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RESUMO

Nos ultimos anos pdde-se observar um aumento da preocupacdo socioambiental
das empresas, que tém adotado mais praticas sustentaveis. No entanto, ndo se
pode afirmar ainda se tais acdes sdo amplamente conhecidas e valorizadas pelas
pessoas, mesmo que essas também aparentem ser mais conscientes. Devido a
essas mudancgas, surgiu a curiosidade de investigar se os consumidores conhecem
as praticas sustentaveis adotadas pelas empresas varejistas e verificar se eles as
consideram no momento da escolha da loja. Neste trabalho, foi realizado um
levantamento com quatro supermercados localizados no Plano Piloto de Brasilia
(DF). Os dados foram coletados por meio de entrevista realizada com um gestor de
cada supermercado e de questionarios aplicados diretamente a 186 consumidores,
divididos em cada uma das unidades estudadas. Os resultados mostraram que
grande parte dos consumidores ndo conhece as praticas sustentaveis adotadas
pelos supermercados. Descobriu-se também que o atributo “Preocupacéo com o
meio ambiente” ainda ndo € um fator considerado relevante pelo consumidor para a
escolha de uma loja. Os gestores indicaram que o0s principais retornos das praticas
sustentaveis sdo a economia de recursos (mesmo sem revelar valores) e o aumento
da conscientizacdo ambiental dos clientes e funcionarios, além da atracdo de
consumidores mais conscientes. Por fim, sugere-se que 0s supermercados
divulguem melhor suas préaticas sustentaveis e que os consumidores figuem mais
atentos a tais acoes.

Palavras-chave: Praticas sustentaveis. Responsabilidade Socioambiental. Escolha
de loja. Comportamento do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Desde o século XIX é possivel perceber que o desenvolvimento industrial trouxe
inUmeros avangos tecnologicos, ao mesmo tempo em que parece ter agravado
varios problemas da sociedade, como, por exemplo, a desigualdade social, 0 uso
indiscriminado dos recursos naturais e a poluicdo do meio ambiente. No inicio do
século XXI a questdo socioambiental se tornou mais difundida entre as empresas e
passou a ser cobrada pela sociedade. O empresariado e as Organizacbes Nao
Governamentais (ONGs) passaram a auxiliar o governo na solugdo de problemas
urgentes como a miséria e a poluicdo, sem esquecer das suas proprias demandas
(NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

Nos ultimos anos tem sido possivel observar que inUmeras empresas vém adotando
praticas sustentaveis, sendo que os motivos que levam cada organizacdo a sua
adocao variam em cada caso. Industrias que de alguma forma acabam poluindo o
meio ambiente durante o processo de fabricacdo de seus produtos, por exemplo,
podem ter o objetivo de tentar melhorar sua imagem diante da sociedade. Ja outras
empresas podem ter o objetivo de atrair consumidores socialmente responsaveis ou
mesmo interesses de diminuicdo de custos.

Nem sempre a adocdo de praticas sustentaveis ocorre de maneira proativa nas
empresas. O Estado, em alguns casos, pode interferir para que as organizagdes
tenham atitudes socialmente responsaveis, sendo que algumas ferramentas
utilizadas para que isto aconteca sdo as leis e 0s incentivos fiscais.

Dentre as diversas empresas que tém mudado seu comportamento estdo as
empresas do setor varejista (0os supermercados), que apresentam uma localizacao
estratégica para a adocdo dessas praticas por terem uma relacdo préxima tanto com
fornecedores quanto com consumidores. N&do tem sido dificil encontrar empresas
deste setor promovendo a¢des sociais e outras que buscam a preservagao do meio
ambiente.

Tendo em vista que as praticas sustentaveis que apresentam maior destaque e séo
mais divulgadas pela midia sdo as ambientais, surgiu a curiosidade de pesquisar se
0os consumidores as conhecem e se elas influenciam os mesmos no momento da
escolha de uma loja. Devido a esta caracteristica do setor varejista, de estarem mais

proximos dos consumidores, optou-se por realizar esta pesquisa em supermercados.
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Diante do contexto apresentado anteriormente, tem-se como objetivo geral neste

estudo investigar se os consumidores conhecem as préaticas sustentaveis

adotadas por supermercados e verificar se eles as consideram no momento da

escolha daloja.

Tendo em vista o alcance do objetivo geral, sugere-se 0S seguintes objetivos

especificos:

¢ Identificar as principais praticas sustentaveis adotadas pelos supermercados.

¢ Identificar os supermercados de Brasilia que mais se preocupam com 0 meio
ambiente, de acordo com o consumidor.

¢ Identificar os fatores que o consumidor mais considera no momento da escolha de

um supermercado.

Do ponto de vista préatico, esta pesquisa deve auxiliar os gestores dos
supermercados estudados para que tenham informagbes para analisar se
necessitam, ou ndo, melhorar a divulgacdo das praticas sustentaveis. Ela também
pode mostrar quais sdo os fatores considerados mais importantes para o
consumidor no momento da escolha de uma loja varejista. Estes dados podem
ajudar a direcionar esforcos para melhorar os atributos considerados mais
importantes pelos clientes, visando a sua satisfacao.

JA no ponto de vista tedrico, com este trabalho pretende-se aprofundar o
conhecimento dos critérios de escolha de loja dos consumidores, buscando
comparar, analisar e entender como a variavel “preocupagao do supermercado com
o0 meio ambiente” é percebida nas escolhas dos consumidores. Admite-se aqui que
parece existir cada vez mais consumidores que consideram a questao ambiental na
hora da escolha de produtos e lojas. Por isso, uma das contribuicbes com este
trabalho é atualizar os estudos realizados anteriormente sobre o0 mesmo tema e
verificar se existe mudanca de comportamento e se no contexto da cidade de

Brasilia serdo obtidos resultados similares aos encontrados em outras regides.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A responsabilidade social corporativa € um tema bastante atual na area da
administrac@o e é possivel perceber o crescimento do interesse por este assunto ao
observar fatos como a criacdo de novas disciplinas especificas sobre
responsabilidade social dentro de cursos de administracdo, a criacdo de areas
especificas para gerenciar a responsabilidade social dentro de empresas, além do

aumento da quantidade de artigos e livros publicados sobre o tema.

2.1.1 Histérico da Responsabilidade Social Corporativa

O inicio da responsabilidade social em sua forma mais moderna geralmente é
atribuido ao trabalho de Howard Bowen, intitulado “As Responsabilidades Sociais do
Homem de Negdcios” publicado em 1950. A partir de Bowen, varios outros autores
contribuiram para o desenvolvimento teérico do tema.

Houve uma evolucdo estratégica da Responsabilidade Social ao longo dos anos,
Chrisman e Carroll (1984) realizaram um estudo que mostra o histérico da
responsabilidade social corporativa. De acordo com 0s autores, 0 conceito de
responsabilidade social corporativa mudou substancialmente entre as décadas de 60
e 80.

No inicio dos anos 80, fundacfes federais para programas sociais deixaram uma
lacuna que somente o Estado, individuos ou organizacdes privadas poderiam
preencher. Neste mesmo periodo a economia estava passando pela pior recesséo
em cinquenta anos. Portanto, no momento em que as organizacdes seriam
necessarias para garantir o bem-estar da sociedade, os recursos econémicos
estavam severamente restritos. Apesar destes problemas, diversas empresas
encontraram solucdes criativas de responder as necessidades da sociedade
enquanto procuravam manter ou até melhorar o préprio bem estar econdmico
(CHRISMAN; CARROLL, 1984).

Durante a revolugdo industrial no século XIX, as organiza¢cdes eram praticamente

livres da pressédo do governo e da opinido publica. Prevalecia o conceito de que a
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responsabilidade das empresas era puramente econémica, com o0 Unico objetivo de
maximizar o lucro. Desse modo, empresarios se preocupavam somente com as
consequéncias econdmicas de suas atividades. Infelizmente, muitas empresas
abusaram do poder que possuiam e esta era foi marcada por comportamentos
antiéticos, que fugiam a filosofia da nag&o de “livre iniciativa”. No inicio do século XX
0 governo deu um passo para remediar alguns destes problemas. A maior parte das
legislacbes estavam focadas em preservar a competicdo e o livre comércio, as
empresas ainda eram consideradas entidades econémicas, no entanto, empresarios
se encarregaram de expandir seu papel social a @ atividades
filantropicas.(CHRISMAN; CARROLL,1984)

Chrisman e Carroll (1984), ainda informaram que a visdo de responsabilidade
corporativa da década de 80 era incompleta e construida em cima de uma noc¢ao
errada. Segundo eles, varios empresarios interpretaram erroneamente ou
confundiram o conceito de responsabilidade social, pois acreditavam que a
responsabilidade social corporativa retirava ou era contra o lucro organizacional. De
acordo com o0s autores, embora existam varias distincbes entre o0s objetivos
econdmicos e sociais, existe uma grande area em gque 0S mesmos sao compativeis.
As atividades empresariais que se enquadram nesta area apresentam uma Visdo
mais realista da responsabilidade social corporativa, pois sédo rentaveis e ao mesmo
tempo sdo socialmente responsaveis.

O novo conceito de responsabilidade corporativa proposto por Chrisman e Carroll
(1984), tinha o objetivo de reconhecer a primazia das consideragdes econdmicas,
além de aderir a ideia de que as consequéncias sociais devem ser atendidas direta e
indiretamente na determinacdo de estratégias econdmicas. Este conceito também
reconhece que as atividades sociais podem levar a recompensas econémicas e que

as organizacfes devem se preocupar em criar uma situacao favoravel a isto.

2.1.2 Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Bowen (1957, p.14) foi o primeiro a conceituar responsabilidade social, para o qual
as responsabilidades sociais “sdo as obrigacdes dos homens de negdcios de adotar
orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas de acdo que sejam compativeis com 0s

fins e valores de nossa sociedade”. Apos esta definicao inicial, varios outros autores
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conceituaram o0 que seria responsabilidade social corporativa, sendo que uma
pesquisa inicial revelou mais de 30 definicdes diferentes. Devido a esta grande
guantidade de conceitos de Responsabilidade Social Corporativa e com o objetivo
de esclarecer o que se entendia pelo tema, varios grupos organizados da sociedade
passaram anos trabalhando na constru¢cdo de um conceito mais genérico e
completo, surgindo assim a norma ISO 26000.

A Norma Internacional de Responsabilidade Social, ISO 26000, foi publicada no dia
primeiro de novembro de 2010, apds cinco anos de trabalho intenso envolvendo 450
especialistas de 99 paises (ABNT, 2010). Os especialistas envolvidos na criacdo da
norma vieram de seis diferentes grupos de partes interessadas no assunto, sendo
eles: Governo; industria; trabalhadores; organizacfes ndo governamentais; servigos,
suporte, pesquisa, academia e outros. (ABNT, 2010).

Em 2001, houve um convite por parte da Organizacdo Nacional de Normatizacao,
ISO, para que o Comité de Politica do consumidor (COPOLCO) analisasse a
viabilidade de uma norma sobre o tema. A COPOLCO foi favoravel ao tema e
recomendou que se estabelecesse um grupo para aprofundamento no assunto e o
estudo do estado da arte da Responsabilidade Social no mundo. Em 2002 foi
constituido um grupo estratégico para essa finalidade, que em 2004, por meio de um
relatério técnico, recomendou que a ISO desenvolvesse uma norma internacional.
Para liderar o grupo de trabalho encarregado de elaborar a Norma Internacional de
Responsabilidade Social, foram escolhidos o Brasil e a Suécia, por meio de seus
orgdos de normatizacdo: Associacdo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e
Instituto Sueco de Normatizagéo (SIS) (ABNT, 2010).

Dessa forma, apds anos de estudos o conceito de responsabilidade social da ABNT
(2010, p.2) foi definido como

a responsabilidade de uma organizacao pelos impactos de suas decisdes e
atividades na sociedade e no meio ambiente, por meio de um
comportamento ético e transparente que:

- Contribua para o desenvolvimento sustentavel, inclusive a salde e o bem
estar da sociedade;

- Leve em consideracéo as expectativas das partes interessadas.

- Esteja em conformidade com a legislagao aplicavel e seja consistente com
as normais internacionais de comportamento e;

- Esteja integrada em toda a organizacdo e seja praticada em suas
relacoes.
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2.1.3 O Modelo de Carroll

Para Nakayama (2008), o modelo de Responsabilidade Social desenvolvido por
Carroll (1979) € o mais abrangente dos modelos e o de maior popularidade entre os
pesquisadores. Ele desenvolveu um modelo tridimensional de responsabilidade
corporativa, sendo as trés dimensdes: a natureza da responsabilidade social, a
identificacdo de quais s@o os problemas sociais existentes e a responsividade social,
conforme apresentado na figural.

Carroll (1979) analisou as diversas formas que autores anteriores conceituaram
responsabilidade social e, apds esta analise, subdividiu a responsabilidade social em
quatro categorias: As responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantropicas.
Para o autor estas quatro categorias ndo sdo mutuamente excludentes, nem séo
cumulativas. Embora as mesmas tenham existido simultaneamente nas
organizacdes, a histéria da administracdo sugere que primeiro houve uma énfase
nos aspectos econdmicos e legais da responsabilidade social e depois o interesse
voltou-se para os aspectos éticos e filantropicos. Portanto a ordem em que estas
categorias aparecem € unicamente para mostrar a ordem em que as mesmas
despertaram o interesse das organizaces.

A responsabilidade econdbmica é a primeira e a principal responsabilidade social
corporativa, pois as organizacdes tém como obrigacao produzir bens e servigos que
a sociedade necessite e vendé-los para gerar lucro. A responsabilidade legal
significa que assim como a sociedade sancionou o sistema econémico deixando que
as organizacdes assumissem o papel produtivo, além de fazer parte do contrato
social que as organizagcbes cumpram as leis e regulamentos para poderem
funcionar.

Embora as duas categorias anteriores estejam envoltas em normas éticas, existem
alguns comportamentos e atividades que n&o necessariamente sao codificados
como leis, mas que a sociedade espera que as empresas facam. As
responsabilidades éticas sdo mal definidas e existe um continuo debate sobre o que
€ e 0 que nao é ético, tornando essa a responsabilidade que as organizagcbes tém
mais dificuldade em lidar.

Apesar de ser inadequado chamar as expectativas filantropicas de

‘responsabilidades”, existe a expectativa por parte da sociedade que as empresas
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assumam papéis sociais além dos que elas tém obrigacdo. Estes papéis sao
voluntarios e a decisdo de assumi-los € guiada somente pelo desejo da organizacéo
de engajar-se em causas sociais que ndo sejam exigidas por lei e que ndo séo

esperadas das organizacdes de uma maneira ética (CARROLL, 1979).

FILOSOFIA DA
RESPONSABILIDADE

SOCIAL Proatividade

Acomodacio A _ = =
Defesa _,.--"’ ,.!"’ - - e e

\

=
Reacdo
Responsabilidades /

Discricionarias

Responsabilidades
éticas
CATEGORIAS DA - . " o -
RESPONSABILIDADE ] ] ]
SOCIAL L~
Responsabilidades /
Legais ] ]

AN

Responsabilidades ] ] ] /
Econdmicas ] ] /
Meio Discri- 'Se'gurang;a Seguranga Acionistas

Ambiente  minagio doprodute Ocupacio-
nal

Consumis-
mao

PROBLEMAS S0OCIAIS
ENVOLVIDO S

Figura 1-Modelo Tridimensional de Responsabilidade Social Corporativa
Fonte: Adaptado pela autora de Carroll (1979, p. 503).

De acordo com o autor, para desenvolver um quadro conceitual do desenvolvimento
social corporativo ndo s6 é necessario especificar a natureza da responsabilidade
social, como também os problemas sociais ou as areas a que a responsabilidade
social esta vinculada. A maior dificuldade encontrada no momento de identificar os
problemas sociais é devido ao fato dos problemas mudarem e se diferenciarem em
cada época e em cada organizacdo. Os exemplos de problemas sociais mostrados
no modelo de Carroll (1979) s&o: consumismo, discriminacdo, meio ambiente,
segurancga ocupacional, seguranca do produto e acionistas.

Por fim, para completar seu modelo conceitual, Carroll (1979) afirma que é
necessario que o terceiro componente seja identificado e discutido. Esse terceiro

by

aspecto do modelo estad relacionado a filosofia, a estratégia por tras da
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responsabilidade corporativa e dos problemas sociais. E a chamada responsividade
social. A organizacao pode escolher como estratégia do negdécio a reacao, a defesa,
a acomodacdo ou a proatividade. A responsividade social pode variar entre
nenhuma responsividade (ndo fazer nada) até a responsividade proativa (fazer
muito). Assume-se que as organizagfes possuem responsabilidade social e 0 seu
foco principal ndo é aceitar a obrigacdo moral que a empresa possui, mas sim
desenvolver alguma acdo administrativa sobre o tema, tomar alguma atitude. A
responsividade social corporativa € a fase em que a organizacdo age para

responder a esfera social.

2.1.4 Triple Bottom Line

Outro modelo de Responsabilidade Social bastante difundido no meio académico € o
chamado Triple Bottom Line, também conhecido no Brasil como Tripé da
Sustentabilidade. Segundo Nascimento, Lemos e Mello (2008, p. 47), a
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) “engloba o conceito da triple bottom
line, modelo que ndo tem como base apenas o plano econdémico, mas também os
aspectos sociais e ambientais, todos de forma integrada”.

Sachs (2003) traz em seu livro um modelo que esquematiza 0 desenvolvimento
sustentavel e os trés pilares do desenvolvimento sustentavel, exemplificado nos

padrdes de crescimento do Quadrol.

Impactos
Econbmicos  Sociais Ecoldgicos
1. Crescimento desordenado + - -
2. Crescimento social benigno
3. Crescimento ambientalmente sustentavel
4. Desenvolvimento

+ -

+ + +

Quadro 1 — Padrdes de Crescimento
Fonte: Sachs (2003, p.36)

Segundo Sachs (2003), quando sdo atendidos os critérios de relevancia social,
prudéncia ecoldgica e viabilidade econdmica, alcanga-se uma vitoria tripla.

Nascimento (2012) define o significado dos trés pilares da sustentabilidade em seu
artigo. Para o autor, a dimensado ambiental diz respeito a produzir e consumir de

forma a garantir que os ecossistemas tenham tempo de se regenerar. A segunda
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dimensdo, econbmica, diz respeito a ecoeficiéncia, que supde uma continua
inovagdo tecnoldgica visando ampliar a desmaterializacdo da economia. E, por
altimo, a dimenséo social propde a desejavel justica social, visando erradicar a
pobreza e definindo um padréao de desigualdade aceitavel.

Segundo o0 autor, as dimensdes sociais, ambientais e econdmicas da
sustentabilidade s&o erroneamente consideradas como essenciais e outras
dimensdes acabam esquecidas, como, por exemplo, a dimenséo politica e a cultural.
De acordo com Nascimento (2012), ndo ha como mudar um padrao de producéo e
consumo sem considerar as decisdes politicas e o esquecimento dessa dimensao
provoca uma despolitizacdo do Desenvolvimento Sustentavel, como se a politica
nao fosse necesséaria no processo de mudancas e como se nao existissem mais
conflitos de interesse. A dimensao cultural também deve ser considerada essencial
no desenvolvimento sustentavel, devido ao fato de nao ser possivel haver mudanca
no padrao de consumo e estilo de vida sem haver mudanga de valores e

comportamentos.

2.1.5 A Dimensao Ambiental da Responsabilidade Social Corporativa

De acordo com Bittar et al. (2013), responsabilidade ambiental € um tema moderno
dentro do ambiente empresarial, pois, ao longo dos anos, se tornou uma
necessidade para o sucesso das organizacdes junto aos seus stakeholders. Araujo e
Carvalho (2011, p.48), também compartilham desta opinido a partir do momento em
que afirmam que “a dimensao ambiental, além de ser a mais relevante no setor de
servicos, € um tema central no mundo de hoje e conquista, a cada ano, uma maior
importancia no cenario nacional e global’.

Ndo € dificil encontrar empresas que afirmam ser ecologicamente corretas nos
tempos atuais. Ultimamente varias organizacdes sao cobradas pelo governo para
gue tenham atitudes sustentaveis e algumas delas acabam adotando estas praticas
com o objetivo de economizar recursos. Portanto, sabendo da importancia da
dimensdo ambiental da Responsabilidade Social, o foco desta monografia sera
neste aspecto.

Sachs (2003, p. 31) afirma que € necessario que “cientistas naturais e sociais
trabalhem juntos em busca de um caminho sébio para o uso e o aproveitamento dos

recursos da natureza, respeitando a sua diversidade”. De acordo com o autor, no
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encontro de Founex, em 1971, foi discutido pela primeira vez a relagcdo entre
desenvolvimento e meio ambiente. No ano seguinte, a Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre o Ambiente Humano, ocorrida em Estocolmo, colocou a dimenséo do
meio ambiente na agenda internacional.

Ainda segundo o autor, durante a preparacdo da Conferéncia de Estocolmo,
surgiram duas posi¢cdes opostas: uma que considerava as preocupagdes com 0
meio-ambiente descabidas, pelo fato de inibirem os esforcos dos paises em
desenvolvimento rumo a industrializacdo e a segunda que afirmava que se o0
crescimento demografico, econémico e do consumo ndo fossem estagnados, a
humanidade poderia desaparecer devido a escassez de recursos ou pelos efeitos da
poluicdo. Apds a conferéncia de Estocolmo ambas as posicOes extremistas foram
descartadas e emergiu uma alternativa média que afirmava que “o crescimento
econbmico ainda se fazia necessario, mas deveria ser socialmente receptivo e
implementado por métodos favoraveis ao meio ambiente, em vez de favorecer a
incorporagao predatdria do capital da natureza ao PIB.” (SACHS, 2003, p.51)

Em 1983, a ex- primeira ministra da Noruega, Gro Harlem Brundtland, foi convidada
pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) para presidir a Comissdo Mundial
sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento, que alguns anos depois também ficou
conhecida como Comissao de Brundtland, devido ao seu sobrenome. Em 1987, foi
publicado o Relatério da Comissdo Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento,
documento que levou a realizacdo da Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Meio
Ambiente e o Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro em 1992 (ONU, 2014).
O Relatério da Comissdo Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD)
apresentou a definicdo de desenvolvimento sustentavel mais utilizada nos tempos
atuais. Segundo o relatério, o desenvolvimento sustentavel pode ser entendido como
“aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade
de as geracdes futuras atenderem a suas préprias necessidades” (CMMAD,1991, p.
46).

Dessa forma, apos a definicdo apresentada pelo relatorio da Comissdo Mundial do
Meio Ambiente e Desenvolvimento (1991), é possivel estabelecer uma relacdo entre
responsabilidade social corporativa e desenvolvimento sustentavel. Pode-se
perceber que a partir do momento em que as empresas adotam praticas de

responsabilidade social (sejam elas sociais, econdmicas ou ambientais), as mesmas
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corroboram para que haja o desenvolvimento sustentavel. Quando uma organizagao
adota uma pratica sustentdvel que visa a preservacdo do meio ambiente, por
exemplo, esta permitindo que as geracfes futuras tenham a possibilidade de viver

em um mundo menos poluido.

2.2 GESTAO AMBIENTAL

Nos ultimos anos houve o crescimento da gestdo ambiental no Brasil. Gestdo
ambiental “envolve a combinacdo de boas préticas administrativas com a
preservacdo da natureza, ampliando os compromissos da empresa com as
necessidades e expectativas de seus stakeholders e com o ecossistema.”
(FERREIRA, 2012, p. 139).

Ferreira (2012) explica que as abordagens de gerenciamento tradicionais tém o foco
em um grupo reduzido de stakeholders, e quando se necessita gerenciar visando a
preservacdao ambiental, o0 caminho a ser seguido ndo € o mesmo. A autora propde
que haja um constante didlogo destas empresas com as partes interessadas, além
da divulgacéo das atividades realizadas pela organizacéo e os respectivos impactos
socioambientais e econdmicos das mesmas.

Através da revisdo de literatura feita pela estudiosa, foi possivel perceber que o
alinhamento das estratégias organizacionais com a preservacdo ambiental é
utilizado principalmente para promover a adaptacdo das corporacbes as mudancas
ambientais. Notou-se também que as estratégias de gestdo ambiental adotadas
decorrem principalmente de pressfes normativas e institucionais do ambiente em
gue as organizacoes estdo expostas.

Embora haja discussdo entre varios estudiosos sobre lucratividade dos
investimentos ambientais, Ferreira (2012) pontua que ao adotar uma gestdo com
base em principios ambientalmente responsaveis ha4 uma melhoria na gestao:
levando as organizacdes a serem mais criativas, inovadoras, além de facilitar o
desenvolvimento de praticas que possibilitem a atenuagcdo de riscos, reduzindo
incertezas e proporcionando uma melhor qualidade de vida no planeta Terra.
Oliveira e Machado (2010) também acreditam que h& uma melhoria na gestao
guando se adota principios ambientalmente responsaveis. De acordo com o estudo

dos mesmos, diversas empresas supermercadistas ndo adotam praticas ambientais
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apenas pelo fato de existir regulamentacbes que as obriguem a adota-las, mas
também porque este tipo de acdo pode favorecer da imagem da companhia, tem a
possibilidade de diminuir os custos operacionais e aumentar o lucro, além do fato
que este tipo de atitude poder atrair clientes inclinados as praticas de
responsabilidade socioambiental.

Outro estudo com foco na area de Gestdo ambiental realizado por Jabbour et al.
(2012) procurou verificar se a adocao de praticas de gestdo ambiental influenciavam
positivamente o desempenho operacional de empresas automotivas. De acordo com
Jabbour et al. (2012), embora autores de diversos paises estudem sobre a relacéo
entre gestdo ambiental e desempenho operacional, existem poucas evidéncias dos
efeitos das praticas de gestdo ambiental no desempenho operacional em empresas
localizadas no Brasil.

Considerando as informacdes apresentadas nesta secdo € possivel compreender
que ao adotar uma gestdo que visa a preservacdo ambiental, uma empresa pode
conseguir beneficios como, por exemplo, a melhoria da imagem da companhia, a
reducdo de custos operacionais, a reducao de incertezas e a atenuacao dos riscos.
Portanto, é possivel perceber que apesar de diversas empresas adotarem a gestao
ambiental devido a pressfes externas, as vantagens trazidas por este modelo de
gestdo podem superar 0s gastos e transtornos gerados para a implantacdo do

mesmo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O campo do comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2011, p.33), €
bastante abrangente e corresponde ao “estudo dos processos envolvidos quando os
individuos ou grupos, selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

Segundo Solomon (2011), esta area de estudo era chamada de comportamento do
comprador e tinha seu foco principal na interacdo entre compradores e produtores
no momento da compra, mas nos tempos atuais, a maioria dos profissionais de
marketing apresentam uma visdao mais abrangente, que enfatiza o processo de
consumo, e nao se restringe ao momento em que o consumidor entrega o dinheiro e

recebe em troca uma mercadoria ou servigo.
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Kotler e Keller (2011) afirmam que os fatores sociais, pessoais e psicolégicos
influenciam no comportamento de compra do consumidor, sendo que os fatores
culturais exercem uma influéncia maior e mais profunda. No comportamento de
compra, a cultura, subcultura e classe social sao fatores de extrema importancia. A
cultura € composta por subculturas que fornecem identificacdo aos seus membros.
Quando as subculturas crescem e se tornam influentes, as empresas elaboram
programas de marketing especiais para atendé-las. Os fatores sociais que podem vir
a influenciar o comportamento de compra do consumidor sdo o0s grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. As caracteristicas pessoais como idade,
estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econbmica personalidade, auto

imagem, valores e estilo de vida, também influenciam a decisdo do comprador.

2.3.1 O Processo de Decisao de Compra

De acordo com Solomon (2011), os pesquisadores que estudam o comportamento
do consumidor analisam a tomada de decisdo através de uma perspectiva racional,
na qual as pessoas consideram o maximo de informa¢des que possuem sobre
determinado produto e pesam 0s pros e os contras de cada alternativa para tomar
uma decisdo satisfatoria. Esta perspectiva supfe que o individuo reline apenas a
quantidade de informacBes necessarias para tomar uma decisdo inteligente,
segundo o autor, o consumidor continua a procurar informacdes adicionais sobre um
produto ou servico até o momento em que a recompensa por essa busca ultrapasse
0 custo.

Segundo Kotler e Keller (2011), existe um modelo de cinco etapas para 0 processo
de decisdo de compras do consumidor, que estdo exemplificadas na figura 2. O
processo de compra inicia-se quando o comprador reconhece um problema ou
necessidade provocada por estimulos internos ou externos. A partir do momento que
o profissional de marketing identifica as circunstancias que desencadeiam
determinada necessidade, ele possui subsidios para desenvolver estratégias de
marketing que provocam o interesse do consumidor (KOTLER; KELLER, 2011).
Para Solomon (2011), o reconhecimento do problema ocorre quando ha uma

diferenca significativa entre o estado atual das coisas e o estado de algo em que
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desejamos, e um problema pode surgir através do reconhecimento da necessidade
ou do reconhecimento da oportunidade.

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento
do Problema Informagoes Alternativas Compra Pas-Compra

Figura 2 - Modelo de cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2011, p.189)

O segundo estagio do processo de compra é chamado de busca de informacgdes. O
interesse pela busca de informagdes por parte do consumidor pode ser denominado
como “atencdo elevada“ (quando o consumidor apresenta um estado de busca
moderado) e como “busca ativa de informacgbdes” (quando o consumidor esta
engajado em saber mais informacdes sobre o produto) (KOTLER; KELLER, 2011).
De acordo com a visdo de Solomon (2011), a busca de informacdes € o0 processo
em que o consumidor pesquisa 0 ambiente visando encontrar dados adequados
para tomar uma decisao razoavel. O consumidor pode reconhecer uma necessidade
e entdo ir a busca de informacgfes especificas, ou pode fazer pesquisas constantes
porque gostam de estar sempre atualizados com o mercado. O primeiro caso é
chamado de pesquisa pré- compra e o segundo caso é chamado de pesquisa
continua.

Na terceira etapa do processo, avaliagdo de alternativas, o consumidor processa as
informacgdes de cada marca concorrente e faz um julgamento de valor final. A maior
parte do esforco realizado no processo de decisdo de compra esta no momento da
escolha de alternativas. As alternativas que o consumidor conhece formam o
conjunto evocado, jé as alternativas que o consumidor de fato inclui em sua lista de
opcOes de escolha é chamado de conjunto de consideracdo. (SOLOMON, 2011).
Segundo Kotler e Keller (2011) as avaliacbes das alternativas pelos consumidores
sdo o reflexo de crengcas e atitudes adquiridas por meio da experiéncia e
aprendizagem.

Na quarta etapa da decisdo de compra, o consumidor pode passar por cinco
subdecisdes: a decisdo por marca, por revendedor, por quantidade, por ocasiao e

por forma de pagamento. (KOTLER; KELLER, 2011). Portanto é possivel ver que a
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escolha do local de compra se enquadra entre uma das cinco subdecisbes na etapa
de decisao de compra: a decisao por revendedor.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), existem trés sequéncias que
um consumidor pode seguir ao decidir realizar uma compra: ele pode optar por
decidir a marca primeiro e a loja depois; a loja primeiro e marca depois; e também
pode optar por decidir a marca e a loja simultaneamente. As estratégias de
marketing adequadas para varejistas e fabricantes se diferem de acordo com a
sequéncia de decisao adotada pelo mercado alvo.

A escolha de uma loja de varejo envolve a comparagédo de lojas alternativas com
base nos critérios de avaliacdo estabelecidos pelos consumidores. A percepc¢do de
determinado consumidor de todos os atributos associados a uma loja € denominado
imagem da loja (HAWKINS;MOTHERSBAUGH;BEST,2007).

Solomon (2011) mostra que os consumidores geralmente julgam as lojas de acordo
com uma avaliagdo geral, sendo que esta avaliacdo pode estar mais relacionada
com elementos intangiveis como o design da loja e os tipos de pessoas que se
encontram no local, do que com aspectos como a politica de devolucdo ou a
disponibilidade de crédito da mesma. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) também
caminham pela mesma linha de pensamento de Solomon (2011) e para os autores,
a imagem geral do varejista relaciona-se com as dimensdes funcionais e afetivas,
sendo que a importancia do componente afetivo ndo pode ser subestimada.
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) mostram que o0s varejistas geralmente
utilizam a propaganda para comunicar seus atributos aos consumidores, sendo que
o atributo preco de venda é divulgado de maneira especial. Segundo os autores,
embora um grande percentual de propagandas do varejo enfatizem o preco de
oferta, muitos estudos continuam a mostrar que preco frequentemente ndo é o
principal motivo pelo qual os consumidores escolhem as lojas de varejo. Desse
modo, muitos varejistas poderiam se beneficiar ao enfatizar outros atributos em suas
propagandas, como, por exemplo, o servi¢o, a variedade, ou os beneficios afetivos
de sua loja.

Outro fator que desempenha um papel importante no processo de escolha do
consumidor é o tamanho e localizacdo da loja e se todos os outros itens forem
iguais, ele geralmente escolhera a loja mais proxima. O efeito distancia ou tempo de

viagem varia de acordo com o produto. Se o produto se tratar de um bem de
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conveniéncia ou de menor importancia, a distancia é um fator importante, visto que o
consumidor n&o estaria disposto a percorrer grandes distancias para a compra deste
produto; mas se o produto for um item de maior importancia, como um carro, por
exemplo, haveria uma maior disposi¢cdo do consumidor para viajar para compra-lo.
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Tendo em vista que o objetivo deste estudo € investigar se os consumidores
conhecem as praticas sustentaveis adotadas por supermercados e verificar se 0s
mesmos consideram estas praticas no momento da escolha da loja, o modelo de
cinco estagios seré utilizado somente até a decisdo de compra, etapa onde ocorre a
decisdo de local de compra dentro da estrutura do processo de compra do
consumidor.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam que a escolha de uma loja varejista
envolve 0 mesmo processo de escolha de uma marca, ou seja, primeiramente o
consumidor reconhece um problema que envolve a escolha de uma loja, se envolve
em uma busca interna e possivelmente externa, avalia as alternativas relevantes e
utiliza alguma regra de deciséo para realizar a escolha.

Solomon (2011) mostra que o consumidor ndo passa por toda a sequéncia do
modelo das cinco etapas toda vez que vai as compras. O consumidor avalia o
esforco necessario para fazer determinada escolha, e a partir dessa avaliacdo
escolhe a estratégia que for mais adequada ao nivel de esfor¢o exigido. Segundo o
autor, os consumidores pensam em forma de continuum, ancorada em uma
extremidade pela tomada de decisdo habitual e em outra extremidade pela solugéo
ampliada do problema. Ele também ressalta que entre uma extremidade e outra hé a
solucéo limitada do problema.

O processo de solucdo ampliada do problema geralmente acontece quando o
consumidor acredita que a decisdo final carrega um grau de risco consideravel e, a
partir da importancia da decisao, ele avalia cada alternativa de produto. A solucéo
limitada do problema ocorre quando os consumidores néo estdo dispostos a avaliar
cada alternativa de forma rigorosa e para isto utilizam regras de decisado para
escolher entre as alternativas. Ja a tomada de decisdo habitual envolve pouco ou
nenhum esforco consciente, sdo escolhas caracterizadas pela automaticidade.
(SOLOMON, 2011).



25

De acordo com Kotler e Keller (2011), os consumidores raramente estao dispostos a
gastar tempo e energia para avaliar marcas detalhadamente e por este motivo os
mesmos usam atalhos mentais que simplificam o processo de escolha (os chamados
modelos ndo compensatoérios de escolha do consumidor).

Dois fatores podem interferir entre a intengéo e decisédo de compra: a atitude dos
outros e os fatores situacionais imprevistos. O primeiro fator depende da intensidade
da atitude negativa em relacdo a alternativa preferida da pessoa e também da
motivacdo do consumidor em acatar os desejos de terceiros. Ja o segundo fator faz
referéncia aos fatores que podem surgir e mudar a decisdo de compra, mostrando
que as intencbes de compra ndo sao indicadores inteiramente confidveis do
comportamento de compra (KOTLER; KELLER, 2011).

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou ndo fazer uma compra €&
influenciada pelo risco percebido. Os diferentes tipos de risco percebido s&o: o risco
funcional, quando o produto ndo corresponde as expectativas; risco fisico, quando o
produto pode prejudicar o bem estar ou a saude do consumidor; risco financeiro,
guando o produto ndo vale o preco pago; risco social, quando o produto gera
constrangimento causado por outros; risco psicolégico, quando o produto afeta a
saude mental do usuario; risco de tempo, quando o produto resulta em um custo de

oportunidade para encontrar um substituto satisfatério (KOTLER;KELLER, 2011).

2.4 SETOR DE VAREJO

Para Menezes e Dapper (2013), devido ao fato da maioria dos bens de consumo
atualmente serem obtidos nos grandes centros urbanos, as redes varejistas tém
funcionado como elo de rede de troca entre ofertantes e demandantes. De acordo
com Araujo e Carvalho (2011), o varejo deve nao so satisfazer as necessidades de
consumo do cliente com produtos e servicos como também deve ter o foco na justica
social e na sustentabilidade ambiental.

O desenvolvimento da responsabilidade social no varejo ajuda a disseminar as
praticas socialmente responsaveis desde a fabricagéo do produto até fornecedores e
distribuidores, chegando a decisdo de compra consciente de um consumidor que

privilegia uma empresa em detrimento a outra. (PARENTE; GELMAN, 2006).
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Alguns dos fatores elencados por Parente e Gelman (2006) que determinam a
vocacdo do varejo para a responsabilidade social, sdo: Proximidade com o
consumidor final e articulacéo social nhas comunidades; Papel modificador na cadeia
de valor; e Representatividade e Capilaridade Geografica. Segundo os autores, 0s
consumidores visitam estabelecimentos varejistas com uma alta frequéncia, o que
0s levam a estabelecer uma interagdo com o0 estabelecimento, seja por meio dos
funcionarios ou por meio do ambiente fisico. Por este motivo um estabelecimento
varejista transforma-se em um centro de disseminacdo de valores para a
comunidade. Por estar intimamente ligado & comunidade a qual a loja esta inserida e
conhecer bem a realidade local, o varejo tem condi¢coes especiais de se tornar um
articulador de iniciativas comunitarias. A atividade varejista tem enorme importancia
econbmica e esta espalhada por todo o territorio brasileiro.

Parente e Gelman (2006) afirmam que a sociedade est4 cada vez mais consciente
da escassez dos recursos naturais, e portanto é papel dos varejistas com
posicionamento socialmente responsavel proteger o meio ambiente. Algumas acdes
ambientalmente responsaveis de lojas varejistas levantadas pelos autores foram:
utilizacdo de embalagens reciclaveis ou biodegradaveis, incentivo a pratica da coleta
seletiva do lixo, utilizacdo de fontes de energias renovaveis e ndo poluidoras,
prevencdo do desperdicio de &gua e energia elétrica e preferéncia para
fornecedores que adotem praticas de responsabilidade ambiental. Araujo e Carvalho
(2011) mostram que a relacdo entre meio ambiente e cadeia varejista requer boas
técnicas administrativas para transformar estratégias ambientais em vantagens
competitivas e financeiras.

Através da analise dos autores supracitados, € possivel compreender que o fato do
setor de varejo se relacionar com diversas partes da sociedade, proporciona que o
mesmo tenha uma capacidade maior de difundir a praticas de responsabilidade
sustentavel a setores variados. Também é possivel analisar que ao adotar praticas
de responsabilidade socioambiental e boas estratégias ambientais, o setor de varejo
pode obter vantagem financeira, através da reducdo de gastos com energia, por

exemplo, e também pode obter vantagem competitiva.
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2.5 A DIMENSAO AMBIENTAL E A ESCOLHA DA LOJA

Atualmente, muitas empresas vém aumentando a sua preocupacdo com as
guestbes ambientais, sejam em acOes reativas e de recuperacdo de danos
causados ou em ac¢bes proativas, como a preservagado voluntéria de recursos. Além
disso, essas praticas parecem ganhar importancia na visdo do consumidor, que
tenta ser mais atento as questdes ambientais na hora da compra. Essa preocupacéo
também € revelada nas pesquisas académicas, que tém buscado entender melhor
como a dimenséo ambiental influencia nas decis6es do consumidor.

Segundo Silva (2013), existe uma relacdo préxima entre desenvolvimento
sustentavel e consumo sustentavel. Ela mostra que embora o Walmart seja
conhecido no contexto global, a imagem de empresa socioambientalmente
responsavel é questionada por muitos. Apesar das muitas desconfiancas sociais
sobre a conduta da empresa, ela concluiu que ha um direcionamento estratégico,
ainda que indireto, para a facilitacdo por meio de suas praticas empresariais
responsaveis, de acfes em favor da construcdo de um padréo sustentavel de
consumo no varejo de supermercados.

De acordo com Silveira e Noro (2012, p. 13), “as acbes ambientais precisam ser
mais divulgadas e trabalhadas juntamente com os clientes da empresa”. Segundo o
estudo, os clientes externos apresentaram um grau de conhecimento baixo em
relacdo as acBes ambientais adotadas por supermercados. O incentivo ao uso de
sacolas retornaveis apresentou um forte grau de conhecimento por parte dos
clientes devido ao fato desta acdo em especial ser amplamente divulgada.

Ja o estudo de Yanaze e Mendes (2012), buscou entender como organiza¢cdes como
o Grupo Pao de Acucar, Carrefour e Walmart conseguiram associar sua marca
institucional, construida pela comunicacdo organizacional, as acdes na area
ambiental. Ao fim do estudo foi possivel perceber que o Walmart e o Grupo Péao de
Acucar apresentam mais acdes com foco na cadeia produtiva e nas construcdes
sustentaveis. Verificou-se que o Carrefour apresenta praticas pouco divulgadas, e
gque das quatro praticas analisadas, todas apresentaram o mesmo nivel de
abordagem na comunicacao institucional. Também foi observado que o Carrefour
nao considera a sustentabilidade como objetivo principal para consolidacdo de sua

marca; o Grupo P&o de Acglcar demonstrou que possuiu acdes sustentaveis, mas
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sem uma administragdo precisa do tema; o Walmart organizou melhor a
comunicacao institucional, devido ao fato de sustentabilidade ser um tema bastante
abstrato.

Oliveira e Machado (2010) analisaram como estava sendo desenvolvida a gestao
ambiental de duas empresas lideres mundiais em seus respectivos setores
(supermercadista e de refrigerantes). Foi constatado que na empresa do setor
supermercadista 0os motivos que influenciaram o empreendimento de esfor¢cos em
prol da gestdo ambiental foram mais externos ( e.g. pressdes de varios setores da
sociedade) que internos (e.g. busca por uma imagem ambientalmente responsavel);
ao contrario da empresa de refrigerantes. Percebeu-se que as duas ndo atuam na
area ambiental apenas para satisfazer os anseios da sociedade, mas também estéo
interessadas em retornos de investimentos nessa tematica. Foi observado que nas
duas empresas analisadas, diversas acfes ambientais realizadas tinham carater
corretivo e as duas apresentavam muitas semelhancas em suas a¢gdes ambientais.
Outro assunto de extrema importancia para empresas varejistas sédo os fatores que
influenciam o consumidor no momento da escolha da loja. De acordo com Watanabe
(2010, p. 79), “a satisfagcdo dos clientes € de suma importancia para as empresas,
pois ela influencia sua retencdo e fidelidade, gerando recompra e
consequentemente, afetando a rentabilidade”. O conhecimento dos atributos que
influenciam o consumidor a escolher determinada loja pode ser capaz de influenciar
a forma como a publicidade da loja em questdo é realizada, assim como podem
auxiliar as empresas a direcionar seus esforcos em melhorar atributos que sdo mais
considerados pelos consumidores. Seu estudo mostrou que o “ambiente” e as
‘promogdes” nao se apresentaram significativos para a satisfacdo dos
consumidores, enquanto os itens “funcionarios”, “produto” e “precos” foram
significativos.

O estudo de Bittar et al. (2013), feito em um supermercado da cidade de S&o Paulo,
mostra que a adoc¢ao de praticas ambientais ainda ndo sédo os principais fatores para
a escolha dos supermercados por parte do consumidor. Dos onze atributos
presentes na pesquisa e hierarquizados pelos consumidores, a adocdo de praticas
ambientais ocupa somente a oitava posicdo. Os atributos estacionamento e
reposicao constante de produtos nas prateleiras foram considerados de extrema

relevancia para os consumidores. Aparentemente as mulheres se preocupam mais
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com a existéncia de praticas ambientais em supermercados que os homens. Outro
ponto relevante do estudo foi que os entrevistados com idade maior que 57 anos
mostraram menor preocupagao com as praticas ambientais.

Mesquita e Lara (2007) identificaram que existe relacdo entre os atributos quem
norteiam a escolha do consumidor e a lealdade dele com o estabelecimento varejista
onde realiza a compra. A escolha do local onde a compra acontecera ocorre através
da oferta dos atributos considerados como importantes para aquela compra e,
qguando a oferta dos atributos é confirmada a probabilidade do consumidor repetir a
compra naquele local € maior. Quando foi analisado o construto compra, as
variaveis relacionadas ao produto e ao ambiente interno e externo foram
identificadas; ja quando foi analisado o construto servi¢os, as variaveis relativas ao
atendimento e oferta de facilidades financeiras também foram identificadas.

O estudo realizado por Pimenta et al. (2007) identificou que os valores desejados
pelos consumidores das cidades de Uberlandia e Uberaba do setor supermercadista
sao: ter mais tempo para outras atividades, bem estar, ter mais dinheiro para outras
atividades, conforto, seguranca, auto- realizacdo e familia mais contente. Para o
alcance destes valores, o consumidor se preocupa em encontrar uma loja que
proporciona economia de tempo, acesso rapido ao local, comodidade, produtos com
qualidade, maior quantidade de itens para facilitar a escolha, valorizacdo das
pessoas, economia de dinheiro, lugar seguro e facil para estacionar e possibilidade
de comprar mais itens. Foi identificado que os atributos relevantes na escolha de
lojas para os consumidores na pesquisa sdo: boa localizac&o e variedade, seguidos
por loja limpa, organizada e de qualidade, bom atendimento, estacionamento
disponivel, bom preco e horérios e dias de funcionamento bons.

Ja Silva e Farhangmehr (1999), identificaram que precos baixos, variedade de
produtos, simpatia dos empregados, qualidade dos produtos e localizagao
conveniente, foram atributos que se destacaram em relagcdo aos demais no
momento da escolha da loja. Evidenciou-se uma maior sensibilidade dos clientes
dos hipermercados aos precos baixos, a variedade de produtos, aos horérios de
funcionamento e a possibilidade de escolher os produtos. Ja os clientes de
supermercados e mercearias apresentaram uma maior valorizagdo a atributos como

localizag&o e simpatia dos empregados.
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Gomes, Melo e Menezes (2007) identificaram em seus estudos que a variavel preco
esta fortemente vinculada a localizacdo, pois, de acordo com o0s respondentes, 0
preco de diferentes supermercados varia pouco, portanto hdo compensa se deslocar
para regides muito distantes para usufruir de promocdes. A rapidez no caixa foi um
fator importante relatado pelos participantes, ainda que seja inferior ao fator
localizagao.

Outro estudo relevante sobre o tema foi 0 de Neubuser, Zamberlan e Sparemberger
(2004) que identificaram o nivel de satisfacdo dos consumidores em relacdo aos
supermercados da cidade de Santa Rosa, verificaram a importancia de estreitar o
relacionamento com o cliente para o sucesso do negocio. Um dos pontos fracos dos
supermercados localizados na cidade foram estacionamento, o tempo de espera na
fila do caixa e o design do supermercado. Ja os pontos fortes identificados foram a
limpeza do supermercado, o cheiro e as op¢des diferenciadas de pagamento.

O estudo de Furuta e Barrizzelli (2002) identificou que em lojas de vizinhanga, o
primeiro fator de escolha dos clientes foi o atendimento, em segundo lugar foi a
localizac&o. Ja quando ranquearam os atributos que levam um cliente a escolher um
hipermercado, o fator atendimento permaneceu em primeiro lugar e o segundo fator
foi o preco. Apesar dos clientes dos hipermercados reconhecerem que 0S precos
dos hipermercados sdo mais atrativos do que os de pequenos varejos, 0S mesmos
também frequentam o pequeno varejo.

Ao analisar os estudos acima € possivel inferir que quesitos como atendimento de
qualidade, localizagdo e preco sao atributos bastante valorizados pelos
consumidores no momento da escolha de loja. Também pode-se perceber que nem
sempre as praticas sustentaveis adotadas por uma organizacdo sao bem divulgadas
e que algumas empresas nao adotam praticas sustentaveis para satisfazer a

sociedade, mas sim para obter economia de recursos.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 TIPO E DESCRICAO GERAL DA PESQUISA

De acordo com Gil (2012), uma pesquisa descritiva tem como principal objetivo a
descricdo de caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de relagbes entre variaveis, sendo que uma das suas
caracteristicas mais significativas é a utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas
de dados. Tendo em vista 0s objetivos que se tém nesta pesquisa, pode-se afirmar
que a mesma corresponde a uma pesquisa descritiva, jA que a intencdo é mostrar
como pensam os consumidores que frequentam os supermercados em relacdo as
praticas ambientais.

Quanto ao tipo, esta pesquisa combina elementos qualitativos e quantitativos e,
portanto pode ser classificada como mista, visto que segundo Creswell (2010, p.27),
a pesquisa de métodos mistos “combina ou associa formas qualitativas e
guantitativas e a mistura das duas abordagens em um estudo”. A pesquisa pode ser
caracterizada como quantitativa porque utiliza relacdes diretas e alguns testes
estatisticos para analisar o comportamento do consumidor. Ja a parte qualitativa
caracteriza-se pela avaliagdo das percepc¢des individuais dos gestores dos
supermercados sobre 0 mesmo tema.

Quanto a origem dos dados, esta pesquisa utiliza dados primarios e secundarios,
visto que os dados foram originados por meio de entrevistas diretas, questionarios e
também da andlise de relatérios de sustentabilidade divulgados na internet por
alguns supermercados estudados. J4 quanto ao recorte temporal, esta pesquisa
pode ser classificada como transversal, pois de acordo com Hair et al. (2007, p. 87),
em um estudo que fornece dados transversais, “os dados sdo coletados em um
unico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente”. Assim, na pesquisa, mostra-
se a situacao atual dos supermercados estudados, sem as explicacdes de como o

seu comportamento mudou no decorrer do tempo.
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3.2 CARACTERIZACAO DO SETOR E DA ORGANIZACAO

O setor de supermercados movimenta anualmente R$ 201,6 bilhdes no Brasil — o
que representa 5,5% do Produto Interno Bruto (PIB) — e promove a geragdo de
919,8 mil empregos diretos e cerca de 3 milhdes indiretos (APAS, 2010). Esses
dados permitem ter uma ideia do quao importante é este setor para a economia
brasileira. Por isso e também devido a caracteristica que 0s supermercados
possuem de se relacionar com vérias areas da sociedade (como, por exemplo,
consumidores e fornecedores), este setor foi escolhido para a pesquisa.

Para a selecdo dos supermercados analisados neste trabalho, foi realizada
inicialmente uma pesquisa nos sites das 11 principais redes de supermercados do
Distrito Federal. Foi observado que o somatério dos supermercados destas 11 redes
totalizava 67 lojas em todo o DF. Através da analise dos sites foram selecionadas
primeiramente 5 redes que apresentavam praticas sustentaveis, sendo elas o Pao
de Acucar, o Walmart, o Carrefour, o Extra e o Super Maia. Além destes
supermercados, surgiu a curiosidade de pesquisar uma rede que esta comecando
implementar a adocao praticas sustentaveis em sua gestdo. Como a rede de
supermercados preferiu ndo ser identificada, ela sera referida como “Beta” nesta
pesquisa. Até o fim da coleta de dados, o P&do de Acucar e o Carrefour ndo haviam
fornecido autorizacdo para que fossem realizadas pesquisas nas suas lojas e, por
isso, fizeram parte da pesquisa somente 4 redes de supermercados, sendo que foi
selecionada uma loja de cada rede , todas localizadas no Plano Piloto.

A rede Extra faz parte do Grupo Pao de Acucar e possui 5 hipermercados em todo o
Distrito Federal. A rede surgiu em 1989 e hoje possui 130 hipermercados, 203
supermercados e 67 lojas de proximidade distribuidos nas regifes Sul, Sudeste,
Centro-Oeste e Nordeste. Através de buscas no site da empresa observou-se que a
pratica sustentavel de cunho ambiental mais antiga da rede surgiu em 2007. O
hipermercado da rede selecionado para esta pesquisa esta localizado na Asa Norte
e foi inaugurado em 2000 (EXTRA, 2014).

No Distrito Federal a rede Walmart conta com 3 supermercados. Esta rede de
supermercados tem origem norte-americana e chegou ao Brasil em 1995.
Atualmente possui mais de 550 unidades distribuidas em 18 estados brasileiros e no

DF, que apresentam-se em varios formatos, como: hipermercados, supermercados,
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clubes de compra, lojas de atacado e de vizinhanga. Desde o fim do ano de 2008 o
Walmart procura designar um modelo ecoeficiente para as novas lojas construidas e
em 2009 a rede afirma ter assumido um modelo de negocios orientado para o
desenvolvimento sustentavel. (WALMART BRASIL, 2014). O supermercado desta
rede selecionado para esta pesquisa esta localizado na Asa Norte e foi inaugurado
no fim de 2009 sendo, portanto, considerado ecoeficiente.

O Super Maia é uma rede de supermercados brasiliense que possui 14 lojas em
todo o DF. O primeiro supermercado da rede foi inaugurado em 1992 e desde 2011
a rede iniciou acdes de estimulo voltadas para o consumo consciente e preocupacao
ambiental (SUPER MAIA, 2014). Esta rede de supermercados inaugurou, no inicio
de 2014, um supermercado sustentavel em Sobradinho. Porém, devido a
localizac&o, optou-se por realizar a pesquisa no supermercado da rede que esta na
Asa Sul, sendo que este também adota varias praticas sustentaveis.

Ja a rede de supermercados “Beta” possui 11 supermercados em todo o DF. A loja
desta rede escolhida para a pesquisa esta localizada na Asa Norte. Esta rede de

supermercados esta comecando a adotar praticas sustentaveis.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa foi composta por duas etapas, sendo que a primeira corresponde a uma
entrevista com gestores dos supermercados estudados e a segunda a aplicacdo de
um questionario com os consumidores presentes em cada uma das unidades. Os
dados obtidos através dos sites institucionais e relatorios de sustentabilidade, assim
como as respostas dos gestores e dos consumidores foram comparados entre si,
com o objetivo de analisar se cada versdo dada estava correta, além de permitir que
cada fonte complementasse a informacao fornecida pela outra.

A entrevista com o0s gestores tinha o intuito de conhecer melhor as praticas
sustentaveis adotadas pelos supermercados, além de entender a sua percepc¢éo
sobre as mesmas. E importante ressaltar que ndo foi possivel entrevistar pessoas
dos mesmos cargos, visto que era cada supermercado que indicava o funcionario
gue se acreditava estar mais apto para responder as questdes. No Super Maia a
entrevistada foi a coordenadora de atendimento ao cliente e responsavel pelo

programa de gestao sustentavel da rede; no Walmart o entrevistado foi o gerente de



34

area; no Extra foi uma assistente administrativa; e no supermercado “Beta”, o
entrevistado foi o subgerente de loja. Portanto, foram entrevistados 2 homens e 2
mulheres.

Ja na segunda etapa desta pesquisa, foram coletados 197 questionarios no total.
Onze deles foram descartados por conterem questbes em branco, totalizando uma
amostra final de 186 respondentes, sendo 88 homens e 98 mulheres. Foram
coletados 47 questionarios validos no Extra, 38no Walmart, 50 no supermercado
“Beta” e 51 no Super Maia.

Os respondentes foram divididos quanto a idade em quatro grupos (51 pessoas com
até 25 anos, 50 pessoas de 26 a 35 anos, 35 pessoas de 36 a 45 anos e 50 pessoas
acima de 46 anos); quanto ao género em dois grupos (88 homens e 98 mulheres); e
guanto a escolaridade, os respondentes também foram divididos entre dois grupos
(99 pessoas com ensino superior e 87 sem ensino superior). Os grupos foram
definidos de forma que a quantidade de pessoas em cada um deles estivesse
préxima, possibilitando que pudessem ser comparados.

A selecdo da amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia que, de acordo com
Hair et al. (2007), é uma abordagem na qual o pesquisador ndo pode generalizar as
descobertas para a populacdo. Ainda segundo Hair et al. (2007, p. 247), a
amostragem por conveniéncia € utilizada por possibilitar “que o pesquisador realize
um grande numero de entrevistas rapidamente e a um baixo custo”. Como é muito
dificil calcular a populacdo de consumidores de um supermercado, foi escolhido
esse modelo amostral. No entanto, procurou-se entrevistar as pessoas ho momento
da compra, dentro da loja, aumentando a possibilidade de que seriam respondentes

que conhecem os supermercados e os frequentam.

3.4 CARACTERIZACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

A abordagem utilizada nesta pesquisa foi o levantamento, também conhecido como
survey. Hair et al. (2007, p.157) define o método survey como “um procedimento de
coleta de dados primarios a partir de individuos”. Ainda de acordo com o autor, “os
métodos de coleta de dados de survey recaem em duas categorias amplas:
administracdo de questionarios para que o0 proprio respondente responda e

entrevista”.
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Para a presente pesquisa foi elaborada uma entrevista com roteiro semiestruturado,
pois de acordo com Hair et al. (2007) este tipo de entrevista possui uma estrutura,
mas ao mesmo tempo permite que o entrevistador tenha uma maior flexibilidade
para realizar perguntas que nado foram previamente imaginadas. O roteiro da
entrevista semiestruturada, localizado no apéndice A, contou com quatro perguntas
principais, sendo uma relacionada a escolha de loja e trés relacionadas a préticas
sustentaveis. Outras perguntas foram realizadas no decorrer da entrevista.

Para o desenvolvimento do questionario foi realizado um pré-teste com 10 pessoas,
visando o verificar se os itens estavam claros. O questionario foi composto por 7
qguestbes, sendo que a primeira questdo era relacionada aos fatores que o
consumidor considerava mais importantes no momento da escolha de um
supermercado, para esta questdo foi utilizada uma escala intervalar de 4 pontos,
variando entre “sem importancia” e “muito importante”. A segunda pergunta foi
relacionada a frequéncia em que o0s consumidores frequentavam cada
supermercado. A terceira questdo era de mdultipla escolha e o respondente podia
marcar mais de uma alternativa. Nas opcdes de resposta, foram misturadas acdes
gue o supermercado realmente adotava e acdes que ele ndo adotava, visando testar
o conhecimento dos questionados, pois se todas as acdes sugeridas fossem
adotadas pelo supermercado, as respostas dos consumidores poderiam ficar
tendenciosas. A quarta questdo também era de multipla escolha e o respondente
podia assinalar no maximo trés alternativas. Ja as Ultimas trés questbes eram
relacionadas as variaveis demogréficas, sendo elas: sexo, idade e escolaridade. O
questionério completo esté disponivel no Apéndice B.

3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS

A entrevista com o gestor e a aplicagdo dos questionarios com os consumidores
foram realizadas no mesmo dia em cada supermercado, sendo que no Walmart isso
ocorreu no dia 29/09/2014; no Super Maia no dia 30/09/2014; no supermercado
“Beta” no dia 08/10/2014 e no Extra no dia 22/10/2014. As entrevistas ndo puderam
ser gravadas, sendo que as informacdes obtidas foram anotadas durante e logo

apos o término das mesmas. Os questionarios foram impressos e entregues pela
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propria pesquisadora. Durante a aplicacdo dos questionarios, a pesquisadora esteve
junto aos participantes para sanar possiveis davidas em rela¢do ao preenchimento.
A técnica de andlise de dados utilizada para os questionarios foi a estatistica
descritiva e o teste de comparacdo de médias. Os programas utilizados para as
analises foram o Microsoft Excel e PSPP. J4 para as entrevistas, a analise de dados
utilizada foi a anélise de conteudo.

O software PSPP foi utilizado para comparar as médias do atributo “preocupacéo do
supermercado com o0 meio ambiente” entre os grupos definidos através das
questdes sociodemograficas presentes no questionario. De acordo com Fonseca e
Farias (2011), o PSPP é um software livre, de linguagem parecida com o SPSS e
gue permite uma analise estatistica de matrizes de dados. Este software permite a
realizacdo de testes ndo paramétricos e, portanto atende as necessidades de
andlise dessa pesquisa.

Siegel e Castellan (2006) definem que os testes ndo paramétricos sdo “baseados
em um modelo que especifica somente condicdes muito gerais e nenhuma a
respeito da forma especifica da distribuicdo da qual a amostra foi extraida”. Devido
ao fato de o método de amostragem desta pesquisa ter sido ndo probabilistico, os
dados foram analisados por meio de testes estatisticos ndo paramétricos, sendo
eles o teste U de Mann-Whitney e o teste de Kruskall- Wallis. O teste U de Mann-
Whitney € mais utilizado para a comparacdo de médias entre dois grupos,
equivalendo ao teste paramétrico t de Student e permitindo verificar se ha diferenca
estatisticamente significativa entre as pontuagdes médias dos dois grupos. E
realizada a analise do valor de “Assymp. Sig (2-tailed)” que, se maior ou igual ao
grau de confianca (no caso 0,05), pode-se constatar que ndo ha diferenca
significativa entre as médias; ja se o valor for menor, é constatado que ha diferenca
significativa entre as médias (SIEGEL;CASTELLAN, 2006). Ja o teste de Kruskall-
Wallis é utilizado para comparar a diferenca de médias entre mais de dois grupos e
é equivalente ao teste paramétrico ANOVA. E feita a mesma andlise do valor de
Assymp. Sig (2-tailed)”. No entanto, os resultados deste teste indicam somente se
ha diferenca entre os grupos, mas nao indicam entre quais deles existe tal diferenca.
Caso ele dé resultados positivos, sugere-se comparar 0s grupos novamente, mas

em pares.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados desta pesquisa, obtidos através da analise das entrevistas, sites
institucionais, relatorios de sustentabilidade e questionarios serdo analisados nesta
secao, sendo que 0os mesmos estao relacionados aos objetivos especificos.

4.1 PRINCIPAIS PRATICAS SUSTENTAVEIS ADOTADAS

Por meio das entrevistas com o0s gestores, da analise dos sites institucionais dos
supermercados e dos relatorios de sustentabilidade disponibilizados na internet por
alguns deles, foi possivel compreender quais eram as principais préticas
sustentaveis adotadas por cada supermercado. E importante ressaltar que nem
sempre as praticas sustentaveis adotadas por uma rede de supermercados estao
presentes em todas as lojas da rede e, dessa forma, foram priorizadas as praticas
sustentaveis adotadas especificamente em cada uma das lojas visitadas.

O site institucional do Extra (2014) possui uma aba especifica sobre
responsabilidade socioambiental. A partir da analise do site foi possivel perceber
gue a rede Extra possui um programa de estacdo de reciclagem em parceria com a
empresa Procter & Gamble (P&G), em que séo disponibilizados pontos de coleta
para que os clientes possam descartar seus materiais reciclaveis. A rede também
possui um programa de reciclagem de celulares, acessorios e baterias em parceria
com a Nokia e disponibiliza coletores de pilhas e baterias. Outra pratica sustentavel
adotada pelo Extra e mostrada em seu site institucional € o incentivo ao uso de
sacolas reutilizaveis.

Através da entrevista realizada com a assistente administrativa do Extra, foi possivel
obter mais detalhes das préticas sustentaveis adotadas por este supermercado. A
entrevistada informou sobre um programa chamado “Terga sem sacola”, que
consiste na nao disponibilizacdo de sacolas para o cliente em determinadas tercas-
feiras, que séo substituidas por caixas de papeldo. Outra pratica sustentavel citada
pela respondente foi o “Comité da energia”’, uma reunido mensal com um
representante de cada setor do supermercado visando pensar em algumas maneiras

gue possam reduzir o consumo de energia dentro da loja.
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Para a identificacdo das préticas sustentaveis adotadas pelo Super Maia, o site da
empresa foi analisado. Observou-se que 0s supermercados desta rede destinam
materiais organicos para compostagem; coletam e reciclam 6leo, gorduras e
residuos; disponibilizam sacolas oxibiodegradaveis e possuem um programa de
reducdo do uso das mesmas; utiliza secadores de méaos de baixo consumo de
energia; utilizam torneiras de presséo e possuem frota de caminhdes com certificado
de controle de fumaca.

Na entrevista, a funcionaria do supermercado péde dar mais detalhes das préticas
sustentaveis adotadas. De acordo com ela, a primeira pratica adotada pelo Super
Maia foi a disponibilizacdo de sacolas oxibiodegradaveis. Com o objetivo de reduzir
0 consumo de agua e energia, houve também a troca do papel toalha por secadores
de mao, a substituicdo das torneiras convencionais por torneiras de pressao, das
lampadas comuns por lampadas de LED e a troca dos telhados das lojas por
telhados térmicos. A entrevistada ainda contou que a frota de caminh8es do Super
Maia possui selo de controle de fumaca e que ha ndo sO coletores de pilhas e
baterias como também existe uma parceria entre o supermercado e uma empresa
responsavel por descartar esses itens em um local correto. Ela também informou
que a rede busca dar uma destinacao correta a todos os residuos produzidos. Hoje
em dia, as muxibas (carne magra ou pelanca) que sobram no agougue s&o
recolhidas por uma empresa parceira do Super Maia, assim como o 0leo, a gordura
e os papeldes. O desafio do supermercado ultimamente é encontrar uma empresa
que dé a destinacdo correta para as lampadas de LED que ja ndo funcionam.

O relatério de sustentabilidade do Walmart Brasil (2013) e o site da empresa
permitiram observar que a partir de 2009, todas as novas lojas da rede apresentam
solucbes sustentaveis desde o inicio de suas constru¢cdes até a operacdo diaria.
Como ja foi dito anteriormente, o supermercado estudado foi inaugurado no fim de
2009 e, portanto, 0 mesmo € considerado ecoeficiente. Foi observado que faz parte
das metas da rede a reducédo de 30% da emissao dos gases do efeito estufa nas
lojas ecoeficientes e a reducdo do consumo de agua em todas as lojas, além da
reducdo da destinacdo de lixo a aterros sanitarios. Os supermercados possuem
estacdes de reciclagem aptas a coletar vidro, papel e papeléo, plastico e metal, e ha
também coletores de pilhas, baterias e celulares. No programa “Cliente consciente

merece desconto”, a rede incentiva a reducdo do uso de sacolas plasticas ao
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oferecer R$ 0,03 de desconto a cada 5 produtos comprados pelo cliente que néo
usar sacolas. Quando o gerente do Walmart foi questionado sobre algumas das
praticas de sustentabilidade presentes na loja, 0 mesmo nao citou nenhuma prética
sustentavel além das que foram identificadas através do site e do relatorio
institucional da empresa.

O site do supermercado “Beta” ndo apresenta uma relagao das praticas sustentaveis
adotadas pela rede, tornando a entrevista a Unica fonte desses dados. Quando
guestionado sobre quais eram as praticas de sustentabilidade adotadas pelo
supermercado, o subgerente informou que sdo vendidas sacolas retornaveis no
supermercado; as sacolas plasticas distribuidas sdo oxibiodegradaveis e eles
também incentivam a reducdo do uso de sacolas plasticas através da
disponibilizacdo de caixas de papeldao para armazenar as compras dos
consumidores. O subgerente também acrescentou que ha cartazes informativos
visando a conscientizacdo ambiental dos funcionarios, assim como existe o uso de
torneiras de pressao para a reducao do uso de agua. A rede esta com um projeto de
reciclagem para os residuos gerados pelas lojas da rede e a unidade em questao
possui coletor de residuos reciclaveis na entrada da loja. Quando questionado se o
supermercado possuia coletores de pilhas e baterias, o subgerente informou que
existem estes coletores de pilhas e baterias em outros supermercados da rede, mas
como os consumidores ndo apresentaram esta demanda na unidade em questéo e,

por isso, eles ndo sao disponibilizados.

4.2 CONHECIMENTO DAS PRATICAS SUSTENTAVEIS ADOTADAS

Apés a identificacdo das principais préaticas sustentaveis adotadas por cada
supermercado estudado, objetivou-se analisar se 0os consumidores conheciam as
praticas sustentaveis adotadas por eles. Para isto uma questdo que reunia praticas
sustentaveis dos quatro supermercados foi elaborada com o intuito de identificar
quais delas o consumidor tinha certeza que eram adotadas no supermercado em
gue estava fazendo compras. No quadro a seguir, construido com base nos
relatérios de sustentabilidade, nas observagbes e nas entrevistas, mostra-se as

acOes de fato adotadas por cada supermercado estudado.
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Acbes Beta | Walmart | Super Maia | Extra
Incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a
A ~ . X X X X
reducdo do uso de sacolas plasticas
B | Local para coletas de pilhas e baterias X X X
C | Local para coleta de 6leo de cozinha X X
D Local para a coleta de residuos reciclaveis (vidro, X X X
papel, plastico etc.)
E Met_as para reducéo da destinacao de lixo a aterros X
sanitarios
F | Dicas de consumo consciente em seu site X X X
G | Economia de agua/ energia X X X X
H Metas para reduzir a emissao de gases de efeito X
estufa
| Destinacdo de material organico para a X X
compostagem
J | Disponibilizagéo de sacolas oxibiodegradaveis X X
K Frota de caminhdes com certificacéo de controle de X
fumaca

Quadro 2- Ag0es sustentaveis adotadas pelos supermercados

Os dados foram analisados de duas maneiras: na primeira foram analisadas as
respostas dos clientes presentes naquele supermercado especifico (representadas
pela cor azul nos graficos); jA na segunda, foram selecionadas somente as
respostas daqueles clientes presentes que afirmavam frequentar o supermercado
em questdo em mais de trés vezes ao més (representadas pela cor vermelha nos
gréaficos). O objetivo foi observar se o fato de o consumidor frequentar muitas vezes
um determinado supermercado influencia no conhecimento das praticas
sustentaveis adotadas pelo mesmo.

O grafico 1contempla os consumidores do Walmart que responderam o questionario
neste estabelecimento. Através dos resultados mostrados por este grafico é possivel
observar que a acdo sustentavel mais conhecida pelos clientes questionados foi o
“Incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a reducdo de uso de sacolas plasticas”
(45%). Isso mostra que os programas da rede como, por exemplo, o “Cliente
consciente merece desconto”, tém surtido efeito e sdo conhecidos pelos

consumidores.



41

A) SACOLAS REUTILIZAVEIS 61%
B) COLETA DE PILHAS E BATERIAS

C) Coleta de oleo

D) COLETA DE RECICLAVEIS

E) REDUCAO DE LIXO A ATERROS

F) DICAS DE CONSUMO CONSCIENTE
G) ECONOMIA DE AGUA/ENERGIA

1) ORGANICOS PARA A COMPOSTAGEM

J) Sacolas Oxibiodegradaveis

Ndotenho certeza

B Todos ™ Maisde 3 vezes

Grafico 1 —Conhecimento dos consumidores sobre as praticas do Walmart
* Os itens com todas as letras mailsculas correspondem as acdes realmente adotadas por este
supermercado.

Outro dado observado foi o fato de nenhum consumidor conhecer que o
supermercado Walmart possui metas para a reducdo dos gases do efeito estufa.
Uma hipdtese que pode ser levantada para este resultado é o fato desta prética
sustentavel ndo estar diretamente relacionada com o consumidor, motivo pela qual
ela ndo seja tao divulgada por esta rede.

Também foi observado que embora a rede Walmart ndo disponibilize sacolas
oxibiodegradaveis no Brasil, 24% dos consumidores assinalaram esta alternativa. A
rede também nédo apresenta coletores de 6leo de cozinha e 8% dos respondentes da
pesquisa também assinalaram este item. Uma das hipdteses que podem ser
levantadas sobre este dado é o fato dos consumidores provavelmente relacionarem
grandes redes de supermercados com uma maior preocupagdo com O meio
ambiente e por isto acreditarem que as sacolas disponibilizadas pela rede séo
oxibiodegradaveis. Eles também podem associar o desconto dado por sacola
economizada com a preocupacgao com as sacolas oxibiodegradaveis.

Quando selecionados somente os respondentes que estavam presentes no Walmart

no momento da pesquisa e que frequentam o supermercado mais de trés vezes ao
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més, observou-se que houve uma reducdo da porcentagem de consumidores que
ndo tinham certeza das praticas sustentdveis adotadas e um aumento da
porcentagem de consumidores que sabiam que o Walmart incentivava o uso de
sacolas reutilizaveis e a reducéo do uso de sacolas plasticas. Porém,o percentual de
respondentes que afirmam que o supermercado disponibiliza sacolas
oxibiodegradaveis e possui coletores de Oleo de cozinha foi ainda maior. Atraves
deste dado € possivel observar que esta parcela dos consumidores pesquisados
conhecem mais praticas sustentaveis adotadas pelo supermercado e pensam que
ele adota mais praticas sustentaveis do que ocorre de fato.

Apesar de ser observado que o Walmart adota varias praticas sustentaveis de cunho
ambiental, uma reportagem (GLOBO,2013) mostrou que esta rede de
supermercados foi condenada a pagar R$ 22 milhdes por assédio moral contra
funcionarios (a rede foi acusada de discriminar funciondrios, exigir permissao para
idas ao banheiro, obrigar os trabalhadores a cantar o hino motivacional da empresa
etc.). Assim, é possivel observar que mesmo tendo acdes adequadas na area
ambiental, a preocupacdo do Walmart com as outras dimensdes da
responsabilidade social (como as praticas trabalhistas) pode ser maior, jA& que os
ideais de responsabilidade formam um projeto tnico e amplo.

O gréfico 2 contempla os consumidores do supermercado “Beta” que responderam o
guestionario neste estabelecimento. A analise dos resultados do grafico 2 mostra
gque uma pequena porcentagem dos consumidores questionados conhece as
praticas sustentaveis adotadas pelo supermercado Beta. Quando observado apenas
0s consumidores que estavam presentes no estabelecimento e que o frequentavam
mais de trés vezes ao més, notou-se uma pequena reducdo da porcentagem de
clientes que afirmavam nao ter certeza das praticas adotadas por esta loja, além de
um pequeno aumento da porcentagem de consumidores que sabiam que o
supermercado em questéo incentiva o uso de sacolas reutilizaveis e a reducao do
uso das mesmas.O supermercado Beta estudado ndo apresentava coletores de
pilhas e baterias, mas, apesar deste fato, 2% dos consumidores informaram que ele

possuia tais coletores.
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A) SACOLAS REUTILIZAVEIS
B)Coleta de pilhas e baterias

D) COLETA DE RECICLAVEIS

G) ECONOMIA DE AGUA/ENERGIA

J)SACOLAS OXIBIODEGRADAVEIS

66%
63%

Ndotenho certeza

B Todos M Maisde 3 vezes ao meés

Grafico 2 — Conhecimento dos consumidores sobre as praticas adotadas pelo supermercado
Beta

* Os itens com todas as letras mailsculas correspondem as acdes realmente adotadas por este
supermercado.

E possivel perceber que no supermercado Beta, as poucas praticas sustentaveis
adotadas ndo sao divulgadas. Este fato p6de ser confirmado através da entrevista
com o subgerente da loja no momento em que o mesmo informou queacreditava que
poucos clientes sabiam das praticas sustentaveis adotadas pelo supermercado e
gue era necessario dar maior énfase na sua comunicacdo. Além disso, o subgerente
disse que a rede de supermercados Beta deve expandir também a realizacdo de
praticas sustentaveis e ndo somente a sua divulgagéo.

O gréfico 3 mostra o conhecimento dos consumidores do supermercado Extra sobre
as praticas sustentaveis adotadas por este supermercado.

Assim como no Walmart, os consumidores do supermercado Extra também
assinalaram que este supermercado disponibiliza sacolas oxibiodegradaveis,
guando na verdade as sacolas plasticas fornecidas pela rede Extra sdo comuns.
Apesar deste fato, todas as praticas sustentaveis da rede foram assinaladas pelos
consumidores questionados e ndo foram assinaladas outras praticas que a rede nao
adota, além da citada acima. As praticas sustentaveis mais conhecidas foram o
‘incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a reducdo do uso de sacolas
plasticas”(32%), seguido pelo “local para coleta de pilhas e baterias” (26%).

Quando analisados somente os consumidores que frequentam o supermercado mais

de trés vezes ao més, houve uma pequena reducdo da porcentagem de
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consumidores que nao conheciam as préticas sustentdveis adotadas pelo
supermercado, uma maior porcentagem dos consumidores afirmaram que existem
coletas de pilhas e baterias no supermercado e houve um aumento da porcentagem

de consumidores que assinalaram que o supermercado economiza agua e energia.

A) SACOLAS REUTILIZAVEIS

B) COLETA DE PILHAS E BATERIAS 1%
C) COLETA DE OLEO

D) COLETA DE RECICLAVEIS

F) DICAS DE CONSUMO CONSCIENTE
G) ECONOMIA DE AGUA/ENERGIA
J)Sacolas oxibiodegradaveis

43%

Ndotenho certeza
41%

B Todos ™ Maisde 3 vezes ao més

Grafico 3 - Conhecimento dos consumidores sobre as praticas do Extra
* Os itens com todas as letras mailsculas correspondem as ac¢bes realmente adotadas por este
supermercado.

Assim como no Walmart, a porcentagem de consumidores que assinalaram que o
supermercado Extra disponibiliza sacolas oxibiodegradaveis foi maior quando
analisados somente os consumidores que frequentam o Extra mais de trés vezes ao
meés.

Por ultimo, no grafico 4 mostra-se o conhecimento dos consumidores entrevistados
no supermercado Super Maia sobre as praticas sustentaveis adotadas por ele.
Observou-se através deste grafico que uma pequena parcela dos consumidores
guestionados conhecem as praticas sustentaveis adotadas pelo Super Maia, sendo
que o “Incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a redugdo do uso de sacolas
plasticas” (24%) foi a pratica sustentavel que mais consumidores sabiam que o
supermercado em questdao adotava. A porcentagem de consumidores que nao tem
certeza das praticas sustentaveis adotadas pelo Super Maia foi ainda maior quando
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analisados somente os consumidores que estavam presentes no supermercado e

que o frequentam mais de trés vezes ao més.

A) SACOLAS REUTILIZAVEIS

B) COLETA DE PILHAS E BATERIAS
E)Reducdo de lixo a aterros

F) DICAS DE CONSUMO CONSCIENTE
G) ECONOMIA DE AGUA/ENERGIA

H) Redugdo de Gee

1) ORGANICOS PARA A COMPOSTAGEM
J)SACOLAS OXIBIODEGRADAVEIS

K) CAMINHOES CERTIFICADOS

Ndotenho certeza 77%

B Todos MW Maisde 3 vezes ao més

Grafico 4—Conhecimento dos consumidores sobre as préticas do Super Maia
* Os itens com todas as letras mailsculas correspondem as acgdes realmente adotadas por este
supermercado.

A funcionaria responsavel pelo programa de gestdo sustentavel da rede Super Maia,
informou, no entanto, que devido a grande divulgacdo das praticas sustentaveis
adotadas pela rede Super Maia, principalmente as praticas sustentaveis da loja de
Sobradinho, ela acredita que os consumidores conhecem as praticas sustentaveis
adotadas pela rede. Outro ponto mencionado pela entrevistada é que embora haja
uma grande divulgagdo, as vezes os coletores de pilhas e baterias, por exemplo,
ficam mal localizados dentro das lojas e por isso, o consumidor ndo percebe que
eles existem. Por este motivo ha uma insisténcia para que os gerentes de cada loja
possam posicionar melhor estes coletores e assim poder divulgar dentro das lojas as
praticas sustentaveis.

Embora a funcionaria do Super Maia acredite que os consumidores conhecam as
praticas sustentaveis adotadas pela rede, os resultados dos dois graficos

apresentados anteriormente mostram o contrario. Além da ma localizacdo dos
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coletores de pilhas, como mencionado na entrevistada, outro possivel motivo para
este resultado, pode ser o fato de a rede priorizar a divulgacdo das préticas
sustentaveis da loja de Sobradinho e deixar em segundo plano as adotadas nas
demais lojas.

Foi observado que 57% dos consumidores questionados nos quatro supermercados
ndo tinham certeza das ac¢des sustentaveis adotadas. Embora os supermercados
pertencentes a grandes redes tenham tido menores porcentagens de consumidores
gue ndo conheciam suas praticas sustentaveis, ainda assim, uma grande parte dos
consumidores informaram ndo conhecer as préticas sustentaveis dos mesmos.
Dessa forma é possivel observar que ainda que o Extra e Walmart divulguem melhor
suas praticas sustentaveis do que os supermercados Super Maia e Beta, todos os

quatro necessitam melhorar a divulgacao de suas respectivas praticas sustentaveis.

4.3 RETORNOS OBTIDOS ATRAVES DA ADOCAO DE PRATICAS
SUSTENTAVEIS PELOS SUPERMERCADOS

Durante a entrevista com a funcionaria do Super Maia, a responsavel pelo programa
de gestdo sustentavel da rede informou que com a grande quantidade de dinheiro
investido para obter lojas mais sustentaveis foi possivel perceber uma economia nos
gastos com energia elétrica. A entrevistada citou que antes da reforma da loja de
Sobradinho, eram gastos cerca de R$ 40 mil por més de energia elétrica e,apés a
reforma, gasta-se em média R$ 7 mil. A entrevistada pontuou que nas demais lojas,
como néo foram feitas tantas mudancas como na loja de Sobradinho, a economia
com energia elétrica € bem menor, mas mesmo assim houve melhora. Outro retorno
gue a entrevistada citou, foi o fato de apos as reformas, o Super Maia atrair clientes
que apresentam uma preocupagdo maior com 0 meio ambiente e que,
possivelmente, ndo compravam no supermercado antes destas mudancas.

O site institucional do Walmart Brasil (2014) informa que a reducéo da geracao dos
residuos diminui a necessidade de utilizar novos recursos naturais e 0s impactos no
meio ambiente deles decorrentes. A pratica sustentavel de redugcdo de residuos
contribui para a economia de despesas, que gera retorno para os clientes da rede
supermercadista com precos mais baixos, para os fornecedores e para o proprio

negécio da empresa. O gerente do Walmart informou que além da reducéo do uso
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de novos recursos naturais, o retorno presente nas acfes sustentaveis da rede é o
aumento da consciéncia ambiental de cada funcionario. Segundo ele, a rede
apresenta uma politica de que cada associado possui uma participacdo nos lucros
da loja e, portanto, cada um deles se sente motivado a economizar energia e agua,
pois quanto maior o lucro, maior sera a quantia em dinheiro que cada associado
recebera ao fim do més.

No Extra, os retornos gerados pela adocdo das praticas sustentaveis adotadas,
segundo a funcionéaria entrevistada, sdo a reducdo dos custos operacionais da
empresa, o exemplo dado ao funcionario de modo que ele possa adotar em sua
casa algumas praticas sustentaveis que sao adotadas no trabalho, além da atracéo
de consumidores conscientes para 0 supermercado.

Por fim, o principal retorno obtido através da adoc¢édo de praticas sustentaveis pelo
supermercado Beta, de acordo com o subgerente entrevistado € a reducdo de
residuos que podem vir a poluir o meio ambiente.

Os retornos obtidos através das acdes sustentaveis adotadas pelos supermercados
estudados corroboram com os estudos de Oliveira e Machado (2010), visto que 0s
mesmos afirmam que a adoc¢do de préaticas sustentaveis pode trazer retornos como
o favorecimento da imagem da companhia, a possibilidade de diminuir os custos
operacionais e aumentar o lucro, além de atrair clientes inclinados as praticas de
responsabilidade socioambiental.

E importante ressaltar que os retornos apresentados neste trabalho sio em sua
maioria subjetivos, ou seja, 0s supermercados n&do informam objetivamente e
guantitativamente quais 0s retornos obtidos. Em alguns dos casos, 0s retornos nao
sdo possiveis de calcular (como o aumento da consciéncia ambiental dos
funcionéarios) e quando os retornos sdo possiveis de ser guantificados (como a

economia de agua e luz), eles nao sao divulgados.

4.4 ATRIBUTOS CONSIDERADOS NA ESCOLHA DE LOJA

A andlise bibliografica de estudos anteriores sobre os fatores que sao considerados
importantes pelo consumidor no momento da escolha de um supermercado indicou
que oOs principais sao: preco e promocoes, atendimento rapido, variedade de
produtos nas goéndolas, estacionamento, proximidade da residéncia/ trabalho e
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facilidades (casas lotéricas, drogarias etc.). Baseado nisso, buscou-se analisar quais
os fatores sao considerados mais importantes pelos consumidores, no momento da
escolha de um supermercado. E valido lembrar que para esta quest&o foi utilizada
uma escala intervalar de4 pontos, variando entre “sem importancia” e “muito
importante”, com uma pontuagdo crescente. A maxima possivel para cada fator era
quatro, portanto todos os fatores que apresentaram média maior que trés podem ser
considerados muito importantes.

O resultado dos fatores considerados mais importantes no momento da escolha de
um supermercado foram apresentados no grafico 5. A partir deste grafico € possivel
perceber que o atributo considerado mais importante para 0s consumidores
corresponde aos precos e promocgoes (3,6), seguido pelo atendimento rapido (3,5),
proximidade da residéncia/ trabalho (3,4), estacionamento (3,4), variedade de
produtos (3,3), preocupacdo do supermercado com o meio ambiente (2,9) e, por
ultimo as facilidades, como casas lotéricas e drogarias dentro do supermercado
(2,7). Com excecédo dos dois ultimos itens, todos 0s outros obtiveram média maior

que 3, indicando que séo itens bastante relevantes.

Preco e promocgoes 3,6
Atendimento rapido 3,5
Proximidade resid/ trab 3,4
Estacionamento 3,4
Variedade de produtos 3,3
Preocupacgdo meio ambiente 2,9

Facilidades 2,7

Grafico 5—Fatores importantes para o consumidor na escolha da loja

Através dos dados obtidos é possivel observar que assim como nos estudos de
Bittar et al (2013), a preocupacgao do supermercado com 0 meio ambiente ocupa
uma das ultimas posi¢fes da hierarquia de fatores considerados importantes para o
consumidor no momento da escolha da loja. Diferentemente da pesquisa realizada

por Bittar et al (2013), os fatores estacionamento e variedade de produtos nas
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gondolas ndo foram considerados os mais importantes para a escolha de um
supermercado na presente pesquisa, apesar dos mesmos terem uma grande
relevancia para os consumidores questionados.

Embora Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) mostrem que nem sempre 0 preco é
o principal motivo para que os consumidores frequentem as lojas de varejo, e que
por isto os varejistas podem se beneficiar ao enfatizar outros atributos em suas
propagandas, o atributo considerado mais importante para a escolha de um
supermercado de acordo com os consumidores desta pesquisa ainda foram preco e
promocdes.

Os dados permitem perceber que os varejistas pesquisados podem sim se beneficiar
ao divulgar outros atributos além de precos e promocfes em suas propagandas,
assim como também podem buscar melhorar os atributos como estacionamento,
atendimento rapido e variedade de produtos, pois apesar destes atributos ndo terem
sido os mais importantes, eles foram considerados relevantes na escolha. De acordo
com Mesquita e Lara (2007), quando a presenca dos atributos considerados
importantes pelo consumidor é confirmada, a probabilidade que o mesmo repita a

compra naquele local é maior.
4.5 PREOCUPAQAO COM O MEIO AMBIENTE

Visando aprofundar a analise do fator “Preocupacdo do supermercado com o meio
ambiente” foram comparados diferentes grupos quanto a pontuacéo atribuida a este
item. O objetivo era verificar se as caracteristicas demograficas género, idade e
escolaridade influenciam na importancia atribuida ao item “meio ambiente”. As
médias deste atributo foram comparadas entre homens e mulheres; entre pessoas
com ensino superior e pessoas sem ensino superior; e entre grupos de idade. Os
resultados sdo mostrados na tabela abaixo:

Através do teste ndo paramétrico foi possivel observar que ha diferenca entre
homens e mulheres na importancia dada ao atributo “preocupacdo com o meio
ambiente” no momento da escolha do supermercado. Este resultado corrobora com
o estudo de Bittar et al. (2013) no qual foi observado que aparentemente as
mulheres se preocupam mais com a existéncia de praticas ambientais em

supermercados que 0os homens.
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Tabela 1 — Comparagao das médias do fator “preocupagdo do supermercado com o meio

ambiente” entre os grupos

Grupos Média Numérica Asymp. Sig (2-tailed) MeanRank
Feminino 3,04 0,03* 101,07
Masculino 2,72 0,03* 85,07

Grupos Média Numérica Asymp. Sig (2-tailed) MeanRank
Com curso superior 2,97 0,28 97,28
Sem curso superior 2,80 0,28 89,20

Grupos Média Numérica Asymp. Sig (2-tailed) MeanRank
Até 25 anos 2,76 0,43 88,21
Entre 26 e 35 anos 2,78 0,43 87,61
Entre 36 e 45 anos 2,97 0,43 97,33
Acima de 45 anos 3,08 0,43 102,11

*ltens com diferencga estatisticamente significativa.

Na comparagdo entre consumidores com nivel superior e sem nivel superior, 0s
resultados mostraram que ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre
as meédias dos dois grupos, o que também acontece com a comparacdo entre as
médias dos grupos de idade. Esses dados dao a entender que a escolaridade e a
idade nédo séo fatores que determinam maior preocupag¢ao com 0 meio ambiente.

Na ultima questdo do questionario, os consumidores foram perguntados sobre quais
supermercados eles consideravam que mais se preocupavam com o meio ambiente,
sendo que cada consumidor tinha a opcdo de escolher até trés alternativas. Eles
também tinham a op¢do de assinalar uma alternativa que indicava que né&o
acreditavam que nenhum deles se preocupa com o meio ambiente. Os resultados
estdo apresentados no grafico 6:

Através do grafico 6 € possivel observar que na opinido dos consumidores
questionados, os supermercados que mais se preocupam com O meio ambiente
foram os de grande porte: Pao de Acucar, Extra, Walmart e Carrefour.Os
supermercados do Grupo P&o de Acucar (GPA) aparecem como sendo 0s que mais
se preocupam com 0 meio ambiente, ja que 41% dos entrevistados informaram que
acreditam que o P&o de Acucar se preocupa com meio ambiente e 31% indicaram o
Extra.

Como nao foi possivel realizar a pesquisa in loco em uma unidade do P&o de
Acucar, foi feita uma busca no site do GPA, com o objetivo de encontrar mais
explicacbes sobre por que tantos consumidores acreditarem que esta rede se
preocupa com o0 meio ambiente. O site informa que a marca Pao de AcuUcar é

bastante reconhecida pelo consumidor por incentivar a pratica do consumo
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consciente. Ela foi a primeira das redes supermercadistas a adotar estacbes de
reciclagem e possui coletores de pilhas, baterias e celulares. Ela também foi a
pioneira a disponibilizar sacolas reutilizaveis aos clientes e como forma de incentivar
a reducdo do uso de sacolas plasticas, sdo oferecidos créditos no programa de
fidelidade da rede para os consumidores que utilizam sacolas reutilizaveis. A rede
também possui o programa caixa-verde, que consiste em uma iniciativa de
reciclagem pré-consumo em que os clientes podem deixar as embalagens
secundarias dos produtos comprados nas urnas instaladas nas saidas dos caixas.
Ainda, sao frequentes os comerciais de TV do grupo focando a¢gbes socioambientais
praticadas, aumentando a divulgagdo em massa de suas atividades. Assim, é
possivel perceber que a maior parte das acdes sustentaveis da rede envolve o
consumidor, fazendo que o mesmo acabe conhecendo mais as suas praticas, o que
parece explicar porque 41% dos respondentes informaram que o P&ao de Acucar é
um dos supermercados que mais se preocupa com 0 meio ambiente. E curioso
observar, no entanto, que apesar de ser bem visto pelo consumidor, o Pao de
Acucar acabou criando varias dificuldades para atender a pesquisadora. Mesmo
seguindo as diretrizes da rede e entrando em contato com varios departamentos,
nado foi possivel obter autorizacdo para realizar um conjunto simples de perguntas
académicas relacionadas as praticas sustentaveis, o que traz percepcdes

contraditérias sobre a rede.

Paode Aglcar 41%
Extra
Walmart
Carrefour
Atacadao
Super Maia
Makro

”Beta”

Ndo se preocupam

Grafico 6-Supermercados que mais se preocupam com 0 meio ambiente
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Devido ao fato de também ndo ter sido possivel realizar a presente pesquisa em um
dos supermercados da rede Carrefour, uma busca no site da empresa também foi
feita. Através das informacdes disponibilizadas no site do Carrefour foi possivel
perceber que a rede trabalha para promover o consumo consciente, assim como
para diminuir os impactos ambientais de suas operacdes. A rede apresenta um
programa de reciclagem de residuos e também incentiva o uso de sacolas
reutilizaveis pelos consumidores. Ela possui um programa chamado “Gente
inteligente”, que possui um carater educativo e econdmico ao incentivar que 0s
funcionarios da matriz e das demais lojas usem agua, energia e recursos naturais
nao renovaveis de maneira mais responsavel. Assim, foi possivel compreender que
esta rede ndo apresenta tantas acdes sustentaveis voltadas para o cliente quanto a
rede Pao de Acucar, sendo possivel compreender o motivo de ela ser lembrada
somente por 19% dos respondentes como um supermercado que se preocupa com
0 meio ambiente.

Os supermercados “Beta” (2%) e Super Maia (5%) foram um dos menos citados
pelos entrevistados como aqueles que mais se preocupam com O meio ambiente.
Como observado através da pesquisa realizada, o supermercado Beta adota poucas
praticas sustentaveis, motivo que pode justificar o fato do mesmo ser pouco
lembrado por sua preocupac¢do ambiental. Ja o Super Maia adota préticas
sustentaveis, mas € uma rede de supermercados pequena, e, portanto pode ter
menos recursos para a divulgacdo de suas praticas sustentaveis do que grandes
redes supermercadistas.

Os resultados também apresentam que 29% dos entrevistados acreditam que
nenhum dos supermercados se preocupa com 0 meio ambiente. Este dado mostra
que varios consumidores percebem outras intencdes das redes varejistas, muitas
vezes mais preocupadas em reduzir custos de operacdo (energia, agua, papel e
residuos) do que em de fato preservar o meio ambiente.

O site do Ministério do Meio Ambiente (MMA) (2014) informa que para a promog¢ao
de um consumo consciente, podem ser adotados o principio dos 3 R’s (reduzir,
reciclar e reutilizar). O primeiro “R”, reduzir, corresponde a reducdo de consumo de
produtos e pela preferéncia por aqueles que tenham maior durabilidade e menor

potencial de geracdo de residuos; o segundo “R” reutilizar, diz respeito a
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reutilizagdo de embalagens; ja o terceiro “R”, reciclar, envolve a transformacéo de
materiais para a producdo de matérias-primas que serao utilizadas na fabricacao de
outros produtos. Tendo como base o conceito dos 3 R’s da sustentabilidade, é
possivel compreender que se um supermercado realmente se preocupa em
promover 0 consumo consciente, ele teria que incentivar também a reducdo do
consumo, o que seria contraditorio com o seu objetivo principal.

Como mencionado acima, no caso do Walmart, pode-se observar que somente
acOes relacionadas a dimensdo ambiental da responsabilidade social ndo séao
suficientes. E preciso que as organizagdes realizem esforcos para melhorar a
dimensdo social também, proporcionando melhores condicdes de trabalho,
pagamentos justos, igualdade de oportunidades, contratacdo de minorias etc. Ainda,
boas praticas relacionadas aos fornecedores, concorrentes (e.g. espionagem) e
mesmo 0s outros stakeholders devem ser consideradas.

Com base neste resultado, percebe-se que todas as redes precisam divulgar melhor
suas praticas sustentaveis, com 0 objetivo de convencer e mostrar ao consumidor
que eles de fato estdo atentos aos problemas ambientais e necessidades de

preservagao dos recursos naturais.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES FINAIS

No presente trabalho teve-se como objetivo geral investigar se os consumidores
conhecem as praticas sustentaveis adotadas por supermercados e verificar se eles
as consideram no momento da escolha da loja. De forma geral, pode-se afirmar que
tanto este, como o0s objetivos especificos foram cumpridos.

Apoés a analise dos resultados da pesquisa € possivel observar que a maior parte
dos consumidores questionados ndo conhecia as praticas sustentaveis adotadas
pelos supermercados e a preocupacdo com o meio ambiente ndo é um fator
considerado importante para os consumidores no momento da escolha da loja.

A pesquisa mostra que os consumidores conhecem mais as praticas sustentaveis
adotadas pelas grandes redes de supermercados. Isto pode ser explicado pelo fato
de as mesmas serem mais conhecidas nacionalmente, mais cobradas pela
sociedade e também por terem mais dinheiro para a divulgacdo de suas praticas.
Apesar das acOes adotadas pelos grandes supermercados terem sido mais
conhecidas, foi observado que todos os supermercados estudados necessitam
melhorar a divulgacao de suas acgodes.

Verificou-se também que as mulheres questionadas na pesquisa ddo uma maior
importancia ao fator “Preocupacdo do supermercado com o meio ambiente” no
momento da escolha do supermercado que os homens questionados. No entanto, 0s
itens escolaridade e idade ndo mostraram diferenca. Isso pode indicar que a
conscientizacdo ambiental depende da educacédo (e ndo somente da escolarizacao
formal) e pode ser percebida em todas as idades.

Foi identificado que a prética sustentavel mais conhecida pelos consumidores dos
supermercados estudados foi 0 “incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a
redugdo do uso de sacolas plasticas”, o que indica que esta pode ser também a
pratica mais divulgada. Este resultado corrobora com a pesquisa de Silveira e Noro
(2012) na qual o incentivo ao uso de sacolas retornaveis apresentou um forte grau
de conhecimento por parte dos clientes.

Também foi notado que a prética sustentavel que obteve mais erro por parte dos
consumidores (ou seja, que ndo existia em alguns supermercados, mas foi indicada
como verdadeira), foi a “disponibilizagdo de sacolas oxibiodegradaveis”, além disso,

os resultados mostram que o fato dos consumidores frequentarem muitas vezes um
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supermercado ndo traz resultados melhores no conhecimento das praticas dos
mesmos.

Observou-se que o atributo mais importante para a escolha do supermercado foi o
que tratava de “precos e promogdes”. Os fatores “atendimento rapido”, “proximidade
da minha residéncia/ trabalho”, “estacionamento” e “variedade de produtos nas
gbndolas” também foram considerados muito importantes para a escolha de um
supermercado. Ja os fatores “preocupacgao do supermercado com o meio ambiente”
e “facilidades (casas lotéricas, drogarias, etc)” foram os menos importantes para a
escolha deste tipo de estabelecimento. Todos estes resultados corroboram com os
estudos de Pimenta et al. (2007), Silva e Farhangmehr (1999), Gomes, Melo e
Menezes (2007), Furuta e Barrizzelli (2002) e Bittar et al. (2013) e mostram que a
guestdo ambiental ndo é tao relevante como deveria.

Por fim, com a presente pesquisa pode-se trazer informacgdes relevantes para o0s
gestores dos supermercados estudados, podendo auxilia-los a direcionar melhor os
investimentos nos atributos considerados mais importantes, além de ajuda-los a
saber se as praticas sustentaveis das empresas estdo sendo bem divulgadas.
Apesar de a maior parte dos supermercados pesquisados adotarem muitas acoes
sustentaveis, foi observado que essa preocupacdo foi um dos fatores menos
importantes para o consumidor no momento da escolha da loja. Isto mostra que nao
s6 os supermercados devem fazer a sua parte, como também os consumidores
devem buscar se preocupar mais com o meio-ambiente.

Assim como em toda pesquisa, esta também possui algumas limitacées. O pequeno
namero de respondentes dos questionarios (186 consumidores), assim como o fato
da amostra ter sido ndo probabilistica por conveniéncia ndo possibilitam que os
resultados obtidos pela pesquisa sejam muito generalizados. Outra limitacdo da
pesquisa foi o fato dos funcionarios entrevistados em cada supermercado nao
ocuparem cargos semelhantes e, embora todos eles conhecessem as praticas
sustentaveis adotadas pelo supermercado em que trabalham, alguns demonstraram
estar mais interados do assunto do que outros.

A burocracia encontrada para realizar a presente pesquisa nas grandes redes de
supermercados foi uma dificuldade encontrada, exemplificada pela impossibilidade

de pesquisa no Carrefour e no Pao de Acucar. Outra dificuldade foi o pouco tempo



56

disponivel que os funcionarios possuiam para a realiza¢do das entrevistas, fazendo
com que nem todas as informacdes importantes pudessem ser reveladas.

Como os estudos relacionados a preservacao ambiental sdo relativamente recentes
e visto que a conscientizacdo das organizacfes e da populacdo ocorre de maneira
lenta e gradual, sugere-se que este tipo de estudo seja atualizado com frequéncia,
para mostrar a possivel evolugdo na percepgcdo sobre o tema. Sugere-se também
que sejam realizados estudos que abordem n&do s6 a dimensdo ambiental da

responsabilidade social, como também as dimensdes econbémica e social.
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APENDICES
Apéndice A —Roteiro de entrevista semiestruturada

41 Universidade de Brasilia

Roteiro de entrevista com gestores

Em sua opinido, por que o0s consumidores preferem comprar neste

supermercado?

Quais as praticas de sustentabilidade que vocés adotam? Em sua opinido, quais

0s retornos que elas proporcionam?

Vocé acredita que os consumidores conhecem as praticas sustentaveis
adotadas por vocés? Vocé acha que elas interferem na escolha do consumidor

por este supermercado?

Quando vocé faz compras (no supermercado ou nao), vocé procura saber as

praticas sustentaveis da loja escolhida?



Apéndice B — Questionario

1. Nahorade escolher um supermercado, qual aimportancia que vocé d&a a cada item?

Iltem Serp ; HA Importante BT
Importancia Importante Importante
Preco e Promogbes
Proximidade da minha residéncia / meu trabalho
Atendimento Répido
Preocupacao do supermercado com o meio
ambiente
Variedade de produtos nas géndolas
Facilidades (Casas lotéricas, drogarias etc.)
Estacionamento
2. Quais supermercados vocé normalmente frequenta?
1vez 2 vezes 3 vezes 1vez por | 2vezes por | 3 ou mais vezes Nao
Supermercado A A A
por més | por més | por més semana semana por semana frequento
Extra
Carrefour
Beta
Super Maia
Walmart
Péo de Aglicar
Atacadéo
Makro
3. Quais das a¢des abaixo existem no supermercado ? Pode marcar mais de uma alternativa, mas anote

SOMENTE as que vocé tem CERTEZA.

)Incentivo ao uso de sacolas reutilizaveis e a reducéo de uso de sacolas plasticas
)Local para coleta de pilhas e baterias

)Local para coleta de 6leo de cozinha

)Local para coleta de residuos reciclaveis (vidro, papel, plastico etc.)

)Metas para redugéo da destinacdo de lixo a aterros sanitarios

)Dicas de consumo consciente em seu site

)Economia de agua/ energia (torneiras de pressao, secadores eficientes etc.)
)Metas para reduzir a emisséo de gases de efeito estufa

) Destinagédo de material organico para compostagem

)Disponibilizacéo de sacolas oxibiodegradaveis

)Frota de caminhdes com certificagcao de controle de fumaca

)N&o tenho certeza sobre as a¢gbes adotadas por este supermercado

e e T L e T T T N T e NN

4. Em sua opinido, quais dos supermercados abaixo mais se preocupam com o0 meio ambiente? Pode assinalar até
TRES alternativas.

a. ( ) Extra e.( )  Walmart i ( ) Na&o acredito que

b. ( ) Carrefour fo( )  P&o de Acucar nenhum deles se

c. ( ) Super Maia 0. ( ) Atacadédo preocupa com o

d. ( ) Beta h. ( ) Makro meio ambiente

5. Sexo:

a. ( ) Masculino b. ( ) Feminino

6. Idade:

Escolaridade

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Ensino Médio completo
Ensino Médio incompleto
Superior incompleto

)  Superior Completo

TP ao TN
A/\/‘\/‘\/\/‘\
—_—————
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