
veterinaria 67% dos proprietarios entrevistados afirmaram nao ter certeza e/ou ndo
conhecer a maneira correta de descarte.

Ha duas resolucdes que estabelecem critérios para a destinacdo adequada das

embalagens de produtos veterinarios: a Resolucdo do Conselho Nacional do Meio

1 Pet Serv: Servigos.

2 Pet Care: Equipamentos, Acessorios, Produtos de Higiene e Beleza Animal.
3 Pet Vet: Medicamentos Veterinarios.

4 Pet Food: Alimentos para Caes e Gatos.
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Ambiente (Conama) n® 358/2005 e a RDC n° 306/2004 da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa). Assim sendo, essas normas determinam que cada
empresa se comprometa a classificar seus residuos, a quantifica-los e a destina-los
corretamente.

Em conformidade, a Comissdo de Saude Publica Veterinaria do Conselho
Federal de Medicina Veterinaria (CNSPV/CFMV) esclarece que os estabelecimentos
veterinarios estao obrigados a ter um plano de gerenciamento de residuos de servi¢os
de saude (PGRSS). Nele, os residuos seréo segregados segundo as caracteristicas
fisicas, quimicas, bioldgicas, estado fisico e riscos envolvidos.

Deste modo, recomenda-se que a empresa adote novas estratégias a fim de
executar de maneira mais eficiente o marketing verde em sua organizacao
implementando a¢cdes como:

1- Engaje os seus colaboradores neste processo de inovacao sustentavel;
2

Identifigue oportunidades de inovagdo em seus processos atuais visando a

sustentabilidade. Recomenda-se o uso da ferramenta de coleta de dados

Brainstorming como ferramenta ou o Ciclo PDCA,

3- Monitore estes processos e teste sua eficiéncia;

4- Registre os indicadores destes novos processos implementados;

5- Realize treinamentos com os colaboradores sobre as acdes sustentaveis
implementadas na empresa;

6- Incentive que os colaboradores repassem aos clientes as acdes sustentaveis
gue a empresa realiza no ato de atendimento;

7- Anuncie as acdes sustentaveis aos seus clientes pelas plataformas digitais e
no ponto de venda por meio de cartazes e informativos;

8- Aborde nas campanhas os beneficios que a sua marca oferece para os clientes
e para o planeta;

9- Estabeleca um processo de relacionamento com o cliente;

10- Promova inovacgfes sustentaveis internas, como a nao utilizacdo de copos

descartaveis, por exemplo.

5. CONSIDERAGOES FINAIS
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Diante do contexto, esta pesquisa encontrou oportunidades para o pet shop
pesquisado, uma vez que, a empresa realiza varias agoes sustentaveis internamente,
contudo, mais de 90% dos clientes entrevistados ndo reconheceram agdes
sustentaveis realizadas pela empresa entre as opgdes de resposta: ecoeficiéncia,
producdo mais limpa, descarte adequado da producéo e programas de reciclagem.

Assim sendo, cabe a empresa identificar um novo método de divulgacédo de
suas acgdes sustentaveis, para que, desta forma, seja eficaz e conscientize
colaboradores e clientes de seu posicionamento sustentavel. Isto pois, a pesquisa
também identificou que mais de 90% dos clientes entrevistados pagariam a mais por
um produto ou servigo sustentavel.

Entretanto, como fraqueza, foi identificado que a empresa ainda ndo possui um
processo de treinamento e comunicacdo das acbes sustentaveis aos seus
steakholders. Destarte, recomenda-se que a empresa realize treinamentos sobre
sustentabilidade com seus colaboradores, e, desta forma, os colaboradores repliquem
o conhecimento adquirido aos seus clientes por meio do atendimento presencial e e-
commerce, citando as acdes realizadas pela empresa.

Sugere-se ainda que, a empresa realize uma campanha de marketing
sustentavel visando a comunicacao de suas acdes sustentaveis aos seus clientes
internos e externos pelas redes sociais e no proprio ponto de venda.

A pesquisa identificou ainda que, 57% dos colaboradores afirmaram que sao
muito interessados sobre assuntos relacionados ao meio ambiente, ja para os clientes,
63% se consideram muito interessados, o que evidencia que a empresa possui um
nicho a ser explorado, e que, em seu cotidiano, clientes e colaboradores ja realizam

algumas acgdes sustentaveis.
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7. APENDICES

7.1. Questionario Clientes

1) Qualifique seu interesse pelos assuntos relacionados com o Meio Ambiente?
A) Muito interessado B) Razoavelmente interessado

C) Pouco interessado D) Nenhum interesse E) N&o respondeu
2) Qual ag&o para proteger o meio ambiente vocé toma no dia-a-dia?
2.1. Economizo 4gua

A) Sim B) Nao C) As vezes D) Nao respondeu

2.2. Economizo energia elétrica
A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

2.3. Uso papel reciclavel

A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

2.4. Separo o lixo reciclavel

A) Sim B) Nao C) As vezes D) Nao respondeu

2.5. Me desloco a pé ou de bicicleta
A) Sim B) Nao C) As vezes D) Nao respondeu

2.6. Converso com outras pessoas sobre praticas ecoldgicas
A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

2.7. Participo de eventos ou atividades ligadas a causa ambiental

A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

2.8. Compro produtos ecolégicos

A) Sim B) Néo C) As vezes D) N&o respondeu

2.9. Reduzo o consumo de bens supérfluos



A) Sim B) Nao C) As vezes
2.10. Planto arvores
A) Sim B) Nao C) As vezes

2.11. Cuido de animais
A) Sim B) Nao C) As vezes

D) Nao respondeu

D) Nao respondeu

D) Nao respondeu

3) A solucéo dos problemas ambientais, a seu ver, depende mais:

A) Das pequenas acdes de todos, no seu dia-a-dia
B) Das decisdes dos governos e das grandes empresas

C) Néo respondeu
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4) Indique se a empresa possui acbes sustentdveis em relacdo aos seguintes

aspectos:
() Ecoeficiéncia

() Produgé&o mais limpa

() Descarte adequado de residuos da producéo e programas de reciclagem.

( ) Nao respondeu

5) Vocé ja teve acesso a algum tipo de divulgacdo da empresa sobre o seu

desempenho socioambiental?
() SIM () NAO () N&o respondeu

6) Vocé pagaria mais por um produto ou servico sustentavel?

() SIM () NAO ( ) N&o respondeu

7) Até quantos % a mais vocé estaria disposto (a) a pagar?
()10% ()20% ()30% ( )40% ( )50% ( ) N&aorespondeu

8) Ao escolher um produto ou servigo vocé leva em consideracdo se a empresa realiza

praticas sustentaveis?
() SIM () NAO ( ) N&o respondeu
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9) Vocé muda de marca para comprar de empresas que demonstram maior cuidado
com o meio ambiente?
() SIM () NAO ( ) N&o respondeu

10) Em sua opinido empresas que passam uma imagem “verde”, de fato, trabalham
com o desenvolvimento sustentavel?
() SIM () NAO () N&o respondeu

7.2. Questionario Colaboradores

1) Qualifique seu interesse pelos assuntos relacionados com o Meio Ambiente?

A) Muito interessado B) Razoavelmente interessado

C) Pouco interessado D) Nenhum interesse E) Nao respondeu

2) Indique se a empresa possui politicas e praticas em relacdo aos seguintes
aspectos:
() Ecoeficiéncia () Nao respondeu

Por favor, comente as iniciativas adotadas e sua abrangéncia

() Producédo mais limpa () Nao respondeu

Por favor, comente as iniciativas adotadas e sua abrangéncia

() Descarte adequado de residuos da producéo e programas de reciclagem.
( ) Nao respondeu

Por favor, comente as iniciativas adotadas e sua abrangéncia

3) Na empresa vocé habitualmente:
3.1. Desliga as luzes e ventiladores ao sair da sala

A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

3.2. Desliga o monitor do computador quando faz uma pausa para descanso
A) Sim B) Néo C) As vezes D) N&o respondeu
3.3. Fecha a torneira de agua da pia do banheiro quando a encontra ligada
A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu



28

3.4. Conversa com o colega quando percebe que ele poderia incorporar um habito
ecologico

A) Sim B) Nao C) As vezes D) Nao respondeu

3.5. Utiliza papel reciclado nas suas impressoes
A) Sim B) Nao C) As vezes D) Nao respondeu

3.6. Imprime ou faz copia da maioria dos documentos em frente-e-verso

A) Sim B) Nao C) As vezes D) N&o respondeu

4) A empresa assume compromissos publicos de metas de melhoria para seus
indicadores de sustentabilidade?
() SIM () NAO () N&o respondeu

4.1 Em caso positivo, quais sdo esses compromissos, e de que forma eles sdo

divulgados as principais partes interessadas da empresa?

5) A empresa divulga informacdes sobre o seu desempenho socioambiental?
() SIM () NAO ( ) N&o respondeu

5.1 Em caso positivo, como séo divulgadas essas informacdes?
( ) Website da Empresa ( ) Redes Sociais da empresa ( ) Reunibes com a diretoria
( ) Nao respondeu

() Outros. Especifique:

6) A empresa monitora 0s seus impactos ambientais mais significativos?
() SIM () NAO ( ) N&o respondeu

6.1 Em caso positivo, a empresa:
() Possui planos de mitigacéo dos seus impactos mais significativos.
() Monitora, através de indicadores, a evolucdo desses impactos.

() Estende o monitoramento dos impactos ambientais a sua cadeia produtiva.
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( ) Nao respondeu
7) A empresa adota iniciativas para reduzir a poluicdo do meio ambiente decorrentes

do seu processo produtivo?
() SIM () NAO ( ) N&o respondeu

7.1 Em caso positivo, descreva as iniciativas para os itens aplicaveis e sua

abrangéncia dentro da empresa.



