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RESUMO

KALB, Naira D. Gestdo ambiental empresarial e a percepcdo do consumidor: o caso
Walmart. 110 f. Dissertacdo (Mestrado Académico em Administracdo) - Curso de
Pé6s-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul,
Campo Grande, 2012.

Orientador: Leonardo Francisco Figueiredo Neto
Defesa: 13/04/2012

Um dos grandes desafios enfrentados atualmente pelas empresas relaciona-se as
dificuldades crescentes de diferenciacao, retencao e fidelizacdo de clientes. Neste
contexto, os produtos tornam-se commodities; o investimento em agbes de
comunicacdo de massa tende a produzir um efeito de saturacdo e o consumidor,
frequentemente bombardeado por grande quantidade de informacdo, passa
simplesmente a “ignorar” as mensagens que nao lhe interessam. Assim, as
empresas devem procurar meios de produzir mensagens capazes de “furar” esse
blogueio, construindo estratégias que buscam diferenciar a marca néo pelas
caracteristicas intrinsecas do produto, mas pelas dimensdes intangiveis que lhe sédo
aportadas, por meio do exercicio da cidadania corporativa e do respeito ao ambiente
natural. Nesse sentido, o objetivo deste estudo é verificar se as acdes de gestao
ambiental no varejo de alimentos sdo percebidas pelo consumidor e a relagéao
existente entre a percepcdo das acdes e o nivel de consciéncia ambiental desses
consumidores. Para tanto, foi conduzido um estudo de caso. Inicialmente identifica-
se as acBes ambientalmente sustentaveis adotadas pelo supermercado Walmart e
na segunda etapa, quantitativa, aplica-se questionarios a uma amostra probabilistica
de consumidores, clientes do supermercado em Campo Grande-MS, permitindo
relacionar as agOes praticadas pelo varejista, a percepcado do consumidor e 0 seu
nivel de consciéncia ambiental. De acordo com os resultados obtidos, no que se
refere aos consumidores do Walmart, as a¢des socioambientais da empresa ainda
nao sao fatores determinantes no momento da escolha do local de compra, mas
contribuem na construgdo de uma imagem positiva da empresa. O consumidor
identifica os habitos de consumo e descarte como fator relevante na causa dos
principais problemas ambientais contemporaneos, e atribui a si mesmo a
responsabilidade de controlar e alterar o consumo em prol da preservacdo do
ambiente natural. Entretanto, quando segmentados por meio de seu efetivo
comportamento, evidencia-se que, ainda, € discreto 0 numero de consumidores
comprometidos e, principalmente, o grupo de consumidores conscientes, 0 que
demonstra que o0 mesmo ainda tem dificuldades em traduzir suas concepc¢des da
realidade em comportamentos condizentes.

Palavras-chave: Ambiente natural; Estratégia; Vantagem competitiva; Marketing;

Consumo consciente.



ABSTRACT

KALB, Naira D. Corporate environmental management and consumer perception: the
case of Walmart. 110 f. Dissertacdo (Mestrado Académico em Administracéao) - Curso
de P6s-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul,
Campo Grande, 2012.

Orientador: Leonardo Francisco Figueiredo Neto
Defesa: 13/04/2012

One of the major challenges currently faced by companies is related to the increasing
difficulties of differentiation, retention and customer loyalty. In this context, the
products become commodities, investment in shares of the mass media tends to
produce a saturation effect and the consumer often bombarded with large amounts of
information, is simply "ignoring" messages that do not interest them. Thus,
companies must find ways to produce messages that could "stick” this block, building
strategies that seek to differentiate the brand not by the intrinsic characteristics of the
product, but by the intangible dimensions that are approached, through the exercise
of corporate citizenship and respect to the natural environment. Thus, the aim of this
study is to verify that the actions of environmental management in food retailing are
perceived by the consumer and the relationship between the perception of actions
and the level of environmental awareness of consumers. To that end, we conducted
a case study. Initially identifies environmentally sustainable actions taken by the
Walmart supermarket and the second quantitative step applies questionnaires to a
random sample of consumers, customers of the supermarket in Campo Grande-MS,
to correlate the actions taken by the retailer, the perception of consumer and the level
of environmental awareness. According to the results obtained in the case of
Walmart consumers, the company's environmental actions are not decisive factors in
choosing the place of purchase, but contribute to building a positive image of the
company. The consumer identifies the consuming habits and disposition as a
relevant factor in the cause of the major contemporary environmental problems, and
gives himself the responsibility of controlling and changing consumption in favor of
preserving the natural environment. But when targeted through their actual behavior,
it is evident that the number of consumers affected is still discrete, and especially the
group of conscious consumers, which shows the one still has difficulty translating
their conceptions of reality consistent behaviors.

Keywords: Natural Environment, Strategy, Competitive Advantage, Marketing,
conscious consumption.
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1. INTRODUCAO
1.1 Problema e justificativa

Nos Ultimos anos a economia e as questdes ambientais® evoluiram, tornando
0os mercados e as politicas ambientais cada vez mais rigidos. Varios fatores
influenciam esse comportamento; por exemplo, a legislagéo pertinente, as pressdes
de organizacdes nao governamentais (ONG) e a preocupagdo com 0S recursos
naturais finitos, com a responsabilidade social e ambiental empresarial, com a
preservacdo do meio ambiente como estratégia competitiva, com a imagem da
organizacdo com o0s publicos interessados (stakeholders) e, principalmente, com os

consumidores que estdo cada vez mais exigentes e criticos.

O desenvolvimento da consciéncia ecologica, em diferentes setores da
sociedade, acaba por envolver, também, o setor empresarial. A contaminacédo de
solos, de rios e de aguas subterraneas, devido a disposicao inadequada de
residuos, e a contaminacdo do ar por emissdes resultantes da queima de
combustiveis fosseis, sdo exemplos dos varios tipos de impactos ambientais
provocados pelas organizacdes empresariais. Com base nesse cenario, iniciou-se
um novo processo de relacionamento entre as organizacbes e as partes
interessadas em que o gerenciamento ambiental passou a ser considerado no

planejamento estratégico das organizacoes.

De fato, “a sustentacdo de uma vantagem competitiva vai depender da
capacidade da empresa em inovar constantemente, combinando suas competéncias
essenciais de forma que n&o possa ser imitada no curto prazo por seus
concorrentes” (CORAL, 2002, p.44).

Portanto, as organizacfes, independente do ramo de atividade, necessitam
desenvolver estratégias que proporcionem vantagem competitiva frente aos
concorrentes. No entanto, esse contexto é formado por clientes envoltos em
necessidades e caracteristicas diversas e que almejam a satisfacdo de suas

expectativas.

! Neste trabalho, os termos ambiente, meio ambiente, ambiental e suas variacdes se referem ao ambiente natural,
de modo a ndo confundir com ambiente competitivo.
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Ha 20 anos, Schmidheiny (1992) ja percebeu um numero cada vez maior de
empresas de grande porte adotando as estratégias de desenvolvimento sustentavel
e comprometendo-se com elas publicamente, ampliando seus conceitos entre os
interessados em suas operacgdes, além dos empregados e acionistas, passando a
considerar, também, os vizinhos, os grupos de interesse publico (inclusive as
organizagbes ambientais), os consumidores, os fornecedores, oS governos e 0
publico em geral, comunicando-se mais abertamente com esses novos interessados.
Essas empresas entenderam que o grau de avaliacdo positiva ou negativa com que
uma empresa € julgada, quanto a sua participacdo na resolugcédo das questdes de
sustentabilidade, determinara, em larga medida, a sua viabilidade a longo prazo.

Contribuindo para esse entendimento, a SuperHiper (2011), revista oficial do
setor supermercadista no Brasil, reafirma que o futuro do varejo sera o de entender
o perfil do seu publico consumidor, identificando seus habitos, anseios e
caracteristicas; e que 0s varejistas de sucesso serdo agueles que conseguirdo
traduzir as expectativas de seus consumidores em estratégias, observando as

oportunidades de mercado.

Diante do exposto e considerando a gestdo ambiental como uma estratégia
empresarial neste cenario, € importante verificar se as acdes ambientalmente
sustentaveis, realizadas pelo varejo alimenticio, realmente tém sido percebidas pelo

consumidor.

O principal objetivo de qualquer organizacdo € obter o maior retorno possivel
sobre o capital investido. Para tanto, utiliza-se de ferramentas disponiveis para ficar
a frente dos concorrentes, obtendo maiores margens e parcelas de mercado.
Entretanto, com as mudancas em sentido global, além dos econémicos e estruturais,
outros fatores comecam a fazer parte da responsabilidade das empresas, como as
guestbes sociais e do ambiente natural. Para que possam contribuir para a
sustentabilidade, as organizacbes devem modificar seus processos produtivos,
guando necessario, para se tornarem ecologicamente sustentaveis. Isto implica em
construir sistemas de produgdo que ndo causem impactos negativos, estejam
contribuindo para a recuperacdo de areas degradadas ou oferecendo bens e
servicos que contribuam para a melhoria da performance ambiental dos

consumidores e clientes de uma indastria (CORAL, 2002).
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Entre outras formas de comunicagdo, os relatérios socioambientais, ja
bastante comuns em diversos setores, sao publicados anualmente por muitas
empresas de forma a prestar contas a sociedade pelo trabalho realizado. Entretanto,
restam algumas duavidas nas empresas brasileiras quanto ao real impacto das acdes

socioambientais junto aos consumidores (SUPERHIPER, 2011).

De acordo com a revista Superhiper (2011), entre as perguntas que rondam,

com frequéncia, os executivos e dirigentes de empresas, podemos destacar:

i. As acOes socioambientais das empresas e das marcas Ss&o
consideradas pelos consumidores no momento de decisdo de compra
ou apenas contribuem na construcdo de uma imagem positiva da

empresa?

ii. Qual é o real impacto de acGes dessa natureza no comportamento do

consumidor?

iii. Como o consumidor diferencia empresas e marcas que atuam com

consciéncia socioambiental de outras que nao o fazem?

iv. Essas acOes sdo mais efetivas do que promocdes de precos

regulares?
v. Como essas acdes podem ser otimizadas a favor das marcas?

O que os consumidores pensam e acreditam sobre as marcas é 0 que vai
determinar o sucesso da marca no mercado. Portanto, as empresas que trabalharem
com poucas informagdes sobre os consumidores nao devem esperar que suas
acOes de marca tenham sucesso e correm, inclusive, o risco de nao sobreviver no
médio e longo prazos (SUPERHIPER 2011).

Kohlrausch, Campos e Selig (2005) apontam que é preciso entender que o
consumidor é o agente final mais importante de qualquer sistema agroalimentar, pois
€ guem paga e sustenta todo o sistema. Entender como age em relacdo aos
produtos que consome, porque compra e o que leva em consideracdo na hora da
compra, compreendendo-se suas crescentes exigéncias, Sao 0S passos
fundamentais tanto para as empresas (sua sobrevivéncia), como para a

sobrevivéncia de todo o sistema, incluindo mercado e meio ambiente.
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De acordo com Mowen e Minor (2002), varios sao os beneficios das
pesquisas sobre o comportamento do consumidor. Os autores incluem desde o
crescimento da propria teoria do comportamento do consumidor, a melhor
compreensao da teoria do marketing e a influéncia em questbes governamentais e

de politicas publicas. Nesse sentido, Stern (1999, p.461) esclarece:

alterar o comportamento do consumidor pode fazer uma diferenca
significativa para o meio ambiente, e a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor pode auxiliar os formuladores de politicas a entender esse
comportamento para melhor influencia-lo.

Contribuindo com esse entendimento, esta pesquisa disponibiliza uma série
de informacgBes importantes que podem facilitar a compreensdo do processo de
escolha por parte dos consumidores e possibilitar a valorizacdo da gestdo ambiental

pelas organizagoes.

Cabe destacar que, considerando a importancia de sua participacdo no
Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil, o setor de supermercados torna-se um
relevante objeto de pesquisa. Os supermercados brasileiros sdo responsaveis por
mais de 85% do volume total de vendas de produtos de largo consumo (alimentos,
higiene e limpeza), respondendo por cerca de 6% do PIB nacional. Deste modo, ndo
se pode negar a significativa participacdo do setor sobre os habitos de compra
(ABRAS, 2009).

De acordo com informacfdes da Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS), o setor estad aquecido, e mesmo em épocas de crise internacional nao
arrefeceu. Em 2010, o volume de vendas cresceu 6,7% em relacdo a 2009. As
vendas reais se expandiram 7,7% no mesmo periodo, percentual bastante
expressivo e justificado por uma série de fatores, como o acesso facilitado ao crédito
e o incremento da renda do trabalhador, recorrente ha alguns anos (SUPERHIPER,
2011a).

Os supermercadistas, atentos a ascensdo socioecondmica da populacéo,
principalmente da base da piramide, se movimentaram e investiram em larga medida

para atender a uma demanda crescente por bens e servi¢cos. Por isso, em 2010
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concentraram esforcos no crescimento organico? de suas empresas. Ao todo, foram
73% de recursos para esse fim, cerca de R$ 2,85 bilhdes (SUPERHIPER, 2011a).

Diante do exposto, surge a questdo de pesquisa: as acdes ambientalmente

sustentaveis do varejo de alimentos séo percebidas pelo consumidor?

1.2 Objetivos
Objetivo geral:

Verificar se as préaticas de gestdo ambiental do supermercado Walmart sédo
percebidas pelo consumidor.

Objetivos Especificos:

i) identificar as acdes de gestdo ambiental praticadas pelo supermercado

Walmart;

i) verificar a percepc¢do do consumidor quanto as acfes de gestdo ambiental

praticadas pela empresa;

iii) analisar as relacdes entre a percepcdo das acbes de gestdo ambiental

praticadas pelo Walmart e a consciéncia ambiental dos consumidores.

% Abertura de novas lojas ou aquisicdo de outras redes
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo apresenta as evidéncias do tema em questdo, a partir da revisao
da literatura em livros, teses e dissertacdes. Além disso, foi realizada pesquisa em
bases de dados da area de ciéncias sociais (ISI Web of Science e Scopus),
selecionando artigos que abordassem acgOes de gestdo ambiental no varejo de
alimentos (supermercados), bem como a percepcéo dos consumidores em relacao

as acoes e estratégias praticadas.

Para tanto, foram selecionados, inicialmente, artigos que apresentassem, no
titulo, resumo ou palavras-chave, pelo menos uma das expressdes: sustainable
practices; retail sustainable; green retail; green marketing; environmental
management in food retailing; Walmart; green buildings; green stores; shops
ecofriendly; green consumer; conscious consumption; ethical consumption;

consumer perception of the environment; perceived value.

Em seguida, a partir da leitura dos respectivos resumos, foram filtrados
somente aqueles que indicassem contribuicdo de maneira efetiva, respeitando o
delineamento supracitado. Foram selecionados, entdo, vinte e sete artigos, dos
quais sete foram revisados. Os demais foram descartados pela inacessibilidade
gratuita ao texto integral (inclusive no www.periodico.capes.gov.br) ou porque néo

haveria agregacao de valor ao recorte realizado neste trabalho.

Em nova etapa, foram revisados os artigos publicados na area de Marketing,
do principal evento cientifico brasileiro de Administracdo (EnAnpad), entre 2006 e
2010, selecionando quatro estudos que evidenciam a percepcdo do consumidor
brasileiro, no que se refere as agfes ambientalmente sustentaveis das empresas e

a0 consumo consciente.
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2.1 GESTAO AMBIENTAL EMPRESARIAL

Os efeitos do desequilibrio ecoldgico, provocado pela industrializacdo, tem
aumentado constantemente, trazendo consequéncias negativas para toda a cadeia
de distribuicdo, desde a producdo de matérias-primas, passando pela elaboracdo
dos produtos até sua distribuicdo por meio dos canais de marketing (FARAH, 2006).
O varejo é parte dos canais de distribuicdo e principal elo entre a industria
processadora e o consumidor final (COUGHLAN; ANDERSON; STERN, 2002).

Para Porter (1999), o desejo de um planeta habitavel é plenamente aceito,
porém, ao serem propostas regulamentacdes nesse sentido, surge o confronto
alegando que essa diretriz poderia contrariar a competitividade, podendo até
inviabilizar os negdcios lucrativos. Segundo o autor, polémica semelhante aconteceu
na década de 1980, quando o assunto qualidade chegou ao mundo dos negécios e
foi encarado como um fator inevitavel de elevacdo de custos. Pouco tempo depois,
nos anos 1990, essa inovacao deixou de ser vista como restricido e passou a ser
interpretada como um fator positivo dos negdcios, capaz de reduzir custos, aumentar

a qualidade e, consequentemente, elevar a competitividade.

Além disso, Megginson, Mosley e Pietri Jr. (1998, p. 95), citando um exemplo
dos Estados Unidos, afirmam que:
[...] o publico acaba pagando por atividades como limpeza do ambiente.
Quando a Agéncia de Protecdo Ambiental impds maior controle da poluigdo
do ar, em 1987, os motoristas tiveram que pagar um aumento pequeno, tanto
nos carros novos como ha gasolina, porque a refinaria tinha um custo

adicional de dois centavos em cada galdo de gasolina para reduzir a
poluicéo.

Costa e Silva (2004) relatam que um dos grandes desafios enfrentados
atualmente pelas empresas relaciona-se as dificuldades crescentes de diferenciacao
e retencdo e fidelizacdo de clientes. Neste contexto, os produtos tornam-se
commodities; o investimento em a¢des de comunicagdo de massa tende a produzir
um efeito de saturacdo e o consumidor, frequentemente bombardeado por uma
imensa quantidade de informacao, passa simplesmente a “ignorar” as mensagens
gue nao lhe interessam. Assim, as empresas tendem a produzir mensagens capazes
de “furar’ esse bloqueio, construindo estratégias que buscam diferenciar a marca

nao pelas caracteristicas intrinsecas do produto, mas pelas dimensdes intangiveis
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que lhe séo aportadas, por meio do exercicio da cidadania corporativa e do respeito
ao meio ambiente. Nesse sentido, Costa e Silva (2004, p. 11) expdem que:
A medida que se desvencilham de suas dimensGes mais Obvias, as
empresas também se aproximam cada vez mais daquilo que
essencialmente elas séo, ou seja, uma imensa capacidade de mobilizacéo e
coordenacédo de vontades e talentos em torno de determinados propdsitos e

valores. E sabem que esses valores precisam estar inscritos em seu
cotidiano.

E em torno destes valores que as organizacdes podem estruturar sua misséo
empresarial e suprir os eixos de comunicacdo com seus diferentes publicos interno e
externo. Este € o mecanismo a partir do qual suas acdes podem ganhar mais
significado. E o que torna possivel as empresas integrarem, num processo

consistente, principios, valores e objetivos de negdcios.

Barbieri (2007), um estudioso da gestdo ambiental no Brasil, assegura que 0
crescimento da preocupacdo ambiental no meio empresarial é resultado da
influéncia de trés grandes conjuntos de forca: governo (estado), mercado e
sociedade civil organizada. Tachizawa e Andrade (2008) complementam que a
gestdo ambiental é motivada por uma ética ecoldgica e por uma preocupacao com o
bem-estar das futuras geracfes, em que seu ponto de partida € uma mudanca de

valores na cultura empresarial.

De acordo com Tachizawa e Andrade (2008), as empresas apresentam
solugbes para alcancar o desenvolvimento sustentavel e, ao mesmo tempo,
aumentar a lucratividade de seus negdcios, exigindo gestores empresariais
preparados para fazer frente a tais demandas, que saibam conciliar as questdes

ambientais com os objetivos econdémicos de suas organizagodes.

Para D’Avignon (1996) sao diversos os beneficios que advém da implantagéo
de um sistema de gestédo ambiental (SGA)® nas empresas. Dentre eles, destacam-se
o0 aumento da facilidade das relagbes comerciais e 0 acesso a novos mercados. O
sistema de gestdo ambiental eleva o grau de seguranca e a confiabilidade da
empresa, contribuindo para a criagdo de uma imagem “verde” da organizagao

perante os seus clientes e a comunidade, diminui riscos de acidentes, evita

® Sistema de gestdo ambiental “é6 um conjunto de atividades administrativas e operacionais inter-relacionadas
para abordar os problemas ambientais atuais ou para evitar o seu surgimento” (BARBIERI, 2007, p. 153).
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desperdicios, controla e racionaliza os processos e melhora as condicbes de

trabalho dos seus colaboradores.

A norma ISO 14001 contém os requisitos que podem ser objetivamente

usados na auditoria para certificacdo/registro de um SGA ou autodeclaracdo das

empresas que cumprirem 0s requisitos ali estabelecidos. Entretanto, indica as

organizagOes que desejem obter um guia geral, mais explicativo, que usem a I1SO

14004. Segundo a norma ISO 14004 os principios para implementar um SGA

incluem, dentre outros, 0s seguintes procedimentos:

Vi.

Vii.

viii.

reconhecer que a gestdo ambiental esta entre as principais prioridades da

organizacao,

estabelecer e manter comunicacdo com as partes interessadas interna e

externamente,

determinar os requisitos legais e 0s aspectos associados com as atividades

da organizacéo, bens e servicos,

desenvolver comprometimento, de todos os funcionarios da empresa, em
todos os niveis, para com a necessidade de proteger o meio ambiente,
encorajar o planejamento ambiental através do produto ou do ciclo de vida

deste,
estabelecer processos para alcancar niveis de desempenho estabelecidos,

prover adequados e suficientes recursos, incluindo treinamento, para alcancar

continuadamente os niveis de desempenho estabelecidos,

avaliar a desempenho ambiental da organizacdo em relacdo a sua politica,

objetivos e metas, implementando melhorias, se apropriado,

estabelecer auditorias ambientais e revisbes do SGA identificando
oportunidades de melhoria do sistema e do desempenho ambiental da

organizacao,

encorajar clientes e fornecedores a estabelecer um SGA.
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Convém esclarecer que a gestdo ambiental esta inserida nhum conceito mais
amplo, o da sustentabilidade, que supde um equilibrio entre trés pilares (3BL): o
econdmico, o social e o ambiental (LORENZETTI et al., 2008).

O Triple Botton Line (3BL), como proposto por Elkington (1994), € um
esquema que tem sido divulgado para indicar os resultados desejaveis para as
organizagfes empresariais sob a perspectiva do desenvolvimento sustentavel.
Considerando esse esquema, a empresa deveria alcancgar resultados nas trés
dimensdes da sustentabilidade: econdmica, social e ambiental. Em outras palavras,
para ser sustentavel, uma organizacao deve alcancar seus objetivos desde que suas
atividades sejam direcionadas por essas dimensfes, agindo com prudéncia
ecoldgica e efetividade econémica, além disso, gerando equidade social (BARBIERI;
CAJAZEIRA, 2009).

Nesse sentido, segundo Tachizawa e Andrade (2008), sustentabilidade, além
de se posicionar como uma funcdo protecionista, deve ser, também, uma funcao

administrativa.

7

A gestdo ambiental, como tem sido defendida pelos estudiosos, é um
importante instrumento gerencial para capacitacdo e criagdo de condi¢cbes de
competitividade para as organizagles, seja qual for o seu segmento econdmico.
Considerando as diversas definicbes propostas, como as de Barbieri (2007) e
Epelbaum (2004), a gestdo ambiental pode ser compreendida como as acdes que
uma empresa realiza, administrativa e operacionalmente, em busca de amenizar os
impactos ambientais que suas atividades proporcionem ao meio ambiente, bem

como promover efeitos positivos a ele.

Uma gestado sustentavel pode conseguir que os efeitos sobre o ambiente
onde a empresa esta inserida ndo ultrapassem uma capacidade de carga,
conseguindo, assim, um desenvolvimento econdmico, sem prejudicar o meio

ambiente e sem comprometer o futuro (DIAS, 2008).

Andrade, Gongalves e Fernandes (2001) afirmam que, dentro de um mesmo
processo, pode existir um espaco para minimizacdo de residuos através da
otimizacao dos procedimentos operacionais a0 mesmo tempo em gue as empresas

podem melhorar sua eficiéncia econdmico-ambiental.
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Barbieri (2007) salienta ainda que, a empresa que se antecipa no atendimento
das novas demandas por meio de acdes legitimas e verdadeiras acaba criando um
importante diferencial estratégico. De fato, estudos revisados por Souza (2002),
sobre estratégias ambientais empresariais, apontam que tem havido uma evolucao
na natureza das acdes ambientais empresariais, em que as empresas se mostram
inicialmente mais passivas e conformistas e posteriormente, mais ativas e atentas
para as questbes ambientais, as quais cresceram substancialmente em importancia
estratégica nas Ultimas décadas. Esta evolucdo, apesar de ser generalizada, ndo é
uniforme, variando de acordo com o lugar, o tipo de indUstria e mesmo de empresa
para empresa. O que determina esta variagdo é a natureza e a dinAmica de cada
campo organizacional (instituicdes, concorrentes, fornecedores, mercados, etc.) e o

tipo de reacdo de cada empresa as questbes ambientais.

O autor observa, ainda, que as questbes ambientais das empresas tém
atualmente dimensdes econdmicas (reducdo de custos, de riscos, melhoria de
eficiéncia, diferenciacdo de produtos) e simbdlicas (como melhoria na reputagéo e
na imagem das organizacdes). Na verdade, estas dimensbes econdomicas e
simbdlicas das acdes, estruturas e estratégias entrelacam-se para prover as
condicBes necessarias a sobrevivéncia e ao crescimento das organizacdes, inclusive

as do varejo de alimentos.
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2.2 Varejo: oportunidades e responsabilidades

De acordo com Parente (2000), o varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de bens e servicos a um consumidor final. O papel
do varejista é a intermediacdo, por ser o0 responsavel por vender para 0S
consumidores finais. Qualquer empresa que venda mercadorias ou presta servicos
ao consumidor final para o consumo pessoal ou doméstico esta desempenhando a

funcéo de varejo (DIAS, 2003).

As empresas lideres do varejo, para manter ou ampliar suas participacdes de
mercado, expandem-se, basicamente, a partir de duas formas: construindo novos

pontos de venda ou através da compra de outras redes (SAAB; GIMENEZ, 2000).

Adicionalmente, estimular o consumo tem sido, usualmente, o principal foco
do varejo. Na tentativa de incrementar o crescimento do seu negdécio, o varejista
procura estimular mais pessoas a comprar mais produtos, e com mais frequéncia.
Se existe a percepcdo de que o padrdao de consumo, do consumidor consciente,
deve ser reduzido para que se atinja a sustentabilidade, fica claro que o objetivo
principal atual da empresa varejista ndo se relaciona aos preceitos da
sustentabilidade, pois, nesta visdo, a solu¢do 6tima seria a reducao do consumo por
meio da persuasdao do consumidor para que ele compre menos produtos e com

menos frequéncia.

Desde a década de 1990, as questbes ambientais desafiam os critérios de
avaliacdo das vantagens competitivas tradicionais que continuam fundamentais, mas
com a introducdo da gestdo ambiental no escopo de criacdo de tais vantagens &
expandido (VACHON; KLASSEN, 2006).

Na cadeia de suprimentos®, o varejo é um dos elos mais fortes e importantes,
ja que detém informacOes sobre o consumidor e consegue fazer com que sua
fidelidade aconteca em relagdo ao ponto de venda e ndo somente aos produtos
(LEVY; WEITZ , 2000).

* Refere-se 4 integracdo de todas as atividades associadas com a transformacéo e o fluxo de bens e servicos,
desde as empresas fornecedoras de matéria-prima até o usuario final incluindo o fluxo de informacéo necessario
para o sucesso (BALLOU, 2006).
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A percepcao e a crescente sensibilidade com o meio ambiente tornam-se
obrigatorias em declaracdes de missbes empresariais e nas estratégias de gestao
de meio ambiente como parte integrante da reflexdo empresarial, principalmente,
nas empresas lideres e excelentes em seus setores. O consumidor mais sensivel
precisa de informacfGes confiaveis sobre os impactos dos produtos e processos
sobre o meio ambiente (LEITE, 2000).

Romeiro (2006) afirma que a preservacdo do meio ambiente é condicao
necessaria para a construcdo do desenvolvimento sustentavel, mas verificou que
ainda é muito pequena a parcela de consumidores que efetivamente adota o

comportamento de consumo ambientalmente consciente.

O Programa das Nac¢des Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 1998, p. 65)
ressalta que o “consumo sustentavel ndo é uma quantidade especifica entre o baixo
consumo causado pela pobreza e o elevado consumo gerado pela riqueza, mas um
padrdo de consumo bem diferente para todos os niveis de renda pessoal em paises

do mundo todo”, ou seja:

O conceito de consumo sustentavel compreende toda a gama de produtos e
servicos da sociedade em geral, os processos que os produzem e o
consumo e a manufatura de muitos produtos colaterais e dependentes que
0 uso de um Unico produto ou o fornecimento de servi¢cos implica. Por
exemplo, a utilizagdo do automével compreende todos os impactos
ambientais durante a producgdo e o uso do préprio carro. Também implica a
producédo e o uso de petréleo, a construcdo de estradas, o uso do solo para
estacionamentos e 0s congestionamentos.

Ha muitas estratégias disponiveis para modificar o comportamento do
consumidor de forma significativa ambientalmente — oferecimento de novos
beneficios tecnoldgicos, oferecimento de incentivos financeiros e outros incentivos
materiais, mudanca de atitudes e crencas mediante programa educacional e de
informacéao, apelo a valores basicos ou modificagéo das estruturas institucionais, que
podem variar desde acordos internacionais até normas no ambito da comunidade.
(STERN, 1999). Ribeiro et al., 1989, p.80 asseguram que:

[...] o consumidor ndo é uma mente vazia que passivamente registra ideias
e aprende as licbes que o anunciante quis transmitir. Ele interpreta a
mensagem recebida de acordo com seus valores culturais, linguagem,
escolaridade, condicdo socioeconOmica, experiéncia e condices
emocionais. [...JO consumidor é ativo, seletivo, defensivo e até criativo,
guando processa a informacédo recebida. Retém o que mais lhe interessa,
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muda o significado do que ndo entende, acrescenta o que sente falta,
elimina o que lhe constrange ou incomoda, esquece o0 que ndo lhe diz
respeito. Faz relacbes e associacdes conforme a sua vontade, desdobra e
enriquece os significados de acordo com a sua imaginacao.

De acordo com Amadeu Jr. (2009), o varejo possui algumas caracteristicas que
podem ser aproveitadas para uma gestdo mais responsavel do negocio e em favor
do consumo sustentavel. O autor destaca trés. Primeiro, a proximidade e articulacéo
social nas regides onde atua — 0 varejo estabelece uma relagdo estreita com o
consumidor, ndo apenas por estar geograficamente distribuido, mas também em
funcdo da frequéncia com que as pessoas visitam as lojas. Isso transforma os
estabelecimentos comerciais num polo de atracdo de pessoas. Uma padaria, por
exemplo, pode ser visitada por um mesmo cliente mais que uma vez por dia. Com
esta grande interacdo entre varejistas e consumidores, é possivel imaginar a loja
como um centro de disseminacdo de valores sustentaveis para a comunidade em
gue esta localizada. Essa condicao abre a possibilidade de atuac&o responsavel do
varejo, que poderd realizar vérias iniciativas, desde simples arrecadacdes de
donativos até uma iniciativa mais estruturada de educacdo ambiental como, por
exemplo, um programa de coleta e reciclagem de lixo trazido pelos consumidores,

entre outros.

A segunda caracteristica é o papel modificador na cadeia de valor’, ou seja, o
varejo tem o poder de atuar como um agente modificador em toda a cadeia de valor,
por meio de a¢cdes como as que seguem:

I. estabelecer relagbes comerciais e de troca com os consumidores;

ii. estimulo ao trabalho voluntario e a realizacdo de projetos sociais na regiao

onde esta inserido;

iii. receber doacdes e contribuicbes dos seus clientes em torno de causas que

esteja promovendo na comunidade;

® Uma cadeia de valor representa o conjunto de atividades desempenhadas por uma organizacdo desde as
relacbes com os fornecedores e ciclos de producdo e de venda até a fase da distribuicdo final. O conceito foi
introduzido por Michael Porter em 1985.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Michael_Porter
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Iv. realizar parcerias com seus fornecedores, auxiliando na disseminagao de uma
série de préticas, politicas e iniciativas socioambientalmente responsaveis nas

demais empresas da sua cadeia de valor; e,
v. educar os consumidores para 0 consumo consciente.

Em terceiro lugar, ha a representatividade e capilaridade geogréfica,
considerando que o varejo tem grande importancia econdmica e social. Ha grandes
representantes do setor, como algumas empresas com lojas em todos os
continentes, alids, como é o caso do Walmart. No entanto, a maioria dos varejistas é
constituida de empresas de micro e pequeno portes, como bares, farmécias,
padarias e restaurantes, etc., pulverizados por todas as regides do pais e do mundo,
mesmo nas menores cidades e vilarejos localizados nas regibes mais remotas e
menos povoadas. Com tanta capilaridade, é possivel imaginar a mensagem da

sustentabilidade chegando em locais onde nenhum outro setor esta presente.

Para salientar a importancia do papel modificador que o varejo possui na cadeia
de valor, pode-se visualizar as conexdes da mesma na figura 1, com destaque para

oito principais vinculos, possibilitando forte atuacéo e influéncia.
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Figura 1 — Conexdes da cadeia de valor do varejo
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Fonte: 5° Seminéario de Responsabilidade Social no Varejo — Sustentabilidade na
Cadeia de Valor/GVcev/IFGV-EAESP, 2007.

7

De fato, Belinky (2006) garante que o0 varejo € um setor privilegiado,
considerando que nenhum outro setor mantém uma relacdo tdo préxima com o0s
consumidores e fornecedores. Essa posicdo confere-lhe grandes oportunidades,
bem como grandes responsabilidades. Por possuir enorme poder de influéncia sobre
as cadeias produtivas®, pode usa-la de maneira positiva, operando como agente
modificador em toda sua extensao e incentivando consumidores e fornecedores a

adotarem praticas de responsabilidade socioambiental.

Em 2008, o Centro de Exceléncia em Varejo (GVcev) da Fundagédo Getulio
Vargas (FGV-EAESP), realizou uma pesquisa exploratdria, de natureza qualitativa,
realizando quatro discussfes em grupo, cujo objetivo foi avaliar a percepcao e as

expectativas dos consumidores em relacdo as iniciativas do varejo no campo da

® Cadeia produtiva é um conjunto de etapas consecutivas, ao longo das quais os diversos insumos sofrem algum
tipo de transformacdo, até a constituicdo de um produto final (bem ou servigo) e sua colocacdo no mercado.
Trata-se, portanto, de uma sucessdo de operacBes (ou de estdgios técnicos de producdo e de distribuicao)
integradas, realizadas por diversas unidades interligadas como uma corrente, desde a extracdo e manuseio da
matéria-prima até a distribuicdo do produto.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Insumo
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sustentabilidade. Segundo esta pesquisa, as contribuicbes do varejo para a
sustentabilidade que séao percebidas pelos consumidores destacam-se:

I. a oferta de embalagens alternativas que causem menor impacto ambiental,

como, por exemplo, sacolas retornaveis (de tecido, lona, papel), caixas;

ii. a busca pela economia de recursos, principalmente, a diminuicdo no consumo

de energia, agua e papel;
iii. os programas de reciclagem de embalagens e residuos realizados pelas lojas;

iv. a forte interacdo do varejo com a comunidade do entorno por meio de acbes

sociais, como doacdes de alimentos;

v. areducao nas embalagens dos produtos entregues nas casas dos clientes.

Ainda de acordo com a pesquisa supracitada, o varejo € percebido como forte
influenciador, pois tem uma presenca fisica e nos meios de comunicacéo, por meio
da propaganda. O consumidor pode ser um parceiro e desejar participar das

mudancas necessérias para melhoria da sustentabilidade do setor.

Vale ressaltar que o conceito de sustentabilidade evidencia que solucbes
isoladas sao apenas paliativas e que serd necessario transformar nosso modo de

vida para recuperar a qualidade do meio ambiente (AFONSO, 2006).

Para North (apud BARBIERI, 2007), a gestdo ambiental empresarial pode

proporcionar diversos beneficios estratégicos, entre os quais, pode-se destacar:

i. melhoria da imagem e relacionamento com a sociedade, autoridades publicas e

grupos ambientalistas;
ii. renovacgao do portfolio de produtos;
iii. aumento da produtividade;
iv. melhores relagdes de trabalho e comprometimento dos colaboradores;

V. acesso assegurado aos mercados externos; e
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vi. facilidade no cumprimento dos padr6es ambientais impostos pelas legislacdes.

Salienta-se, ainda, que de acordo com a pesquisa do GVcev / FGV-SP (2008),
0 consumidor espera que 0 varejo contribua com a sustentabilidade atuando da

seguinte forma:

i. informando seus clientes sobre a origem e o impacto dos produtos e suas

respectivas embalagens;

ii. oferecendo opcdes sustentaveis de bens e servicos, sem que o consumidor

tenha que pagar mais por isso;
iii.  cuidando da comunidade do seu entorno;

iv. reduzindo o desperdicio em suas operacfes e reciclando alimentos e

residuos.

Para Barbieri (2007), as técnicas utilizadas para aumentar a produtividade
podem ser entendidas como instrumentos implicitos de gestdo ambiental,
considerando que uma das classes de problemas ambientais refere-se ao uso dos
recursos naturais. Portanto, reduzir o consumo desnecessario de energia,
reaproveitar materiais usados, realizar manutencao preventiva e evitar retrabalho e
perdas de materiais sdo exemplos de praticas empresariais positivas ao meio

ambiente.

Ao longo da cadeia logistica’ existem oportunidades consideraveis para
reduzir o impacto ambiental de uma empresa, por exemplo, substituicdo de produtos
quimicos que possam reduzir a geracdo e manuseio de residuos perigosos ou
reduzindo residuos de embalagem que devem ser gerenciados e eliminados. Nesse
sentido, gestao logistica verde € uma nova e Unica relacdo de conceitos, tais como
logistica reversa e cadeia de suprimentos de circuito fechado, que estdo confinados
a uma énfase em mitigar os danos ambientais por meio da gestdo de frente e verso
dos movimentos fisicos de mercadorias entre o0 varejo e seus fornecedores
(ROGERS; TIBBEN-LEMBKE, 2001).

" Fluxo de bens e servicos, desde a matéria-prima para a producéo, até o produto que atenda as exigéncias do
cliente (BALLOU, 2006).
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Segundo o estudo de Plambeck (2007), a rede logistica do Walmart, ha cinco
anos, ja conseguia melhoria em torno de 25% na eficiéncia de combustivel, com
economia anual de quase 75 milhdes dolares e uma reducédo de 400 mil toneladas

de emissdes de dioxido de carbono por ano.

Fazendo o caminho oposto, a logistica reversa se concentra no planejamento,
implementacgéo e controle dos fluxos eficientes de materiais ou bens acabados, do
ponto de consumo para a produgédo, com o objetivo de recapturar valor ou realizar
disposicao final adequada. Por outro lado, a cadeia de suprimentos de circuito
fechado consiste numa cadeia de suprimentos reversa, de tal forma que os lagcos de
fluxo de produto sdo fechados por reutilizar o produto como ele mesmo, seus
componentes ou seus materiais (ROGERS; TIBBEN-LEMBKE, 2001).

Leite (2003) considera a reciclagem como o canal reverso de revalorizacao,
em que o0s materiais constituintes dos produtos descartados sdo extraidos
industrialmente, transformando-se em matérias-primas secundarias ou recicladas
gue serao incorporadas a fabricacdo de novos produtos, permitindo que o rejeito ou
lixo seja transformado em produto com valor de uso ou troca, com caracteristicas

novas ou iguais aos materiais que lhe deram origem.

No Brasil, a discussdo da minimizacdo de residuos tomou impulso com a
Agenda 218, documento que representa o acordo entre as nacdes no sentido de
melhorar a qualidade de vida no planeta de forma ambientalmente correta,

elaborado durante a Conferéncia Rio-92.

Bem mais recente, em agosto de 2010 foi sancionada a Lei Federal 12.305,
denominada Politica Nacional de Residuos Sdlidos - PNRS (BRASIL, 2010), tendo
como objetivo intensificar a reciclagem no Pais, estabelecendo a responsabilidade
compartilhada de todos os agentes da sociedade (governo, industria, atacado, varejo
e consumidor, entre outros) nas questdes ambientais, especialmente para a reducéo
da geracéo e correta destinacao dos residuos solidos. Entretanto, a PNRS concede
quatro anos para a disposicao final ambientalmente adequada dos rejeitos, o que
significa o fim dos lixdes (SUPERHIPER, 2011).

® para maiores informacdes, acessar: CONFERENCIA DAS NACOES UNIDAS PARA O MEIO AMBIENTE
E DESENVOLVIMENTO, 1992, Rio de Janeiro. Agenda 21. Disponivel em: www.mma.gov.br ou

WwWw.unep.org.
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A PNRS, soma-se a Politica Nacional sobre Mudancas no Clima, criada em
2009, pela Lei Federal 12.187 (BRASIL, 2009), visando reduzir os gases que
promovem o aquecimento do planeta e o Plano de Ac¢éo para Producédo e Consumo
Sustentaveis, lancado no final de 2010. Cabendo salientar que, todo esse
movimento verde € decorrente de um trabalho maior e mundial, que é o Processo de
Marrakesh® (SUPERHIPER, 2011).

Destaque, também, para o recente termo de compromisso assinado entre a
Associacédo Brasileira de Supermercados (ABRAS) e o Ministério do Meio Ambiente
(MMA) que visa reduzir em 40% o uso de sacolas plasticas nos supermercados até
2015, em relacdo ao consumo de sacolas do setor em 2010 (SUPERHIPER, 2011a).

Entre as agcbes empresariais sustentaveis mais significativas, encontra-se a
compra ambiental. Segundo Zsidisin e Siferd (2001), para uma empresa individual, €
0 conjunto de politicas duradouras de compras, a¢cdes tomadas e relac6es formadas
em resposta a preocupacdes associadas ao meio ambiente, ativando e envolvendo
toda a cadeia de suprimentos. Essas preocupacfes relacionam-se a aquisicdo de
matérias primas, incluindo selecdo, avaliacdo e desenvolvimento de fornecedores;
operacbes dos mesmos; distribuicdo de entrada; embalagem; reciclagem; reuso;

reducao de recursos; e disposicao final dos produtos da empresa.

De maneira simplificada e apresentando-a como compra verde, Min e Galle
(2001) a definem como uma pratica de compra ambientalmente consciente que
reduz fontes de residuos e promove reciclagem e recuperacdo de materiais

comprados sem afetar o desempenho de tais materiais ao longo da cadeia.

Srivastava (2007) partilha desse conceito, expondo que gestdo da cadeia de
suprimentos verde € a integracdo da questdo ambiental na gestdo da cadeia de
suprimentos, incluindo o design do produto, a fonte e selecdo de materiais, 0s
processos de manufatura, a entrega do produto final aos consumidores e a gestao

desse produto no fim de sua vida util.

° O Processo de Marrakesh é mundial, iniciado em 2003, e tem como foco desenvolver um conjunto de
programas que apoie iniciativas regionais e nacionais para construir e apoiar padrdes de Producdo e Consumo
Sustentaveis. Foi a partir desse processo mundial que o Brasil criou seu Plano de Acdo de Producdo Sustentével,
em que o setor privado, 0 governo e a sociedade atuam juntos para disseminar praticas socioambientais mais
corretas em toda a sociedade.
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Para maior eficicia, a pratica de compras devem ser proativas, incluindo,
conforme Walton et al. (1998), selecdo e avaliacdo de fornecedores,
desenvolvimento dos mesmos e integracdo deles nas iniciativas de gestdo ambiental

do cliente.

Nesse sentido, revisédo de literatura efetuada por Mentzer et al. (2001) revela
gque a gestao da cadeia de suprimentos pode ser apresentada como a coordenacao
sistémica e estratégica das funcdes tradicionais de negdécios e as taticas através
dessas funcgdes, dentro de uma empresa em particular e através dos negdécios de
toda a cadeia de suprimentos, com o propésito de melhorar o desempenho no longo-

prazo das empresas, individualmente, e da cadeia como um todo.

Destaca-se, também, a importancia da disponibilizacdo de uma linha de
produtos organicos, pelos supermercados, como op¢ao de produtos sustentaveis,
aos consumidores. Entretanto, os precos dos produtos dessa categoria sao
significativamente mais caros. Fato € que, 0os organicos vém sendo bem recebidos
pelos supermercados porque garantem margens maiores, que podem chegar a 70%,
dependendo do produto (SALOMAO, 2004). No Brasil, ja é possivel encontrar quase
todos os tipos de alimentos organicos, desde aclcar e café, passando por frutas,
verduras e legumes, até cogumelos e temperos. Este segmento tem se mostrado
cada vez mais rentavel e hoje 85% da producao nacional é destinada a exportacéo,
sendo que a grande vantagem dos paises em desenvolvimento, como o Brasil, é
que certos alimentos ndo sdo sequer produzidos em nenhum dos locais

importadores, como o cacau, especiarias e frutas citricas (ARAUJO, 2005).

A producdo organica preconiza uma filosofia que tem como objetivo final o
equilibrio sustentavel do ambiente. No cultivo, estdo proibidos os agrotoxicos,
adubos quimicos e as sementes transgénicas. Os animais séo criados sem uso de
horménios de crescimento, anabolizantes ou outras drogas como os antibiéticos
(KLINGER, 2004).

7

Segundo Bressan (1996), trata-se de um arranjo onde é previsivel a
intervencdo sobre o meio ambiente, segundo o0 interesse publico e principios
gerados pela ciéncia. Consiste num modelo de manejo em regime sustentado de
producdo e uso multiplo estruturado sobre os recursos naturais, tendo em vista a

obtencdo de beneficios diretos (madeira, frutos, extrativos, fauna) e indiretos



34

(qualidade do ar e da &gua, recreacdo, educacdo) onde possam ser resguardados,
ao mesmo tempo, a capacidade produtiva dos ecossistemas e 0s multiplos

interesses da sociedade.

A oferta maior de produtos organicos € resultado do comportamento do
consumidor em busca de produtos com forte ligacdo com a sustentabilidade
ambiental. Segundo Barbieri (2007), o surgimento de rotulos ou selos verdes reflete
esse aumento da conscientizacdo popular em relagdo aos problemas ambientais,
bem como contribui para o desenvolvimento de novos padrdoes de producéo e
consumo. Os rétulos verdes indicam atributos ambientais em produtos ou servi¢os
gue sao comunicados diretamente aos consumidores, com o objetivo de atrair
aqueles que valorizam caracteristicas como a biodegradabilidade, retornabilidade,
percentual de material reciclado e eficiéncia energética. A idoneidade da certificacao
€ obtida por ser um procedimento voluntario, pelo qual outra organizacao assegura,
através de documento ou rotulagem, que um produto, processo ou Servico cumpre
as exigéncias ambientais, dando garantias ao consumidor de que a informacgao

declarada seja verdadeira (Dias, 2008).

Dias (2008) expde, ainda, que as empresas procuram manter um
posicionamento favoravel junto aos consumidores, em relacdo aos seus
concorrentes, utilizando estratégias de marketing voltadas para o aspecto ecoldgico
como variavel competitiva. Nesse contexto, utilizam-se de uma vertente do
marketing, que trata das relagdes de consumo — meio ambiente’® e esta envolvida
com estas recentes necessidades do cliente cidadao, consciente da importancia da
preservacdo da natureza, a qual recebe véarias denominac¢des, dependendo dos
autores, como: marketing ecoldgico (FISK, 1974; HENNION; KINNEAR, 1976),
marketing verde (PEATTIE, 1992; OTTMAN, 1992; CHARTER, 1992), marketing
ambiental (CODDINGTON, 1993), ecomarketing (FULLER, BUTLER, 1994) e
marketing sustentavel (VAN DAM; APELDOORN, 1996; FULLER, 1999). Todas
essas variagdes tém como preocupacao fundamental as implicacbes mercadologicas
dos produtos que atendem as especificacbes da legislacdo ambiental e que
contemplam as expectativas de um segmento de consumidores, no que tange a

produtos e seus processos nao serem agressivos ao meio ambiente (DIAS, 2008).

19 Neste trabalho, utilizaremos prioritariamente o termo marketing ambiental quando se fizer referéncia a esta
vertente do marketing.
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De acordo com Dias (2008), se o marketing busca satisfazer as necessidades
dos clientes e construir um relacionamento lucrativo com eles, o marketing ambiental
pode ser definido como a construcdo e a manutencdo de relacionamentos
sustentaveis com os clientes, o ambiente social e natural, buscando entregar e
aumentar o valor ao consumidor, com base nas variaveis que integram o tripé da
sustentabilidade: o ambiental, o econdmico e o social. Segundo o autor, 0 consumo
sustentavel envolve uma mudanc¢a comportamental na sociedade, com a adog¢éo de

condutas éticas, o que pode ser obtido com a contribuicdo do marketing ambiental.

Entretanto, Polonsky (2011) discute a dificuldade do marketing ambiental em
atingir seu real potencial, resultado da incapacidade dos consumidores, empresas e
governos em adotar o pensamento sistémico. O autor sinaliza que os profissionais
de marketing precisam procurar novas maneiras de calcular e comunicar valor a
partir da variavel ambiental, afastando-se de medidas financeiras que ndao tém um
significado ambiental ou valor intrinseco; além de mudar a forma como as empresas
falam sobre interagdes humanas e o meio ambiente, destacando a importancia da
acado, bem como as consequéncias da inércia. Essa comunica¢do, de acordo com
Polonsky (2011), precisa ser baseada em educacdo, aumentando a interface valor
de troca e ambiente natural; essas alteracdes permitirdo que os profissionais de
marketing operacionalizem o marketing ambiental transformador, melhorando a

interacdo entre os seres humanos e o sistema natural.
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2.4 Comportamento do consumidor e a sustentabilidade ambiental

O valor percebido pelo consumidor em uma oferta resulta da comparacao
entre 0s beneficios que percebe obter na troca com a empresa e o sacrificio
percebido — monetarios e ndo-monetarios — como necesséario para obtencdo dos
beneficios (RAVALD; GRONROOS, 1996; ZEITHAML, 1988). A qualidade do bem
ou servico é vista como um beneficio importante nesta troca. Entretanto, embora
muitas definicdes de valor tenham usado a qualidade®* como o Gnico componente do
beneficio percebido, o consumidor considera também outros fatores relevantes, que
podem ser mais subjetivos e abstratos, como 0s beneficios emocionais que a
compra pode trazer (CHURCHILL, 2000; ZEITHAML, 1988). Uma postura
empresarial ambientalmente correta pode ser considerada como um beneficio pelos
consumidores mais conscientes, agregando valor aos produtos. Entretanto, essa

postura precisa ser percebida pelos seus consumidores.

No caso da responsabilidade ambiental, a percepcao individual e a avaliacéo
dos beneficios e custos sdo baseadas em fatores situacionais e pessoais, como o
grau de consciéncia ecolégica, o conhecimento dos processos ecoldgicos, a
disponibilidade de renda, a influéncia dos grupos primarios (como familia e amigos)

e a situacao de compra (DIAS, 2008).

Embora extremamente desejavel, o desenvolvimento sustentavel é um
objetivo a ser atingido no longo prazo e seu alcance depende, em grande escala, de
mudancas introduzidas nas formas atuais de producdo e consumo de bens. A busca
de condigbes sustentaveis para o meio ambiente é responsabilidade tanto de
produtores quanto de consumidores (MANZINI; VEZZOLI, 2002). Os produtos
possuem uma carga ambiental intrinseca, que corresponde ao fluxo de materiais e
de energia necesséarios a fabricagcdo e sua eliminacdo ao final de sua vida dutil.
Entretanto, o0 modo de consumo dos produtos pode potencializar os danos

ambientais ou minimizar seus impactos (DIAS, 2008).

Elkington et al. (1990) asseguram que ndo é necessario reduzir drasticamente

as compras a um minimo, uma vez que ninguém deseja regredir a um modo de vida

11 £ possivel considerar o conceito mais amplo de qualidade, que inclui todos os beneficios decorrentes da
compra e uso de um produto, conforme sugere Lima-Filho (1999).
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menos confortavel; entretanto, as empresas precisam compreender como as
decisGes de compra podem afetar o ambiente e decidir por oferecer produtos mais

verdes.

O consumidor verde, na definicdo de Portilho (2005), é aquele que, além das
variaveis qualidade e preco, inclui em seu processo de escolha a variavel ambiental,
preferindo produtos que sejam percebidos como ndo-agressivos ao meio ambiente,

inserindo-se, em parte, no conceito de consumo sustentavel.

Entretanto, Portilho (2005) alerta que o consumo verde possui algumas
limitagBes, ignorando aspectos importantes, como a reducdo do consumo, O
descarte e a obsolescéncia planejada, enfatizando a reciclagem, o uso de
tecnologias limpas e a reducéo do desperdicio. Para ele, o consumo verde pode ser
considerado uma subdivisdo do consumo sustentavel, o qual possui uma maior

amplitude.

Furriela (2001) salienta que é preciso que o consumidor conscientize-se das
implicacBes de seus atos de consumo, passando a compreender que esta ao seu
alcance exigir que as dimensfes sociais, culturais e ecoldgicas sejam consideradas
pelos setores produtivo, financeiro e comercial em seus modelos de producéo,
gestéao, financiamento e comercializacdo. Essa atitude exige mudanca de posturas e

atitudes individuais e coletivas no cotidiano.

O consumidor consciente tende a disseminar o conceito e a pratica do
consumo consciente, fazendo com que pequenos gestos realizados por um grande
nimero de pessoas promovam grandes transformacbes. E uma contribuicio
voluntaria, cotidiana e solidaria que possibilita garantir a sustentabilidade da vida no
planeta (INSTITUTO AKATU, 2008).

Existem consumidores éticos que procuram produtos ambientalmente
favoraveis e boicotam as empresas percebidas como nao-éticas. Para eles, a
informacdo guia o comportamento ético. Outros consumidores possuem a mesma
guantidade de informacédo e nao séo orientados por essa informacao e, assim, nao
adotam boicotes as empresas ndo-éticas e ndo recompensam as empresas éticas
(CARRIGAN; ATTALA, 2001).
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O consumo ético sustentavel consiste no consumo de bens e servigos com
respeito aos recursos ambientais, de forma que garanta o atendimento das
necessidades das presentes geracdes sem comprometer o atendimento das
geracoes futuras (HEAP; KENT, 2000). Cooper (2002) explica, de maneira similar,
que o consumo sustentavel caracteriza-se por padrées de consumo que atendam as
necessidades basicas das pessoas em conjunto com a minimiza¢do da degradacdo

ambiental.

O conceito de consumo ético evoluiu consideravelmente, a partir de um foco
exclusivo sobre as questbes ambientais (isto €, consumismo verde) a um conceito
que incorpora de forma mais ampla questdes de consciéncia (CARRIGAN;
SZMIGIN; WRIGHT, 2004). A partir de uma perspectiva de negocios ou de gestao,
consumismo ético, segundo Uusitalo e Oksanen (2004, p.215) "implica que os
consumidores individuais podem ter um papel significativo, por meio de suas
decisbes de compra diaria, na promocao de praticas empresariais éticas". Essas
decisbes podem ser traduzidas, por exemplo, em compras ou boicotes de produtos
ou servicos, bem como, através de pagamento de preco-prémio aqueles oriundos de

empresas socioambientalmente sustentaveis.

O consumo ético tem se tornado, inclusive, um tema importante tanto na
imprensa popular, como em revistas académicas. Entretanto, apesar do crescente
foco em questbes relacionadas com o consumo ético, evidéncias sobre a sua
importancia parecem contraditorias (AUGER; DEVINNEY, 2007).

Embora os consumidores descrevam em pesquisas a sua “preocupacao’,
continuam a ignorar as questdes socioambientais e repetem nas suas compras a
preferéncia por produtos tradicionais, expondo uma grande lacuna entre intencdes,
atitudes e comportamentos (DEVINNEY et al., 2006).

Enquanto ha pesquisas no Reino Unido, por exemplo, que indicam que 30%
dos consumidores possuem preocupacdes com questdes éticas, e algumas chegam
a indicar 57% dos consumidores preocupados com o comportamento corporativo
ético, outras tém sugerido que as opinidées dos consumidores ndo parecem traduzir-
se em mudangas no comportamento de compra (AUGER; DEVINNEY, 2007). Os
autores atribuem parte dessa lacuna a possibilidade de respostas socialmente mais

aceitaveis por parte dos entrevistados e sinalizam, inclusive, que os métodos
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tradicionais de survey, que fazem uso de escalas de avaliacdo simples (como a
escala Likert), podem potencializar estes problemas, exagerando a importancia das

questdes éticas para 0 comportamento do consumidor.

Outro estudo revisado pelos autores Auger e Devinney (op. cit.), evidencia
elasticidades relativamente altas da demanda por produtos feitos em mas condi¢des,
mas elasticidades baixas para os produtos feitos em boas condi¢cdes. Portanto,
indica que as empresas podem potencialmente perder ao ter seus produtos
identificados como sendo feitos em condigdes ruins, mas tém pouco a ganhar com a

comercializacdo dos seus produtos como sendo feitas em boas condicdes.

Em pesquisa realizada por Eckhardt, Belk e Devinney (2010), com dados
coletados em oito paises, foram identificadas trés razdes ou justificativas para a
discrepancia entre a intengédo declarada em consumir eticamente e a auséncia da
efetividade do consumo ético entre os consumidores: racionalizacdo econdmica,
dependéncia institucional e realismo econdmico. Na racionalizacdo econbémica o
foco do consumidor é no maior retorno sobre o dinheiro investido,
independentemente de suas crencas; a dependéncia institucional € explicada pelo
fato de os consumidores considerarem responsabilidade do governo regular
eticamente os produtos que podem ser vendidos, julgando que o governo deveria
proteger o ambiente; e dentro do realismo do desenvolvimento, alguns
comportamentos antiéticos por parte das organizacbes sdo admitidos pelos
consumidores como justificativa para que ocorra o0 desenvolvimento
macroecondmico, como, por exemplo, a concorréncia desleal de precos ou a

exploracdo da mao-de-obra barata na China.

Em estudo anterior, buscando identificar a influéncia da ética e
responsabilidade social sobre as decisbes de compras dos consumidores em
supermercados do Reino Unido, Memery, Megicks e Williams (2005) estabeleceram
categorias de fatores que, interligadas, formam trés grupos de influéncia: qualidade
e seguranca alimentar; direitos humanos e comeércio ético; e questbes ambientais.
Entretanto, os fatores de influéncia considerados padréo, como: conveniéncia, prego
e variedade de mercadorias permanecem dominantes na decisdo dos consumidores

de quais lojas frequentar e quais produtos comprar.
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Michaud e Llerena (2010) verificaram com estudantes franceses, a willing to
pay - WTP (disposicdo em pagar) por produtos remanufaturados*?, principalmente
qguando eles sdo informados de que estes produtos sédo "verdes", podendo ser,
assim considerados por possuirem apelos ambientais relacionados com a economia
de energia e material, bem como importante reducéo de residuos. Em contrapartida,
conforme a revisdo realizada pelos autores, a literatura operacional e de marketing
indica que os consumidores valorizam produtos remanufaturados menos do que
novos, por percebé-los como néo totalmente novos. O estudo, utilizando uma
camera fotogréfica, como produto para o experimento, confirma que o0s
consumidores tendem a valorizar menos o produto remanufaturado que o
convencional, a menos que sejam informados dos seus respectivos impactos
ambientais. Nao foi encontrada nenhuma evidéncia de que os consumidores estéo
dispostos a pagar um prémio para o produto verde (ou seja, remanufaturado). No
entanto, fornecer informacdes ambientais aos consumidores teve um efeito sobre
sua disposicdo em pagar pelo produto convencional: eles diminuiram
significativamente a sua disposicdo em pagar pelo tipo convencional (e, portanto,
mais poluente) do produto. Diante dessa constatacdo, os consumidores nao
expressaram suas preferéncias ambientais por meio de pagamento de um preco
prémio, mas por um boicote ou uma desvalorizacdo severa das formas mais

poluentes do produto.

Em estudos revisados por Bray, Johns e Kilburn (2011), a sensibilidade ética
aparece relacionada com o aumento da idade dos consumidores, tende a ser maior
nos consumidores do sexo feminino, aumenta com a afluéncia e tende a ser maior
com maiores escolaridades. No sentido oposto, salientam os autores, outros estudos
ndo encontram tais correlagdes, sugerindo, inclusive, que fatores demograficos sao
fracos preditores, do ponto de vista ético, e que maturidade moral, crencas
individuais e o grau de confiangca nestas podem ter forte influéncia na decisdo de

escolhas éticas.

No que tange aos fatores que impedem escolhas de consumo ético, Bray,
Johns e Kilburn (2011) verificaram que a quantidade de pesquisas € mais limitada.

12 .

Os autores do estudo esclarecem que a remanufatura consiste em restaurar componentes usados para um
‘como novo', diferindo da reciclagem no sentido de que componentes remanufaturados mantém a sua funcéo
original, enquanto a reciclagem converte produtos usados em matéria-prima para a fabricacdo de novos produtos.
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Entretanto, na revisdo realizada, fatores identificados incluem a limitada
disponibilidade de produtos éticos; o bombardeio excessivo dos consumidores com
mensagens; inércia na escolha de consumo; e ceticismo do consumidor quanto aos
simbolos éticos. Carrigan e Attalla (2001) sugerem que 0s consumidores tendem a
fazer compras éticas que ndo os obrigam a pagar mais, sofrer a perda de qualidade

ou fazer um esforgo extra.

Estudo exploratério realizado por Bray, Johns e Kilburn (2011), com grupos
focais de consumidores em municipios do sul do Reino Unido, contribui para a
compreensdao da lacuna entre a intencdo ética e o0 comportamento dos
consumidores. Foram identificados fatores que intervém entre atitudes dos

consumidores, inten¢cdes comportamentais e comportamento real.

I. Sensibilidade ao preco: os participantes dos grupos focais muitas vezes
mencionaram prec¢o, sugerindo que eles se preocuparam mais com questoes
financeiras do que com os valores éticos, particularmente com referéncia a
alimentacdo e outros itens de maior consumo. Quando compraram uma
alternativa ética, eles pareciam ter uma experiéncia de dissonancia poés-
compra, assim que perceberam que o preco era superior. Em alguns casos,
resultando em evitar produtos éticos em compras futuras. Por exemplo, um
individuo abandonou a compra de cha e café do Comércio Justo®®, devido ao
preco mais elevado. Além disso, alguns participantes do grupo focal, mesmo
sendo removidas as consideracdes de preco, permaneciam com as escolhas

habituais, em detrimento da imediata opcéo por escolhas éticas.

ii. Experiéncias pessoais: 0s participantes do estudo pareciam mais receptivos a
mudancas na sua compra habitual quando uma determinada noticia obrigou-
0S a pensar sobre uma questdo ética ou quando eles foram afetados

pessoalmente.

iii.  ObrigacOes éticas: participantes salientam a importancia dos valores pessoais

para a compra ética, e constantemente afirmavam que eles gostariam de

13 No comércio justo é enfatizado o aspecto social-econdmico do processo de producéo, em que a principal
caracteristica € a transparéncia na relagdo econdémica.
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fazer a diferenca. No entanto, alguns expdem a opinido de que as escolhas

individuais nao terdao nenhum impacto.

Falta de informacdo: o grupo focal sugeriu que eles ndo possuiam

conhecimento suficiente para fazer escolhas éticas.

Percepcédo de qualidade: Alguns participantes do grupo focal percebiam os
produtos oriundos do Comeércio Justo, por exemplo, como mais pobres em
qualidade. Enquanto outros acreditavam que alguns produtos, como a galinha

caipira, possuiam sabor mais agradavel, consuzindo-os ao consumo ético.

Inércia no comportamento de compra: Os participantes apresentaram
dificuldades em escolher produtos diferentes daqueles a que estavam

acostumados.

Cinismo: Os participantes expressaram ceticismo sobre a ética dos varejistas,
justificando a sua relutédncia em comprar em uma base mais ética. Havia uma
sensacdo de que alegacbes ética sdo apenas um artificio de marketing,
comandando precos mais altos, aproveitando-se da boa vontade do
consumidor. Consumidores acreditam que o benfeitor de suas escolhas éticas
sdo o produtor ou o trabalhador (mal pago), mas supféem que muitas
organizacdes empresariais se apropriam dos lucros com o preco-prémio pago

pelo consumidor.

Culpa: Um aspecto importante do consumo ético parecia ser a dissonancia
pos-compra, na forma de culpa, por ndo optar pela alternativa ética.

Os fatores-chave que emergiram a partir da analise dos dados qualitativos do

estudo de Bray, Johns e Kilburn (2011), proporcionam maior compreensao de por

gue atitudes éticas poderiam nao resultar em decisdes de compra éticas.

Porém, € importante salientar, também, o segmento de consumidores

preocupados com a saude, qualidade de vida e com o meio ambiente que busca

uma alimentacdo saudavel, cuja producdo nao prejudique a sustentabilidade do

planeta. Diante disso, o mercado de produtos organicos apresenta-se em

crescimento e a razao pode ser a adequacao a este anseio dos consumidores mais

conscientes.
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Para tanto, torna-se necessaria, a disponibilizacdo de informacdes sobre a
producdo organica, que possibilita a identificacdo da correta comunicacdo dos
produtos ao seu publico-alvo, pois, segundo Schmidt (1996), na diferenciacdo de
produtos de origem agricola, os mesmos sao considerados de “baixo envolvimento”
ou, também, denominados “produtos homogéneos”, dificeis de serem diferenciados;
normalmente a denominacéo decisoéria da compra recai sobre o preco, aparéncia e

origem.

Segundo Giglio (1996), um alimento organico sera diferenciado, entre outros
aspectos, pela imagem de produto ecologicamente correto, gerando sensacao de
seguranca a saude do consumidor. Para Ceschin e Marchetti (2009), os produtos
organicos podem ser enquadrados em uma categoria de produtos inovadores, nao
s6 pelo seu recente desenvolvimento no mercado, mas também por ser um produto
gue pode ser percebido como novo por um individuo ou outra unidade de adocéo,
sendo visto como qualitativamente diferente quando comparado a categoria de
produtos alimenticios existentes, como por exemplo, diet e light, e com produtos

industrializados que possuem conservantes.

Segundo Santucci (2002), estudos sobre o perfil do consumidor de produto
organico apontam que este consumo esta relacionado com aspectos educacionais,
consciéncia ambiental, renda familiar e disponibilidade de produto. Em se tratando
das motivagcOes para o consumo de produtos organicos, identificam-se, pelo menos,
quatro questdes: i) religiosas ou filosdéficas; ii) relacionadas com o meio ambiente; iii)

sociais, e iv) relacionadas com a saude.

De acordo com Giglio (1996), as oportunidades de lazer, entretenimento,
aprendizagem e informacdo ampliam-se cada vez mais, trazendo uma melhor
qualidade de vida para a populagéo e a preocupagédo com a alimentacao reflete uma
concordancia com esse novo padrdo, onde o homem quer viver mais e melhor. A
preservacdao do meio ambiente também é refletida por essa busca de qualidade de

vida, ja que num ambiente deteriorado a qualidade de vida é prejudicada.

Pinheiro (2004) destaca a importancia da compreensdo dos fatores que
moldam o comportamento do consumidor, pois permite uma visdo aprofundada da
dindmica da compra. Este fato permite o uso de estimulos mercadologicos,

procurando interferir e criar valor para o cliente e gerar bons resultados no
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comportamento de compra e consumo, produzindo satisfacdo com o produto e o

consequente envolvimento do consumidor com a aquisi¢ao.

O ensaio teodrico realizado por Giordano (2003), onde compara redes
internacionais de produtos organicos certificados, revela que, dentre as

caracteristicas do consumidor ambiental americano, observam-se as seguintes:
I.  buscam nos produtos qualidade e baixo impacto ambiental;

ii. ndo sdo propensos a comprar produtos derivados de espécies animais ou

vegetais em extin¢ao;
lii.  tém preferéncia por produtos com denominagéo de origem e selos verdes;

iv. tém preferéncia por produtos biodegradaveis, que n&do contém aditivos

quimicos, corantes e branqueadores;

V. nao toleram excesso de embalagens, embalagens ndo biodegradaveis e nao

reciclaveis; e,
vi. aceitam pagar precos mais altos por produtos ambientalmente seguros.

Romeiro (2006), em sua tese de doutorado, revela que varios estudos
empiricos relativos ao mercado brasileiro tém sugerido que ainda é minoria a parcela
de consumidores interessada e motivada pela aquisicdo de bens e servigos

considerando as consequéncias de seu consumo no longo prazo.

Para aprofundar o olhar sobre trabalhos no ambiente brasileiro, decidiu-se
conduzir uma revisao de estudos publicados no principal evento cientifico da area da
administracao, o Encontro Nacional da ANPAD (EnANPAD), entre 2006 e 2010, com
o intuito de verificar como as a¢des de gestdo ambiental do varejo de alimentos tém
sido percebidas pelo consumidor brasileiro. Foram identificados quatro estudos
relacionados ao objetivo deste estudo, qual seja: ldentificar segmentos de
consumidores conscientes e que atribuem importancia significativa aos atributos dos
produtos ecologicamente corretos e ao comportamento ético e sustentavel das

empresas e que tendem a recompensa-las.

Pimenta et. al (2008) realizaram estudo no intuito de revelar padrbes que

permitissem subdividir o mercado consumidor de produtos organicos (frutas,
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legumes e verduras) por meio da andlise do comportamento do consumidor em
supermercados da cidade de Uberlandia — MG. Foram realizadas trinta entrevistas
em profundidade com consumidores efetivos de produtos orgéanicos (assim
considerados aqueles que consumiam organicos ha mais de seis meses, e o fazem
pelo menos uma vez por més), de modo a identificar valores que propiciaram a
evidéncia de trés segmentos: protecdo ambiental e vida mais saudavel; prazer e
qualidade; nutricdo e qualidade. Através da analise de conteddo das entrevistas
transcritas, 0s autores constataram que, na percepcao do consumidor de produtos
organicos, uma das consequéncias deste consumo é o respeito ao meio ambiente,
considerando a auséncia de insumos quimicos, beneficiando, assim, o bem estar

presente e futuro da humanidade.

Garcia et al (2008), realizaram pesquisa quantitativa com uma amostra de 462
estudantes de ensino superior sobre sua percepc¢édo, enquanto consumidores, em
que avaliam o comportamento em relacdo a existéncia de recompensa para
empresas que apresentam acdes de responsabilidade socioambiental. Por meio da
modelagem de equacdes estruturais, buscaram estabelecer uma avaliacdo causal
entre dois constructos “importancia” e “reconhecimento” por parte de consumidores
das empresas socioambientalmente corretas, na qual a relagcdo causal foi

confirmada.

Esse resultado parece indicar que o consumidor vem mudando seu
comportamento e ja pensa em recompensar as empresas que se comportam com
ética frente ao meio ambiente, respeitando, conservando e melhorando-o.
Entretanto, € importante destacar que a amostra utilizada, por envolver apenas
estudantes de penultimo e Ultimo anos de cursos de administracdo na Grande S&o
Paulo, reflete a predominancia de pessoas mais jovens, mais conscientizadas e

envolvidas com os problemas ambientais.

Outro estudo, realizado por Freitas, Sediyema e Rezende (2010), teve como
objetivo identificar padrbes de atitudes socioambientalmente responsaveis dos
consumidores da cidade de Divindpolis/MG. Foi realizado um survey, a partir da
aplicacdo de um questionario estruturado a uma amostra de 114 consumidores,
maiores de 18 anos e economicamente ativos, selecionados de maneira néo-

probabilistica, por conveniéncia e bola de neve. Os resultados da pesquisa sugerem



46

gue opinides e atitudes divergem quando se trata da obrigacéo publica com o meio
ambiente, da conveniéncia que impede condutas socialmente responsaveis, dos
efeitos do processo produtivo para o clima, de microiniciativas de responsabilidade
social ou de conhecimento e mobilizagdo para o consumo consciente, gerando trés

segmentos de consumidores: conscientes, criticos e descomprometidos.

Os trés estudos acima parecem sugerir aos profissionais de marketing a
importancia do desenvolvimento de abordagens diferenciadas para cada grupo de

consumidores, com base em diferencas de idade, estado civil e habitos de midia.

A pesquisa de Freitas, Sediyema e Rezende (2010) destaca, ainda, que a
associacdo da marca ou imagem a uma causa considerada relevante pelo publico e
comunicada devidamente pode despertar o interesse e a fidelidade dos
consumidores. Entretanto, pode ndo ser apreendida de maneira positiva por todos.
Para que a associacdo de uma empresa a uma causa possa ser valida e apreciada,
deve-se priorizar a integracdo de acdes socioambientais ao planejamento
estratégico geral e a divulgacdo clara, com estilos e canais de comunicagado
convenientes a cada publico para que os consumidores entendam o envolvimento

real da corporacdo e desmistifiquem a ideia de exploracdo de causas.

Silva e Beck (2010) realizaram uma pesquisa qualitativa, com entrevista a 25
estudantes, baseadas em roteiro semiestruturado, buscando identificar as
preocupacdes acerca do meio ambiente de consumidores brasileiros e estrangeiros
(estudantes em intercambio no Brasil). Os autores verificaram muitas motivacées
egoistas e um pouco de motivacdes altruistas em discursos que demonstraram
preocupacdes globais, ou seja, as pessoas, mesmo ao se preocuparem com a
natureza, podem ter motivacdes egoistas. Os autores identificaram, também, alto
nivel de conscientizacdo e baixo nivel de comprometimento com o meio ambiente.
Entre as pessoas entrevistadas, ha pelo menos dois fatores que as afastam de
serem consumidores verdadeiramente conscientes: comodidade, em continuar
consumindo como de costume e falta de informacao, que foi citada iniUmeras vezes,
em ambos 0s grupos, e por quase todos os respondentes. H4, por outro lado, pouca
disposicédo em buscar essas informacoes, e pouca confianca nas que existem. Isso
indica que o que falta para que haja mais comprometimento das pessoas, € a

disponibilizacdo de informacdes confiaveis para que as pessoas possam saber quais
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0s impactos que elas estdo causando e possam, assim, tomar atitudes mais corretas

para minimiza-los.

O quadro 1 apresenta um resumo da revisdo dos artigos do EnANPAD,
contendo objetivos, procedimentos metodoldgicos e principais consideracdes dos

estudos revisados.

Os estudos revisados trazem contribuicbes importantes sobre as
caracteristicas do consumo consciente, 0s valores e percepcdes que estao imbuidos
no consumidor e revelam padrdes de comportamento, fundamentais para direcionar
estratégias e acbes de marketing das empresas, buscando despertar a atencdo dos
consumidores mais conscientes, por meio de mensagens direcionadas, convergindo

com o0s interesses e valores dos mesmos.

Os quatro artigos mostram que o varejo de alimentos pode se posicionar
como parceiro de seus consumidores no direcionamento ao consumo mais
responsavel, tornando-se aliados na minimizacdo dos impactos ambientais que a
producdo, o uso e o descarte dos produtos podem causar. Com um engajamento
mais efetivo, pode-se fidelizar segmentos e seduzir novos usando a disseminacao
de informacdes fidedignas, fazendo a diferenca na percepcdo dos consumidores,
tornando-se um critério de diferenciacdo para escolha do local de compra de

alimentos.
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sobre percepcdo do consumidor brasileiro e 0 consumo

consciente
AUTORES LOCAL OBJETIVOS PROCEDIMENTOS PRINCIPAIS CONSIDERACOES
METODOLOGICOS
Pimentaet. | Uberlandia-MG | Segmentar o mercado consumidor | Qualitativa com o uso da | Perfil do consumidor entrevistado: maioria do sexo feminino, com niveis de
al (2008) de produtos organicos (frutas, | técnica laddering que | escolaridade e renda elevados.
verduras e legumes) da cidade de | propiciou visualizar A maioria dos participantes deste estudo acredita que alimentos organicos sdo
Uberlandia, tomando como base a | graficamente quais atributos | saudaveis, possuem melhor sabor, cheiro e cor e sdo melhores para 0 meio ambiente do
estrutura  de  valores  destes | conduziram a determinados | que alimentos convencionais.
consumidores quando do consumo | valores pessoais de seus | Foram identificados trés segmentos de consumidores:
de tais produtos. consumidores. Grupo “Protegdo ambiental e vida mais saudavel”: respeito ao meio ambiente,
Foram  entrevistados em | consumo de alimentos sem a utilizagdo de agrotoxicos proporcionando mais salde e
profundidade 30 | qualidade de vida;
consumidores de organicos. Grupo “Prazer e qualidade”: melhor sabor, cor e cheiro que, nesse sentido,
proporcionam mais prazer na alimentago, refletindo num estado psicolégico de bem
estar, felicidade e longevidade;
Grupo “Nutrigdo e qualidade™: se destaca a percep¢do de valor nutritivo do produto
organico aliado ao fato de ser mais concentrado, das caracteristicas fisicas que
proporcionam a crenca de que o produto organico tem menor perecibilidade e maior
qualidade com a auséncia de insumos quimicos.
Garcia et. al Sao Paulo-SP | Testar uma escala para medir a | Quantitativa, com o uso da | O consumidor vem mudando seu comportamento e ja esta passando a recompensar as
(2008) relagdo entre a importancia modelagem de equacbes | empresas que se comportam eticamente frente ao meio ambiente, respeitando,

atribuida pelo comportamento do
consumidor as agdes empresariais
socioambientalmente corretas,
observando a existéncia (ou ndo) de
recompensa pelo

consumidor na deciséo de compra.

estruturais, buscando 0
estabelecimento de relagBes
causais;

Amostra de 462 estudantes de
3% e 4° anos do curso de
Administracéo, por
conveniéncia

conservando e melhorando-o.

E importante destacar que a amostra utilizada, por envolver alunos de terceiro e quarto
anos de cursos de administragdo na regido da grande Sdo Paulo, reflete a
predominancia de pessoas mais jovens, mais conscientizadas e envolvidas com os
problemas ambientais.

Assim, entende-se que medir e divulgar agBes socioambientais torna-se uma
ferramenta muito adequada para influenciar o comportamento do consumidor.
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AUTORES LOCAL OBJETIVOS PROCEDIMENTOS PRINCIPAIS CONSIDERACOES
METODOLOGICOS
Freitas, Divinépolis-MG | Identificar padrdes de atitudes | Quantitativa, Survey com | Identificagdo de trés segmentos de consumidores:
Sediyama e socioambientalmente amostra de 114 consumidores, | Conscientes: (49% dos respondentes). E um grupo favoravel as praticas verdes,
Rezende responsaveis dos consumidores da | por conveniéncia; reciclagem e reutilizagdo dos itens, ao consumo de produtos ecolégicos como possivel
(2010) cidade de DivindpolissMG e os | Questiondrio estruturado, com | solugdo para as questdes ambientais. Apesar de ndo limitarem o desfrute do consumo,
elementos determinantes dessas | escala Likert; esses consumidores demonstram empenho em escolhas mais responsaveis.
atitudes. Técnicas de analise | Criticos: (40% dos respondentes). Apresentam apenas algum cuidado na compra de
multivariadas: analise fatorial; | produtos sem conservantes ou ecologicamente corretos. Ndo acreditam em maiores
analise de conglomerados e | efeitos de escolhas individuais sobre a estrutura da sociedade e conferem ao Estado a
analise discriminante. responsabilidade de solugdo dos problemas sociais e ambientais. Entretanto, se
comprometem de alguma forma com valores comuns, principios e praticas “verdes”.
Descomprometidos: (11% dos respondentes) Desenvolvem minimas atividades em prol
da natureza e ndo prezam escolhas socialmente responsédveis para produtos ou
organizacdes. Percebe-se maior preocupagdo com 0 consumo excessivo, produtos
prejudiciais & satide humana e descarte de residuos. Apesar de reconhecerem o discurso
“verde” da publicidade, ndo acreditam na capacidade de um individuo promover
grandes mudancas para o desenvolvimento sustentavel.
Silvae Jodo Pessoa-PE | Identificar as preocupacgBes acerca | Qualitativa: A maioria das pessoas, na amostra estudada, tem consciéncia dos problemas
Beck do meio ambiente de consumidores | 25 entrevistas com roteiro | ambientais, porém, ndo encontra as informagBes necessarias e muitas ndo tém
(2010) brasileiros e estrangeiros, isto é, se | semi-estruturado e andlise de | disposicdo para buscar tais informages. Isso indica que o que falta para que haja mais

tém preocupagdes egoistas,
altruistas ou globais (se as pessoas
pensam em si mesmas, nos outros
humanos ou na  natureza,
respectivamente, ao consumirem (e
descartarem) seus produtos.

conteldo;
Amostra: Estudantes
brasileiros e estrangeiros

(intercdmbio) de uma

Universidade

comprometimento das pessoas é disponibilizar informacdes
confiaveis para que as pessoas possam saber quais 0s impactos que ela esta causando, e
possa, assim, tomar atitudes mais corretas para minimiza-los.

Fonte: elaborado pela autora
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O processo de pesquisa prevé uma abordagem sistemética e planejada,
assegurando que todos 0S seus aspectos estdo consistentes uns com 0S outros.
Diante disso, neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados

a fim de elucidar os objetivos especificos deste trabalho.

Pode-se caracterizar este estudo como exploratério e descritivo, cuja técnica
utilizada é o estudo de caso. A caracteristica exploratéria apresenta-se importante
quando o tema da pesquisa € relativamente novo e ndo ha muitos estudos
realizados, tampouco ha uma vasta literatura disponivel, o que confirma-se nesta
pesquisa, quando se relaciona as praticas ambientais efetivas de um varejista e a

percepc¢ao de seus consumidores.

A pesquisa empirica foi dividida em duas etapas. Na primeira, foram
identificadas as a¢fes e estratégias de gestdo ambiental do supermercado Walmart,
escolhido para o estudo, respondendo ao primeiro objetivo deste trabalho. Na
segunda etapa, buscou-se verificar a percepcdo do consumidor sobre as acdes
ambientais praticadas pelo Walmart, bem como, as relacbes existentes entre a

percepcao do consumidor e o seu nivel de consciéncia ambiental.

Foram coletados dados qualitativos (12 etapa) e quantitativos (22 etapa), 0s
quais sdo utilizados no processo de triangulagdo™® concomitante, garantindo a
obtencéo das informacdes que deverdo se complementar para garantir o resultado

proposto.

3.1 Caracterizacao das acdes e estratégias Walmart
3.1.1 A escolhado caso

A empresa escolhida para o estudo de caso é a varejista de alimentos Walmatrt,

por ser a maior rede mundial de supermercados e porque suas ac¢des influenciam

% Segundo Vergara (2006, p. 256), a “triangulagdo pode ser definida como uma estratégia de pesquisa baseada
na utilizacdo de diversos métodos para investigar um mesmo fendmenol[..] A triangulacdo de dados refere-se ao
uso de diferentes fontes de dados.”
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todos os agentes das cadeias agroalimentares. Adicionalmente, é um caso exemplar
em nosso objeto de estudo, no que tange a gestdo ambiental empresarial, podendo
ser caracterizada como tal, segundo Yin (2010), por apresentar evidéncias de forma
mais relevante, criteriosa e eficaz, considerando ter sido eleita pelo Guia Exame de

Sustentabilidade (2009) como a empresa sustentavel do ano.

Além disso, a partir de 2005, o Walmart passou a ser a maior empresa do
mundo. Fato relevante, pois nunca antes uma empresa do setor varejista
ultrapassara uma empresa industrial, como a automobilistica e de energia (SOUZA;
ALMEIDA, 2007). A lideranca do Walmart pode ser visualizada na Tabela 1.

Tabela 1: Os maiores varejistas de alimentos do mundo

Posicdo em | Posicdo em | Rede Origem Vendas/ano | N° de lojas
2008 2000 (USs$

bilhdes)
1 1 Wal-Mart EUA 401 7.873
2 2 Carrefour Franca 127 15.430
3 8 Tesco Inglaterra 100 4.300
4 5 Metro Alemanha 99 2.195
5 24 Schwarz Alemanha 81 9.300
6 3 Kroger EUA 76 3.637
7 7 Rewe Alemanha 74 13.000
8 9 Costco EUA 71 544
9 10 Aldi Alemanha 66 9.000
10 18 Auchan Franca 58 2.777

Fonte: SuperHiper (2009a, p. 24)

3.1.2 Coleta de dados

A coleta de dados sobre as acbes e estratégias de gestdo ambiental do
Walmart (etapa 1) foi orientada por protocolo de pesquisa, previamente determinado,
conforme ilustrado no quadro 2. Segundo Yin (2010), o protocolo é uma das taticas
principais para aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso.
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Quadro 2: Protocolo de coleta de dados das acdes do varejista

O QUE?

ONDE/COM QUEM?

COMO?

Identificar as acfes
e estratégias de

gestdo ambiental do

Relatorio de
Sustentabilidade
2011;

Reviséo criteriosa (com leitura e releitura), buscando
evidéncias e declarac@es de acbes de gestao

ambiental, que apresentem metas ou resultados

Walmart. obtidos, que possam ser quantificados ou aferidos.

Jornais/revistas;

Site oficial Walmart
Brasil

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Yin (2010)

Segundo Eisenhardt (1991), os estudos de caso podem combinar varias
formas de coleta de dados, como arquivos, documentos, entrevistas, questionarios e
observacdes, podendo constar de dados quantitativos, qualitativos ou ambos. Neste
estudo foi realizada a revisdo do relatorio oficial de sustentabilidade do Walmart
Brasil (relatério 2011 — exercicio 2010) e matérias de jornais e revistas comerciais,
todos considerados documentos publicos, bem como demais informacdes
disponiveis em seu site oficial no Brasil. O relatério foi a principal fonte para

identificar as acfes e estratégias de gestdo ambiental praticadas pelo Walmart.

3.1.3 Técnicas de analise das acdes e estratégias - Walmart

De acordo com Yin (2010), ndo ha regras fixas ou formulas para a andlise dos
dados qualitativos coletados por meio do estudo de caso, como ocorre com os dados
colhidos estatisticamente. Nesse sentido, foi realizada analise criteriosa do relatério
de sustentabilidade 2011 do Walmart, disponivel em seu site, além de buscar
evidéncias em jornais e revistas comerciais, procurando identificar as acdes e
estratégias de gestdo ambiental propostas e divulgadas pelo mesmo, priorizando as
evidéncias e declaragbes de agcbes de gestdo ambiental, que apresentem metas ou

resultados obtidos, que possam ser quantificados ou aferidos.
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As acdes e estratégias identificadas foram apresentadas em quadro resumo,
possibilitando visualizacao rapida e clara.

3.2 Percepcao do consumidor

Para a execucgao da segunda etapa, com os consumidores, foi realizado um
estudo quantitativo-descritivo transversal Unico que, segundo Malhotra (2006), €
adequado para descrever o perfil de grupos de consumidores; determinar a
percepcdo de consumidores a respeito de bens ou servi¢cos; bem como determinar

em que grau estdo associadas as variaveis pré-estabelecidas.
3.2.1 Dimensdes a investigar

A partir das informagfes obtidas na consulta ao relatorio de sustentabilidade
do Walmart e com o amparo da revisdo tedrica, foi elaborado um questionario
estruturado que relaciona as acdes propostas e resultados obtidos pela empresa e a
percepcdo do consumidor e 0 seu nivel de consciéncia ambiental, respondendo aos
segundo e terceiro objetivos da pesquisa. O questionario foi submetido a pré-teste
com cinco consumidores, tipicos da populacdo almejada, para a validacdo do

mesmo.

Tabela 2: Dimensdes e variaveis do questionario

DIMENSOES PRINCIPAIS VARIAVEIS

Perfil séciodemogréfico Sexo; ldade; Grau de instrugdo; Renda; Estado

Civil; Habitos de midia

Grau de consciéncia ambiental Indiferente; Iniciante; Critico; Consciente

Percepcéo das agdes internas Consumo 4gua; Consumo de energia;
Tratamento de esgoto; Destinacdo adequada de

residuos

Percepcéo das acdes externas — fornecedores Fornecedores locais; acbes de fornecedores;
parcerias para agbes ambientais entre empresa

e fornecedores

Percepcéo das acBes externas — consumidores Uso de sacolas plasticas; Coleta de
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Oleo/pilhas/sucatas de eletrbnicos; produtos
orgéanicos; precos de produtos verdes; habitos de

consumao;

Percepcéo da comunicacao da empresa Divulgacdo das acdes ambientais; Imagem da

empresa; Confiabilidade da comunicagéo;

Percepcéo das responsabilidades e influéncias Renda x consumo consciente; influéncia de
sofridas grupos primarios no comportamento de
consumo; responsavel pelo controle do consumo

excessivo

Fonte: Elaborado pela autora

3.2.2 Populag&o e amostra

O estudo com os consumidores foi conduzido em Campo Grande-MS,
considerando-se como populacdo os clientes que frequentam a loja do Walmart
dessa cidade. O questionario foi aplicado a uma amostra probabilistica de
consumidores do supermercado, no periodo de 15 de dezembro de 2011 a 15 de
janeiro de 2012. A amostra, considerando-se a populagdo como infinita, com 95% de
confiabilidade, e erro padrédo de 5% seria de tamanho 385, conforme apresentado na
formula (1). Para garantr a margem de seguranca, foram aplicados 404

questionarios.

n=(Z/e)%.p(1-p) n=(1.96/0,05).0.5*0.5 n=385 1)

Onde:

n = Nimero de individuos na amostra

Z = Valor critico que corresponde ao grau de confiangca desejado.

p = Proporcao populacional de individuos que pertence a categoria que estamos interessados em
estudar.

q = Proporc&o populacional de individuos que NAO pertence a categoria que estamos interessados
em estudar (q =1 —p).

e = Margem de erro ou erro maximo de estimativa. Identifica a diferengca maxima entre a proporcao
amostral e a verdadeira proporgéo populacional.

Esta etapa também foi orientada por protocolo de coleta de dados, conforme

quadro 3.




Quadro 3: Protocolo de coleta de dados sobre a percepc¢ao dos consumidores
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Verificar a

percepcao dos
consumidores
guanto as acdes
ambientalmente

do

Walmart, bem como,

sustentaveis

classifica-los em
niveis de
consciéncia

ambiental, de acordo

com seu efetivo

comportamento

Pesquisa de campo
com um grupo de
404

Walmart,

consumidores

selecionados

probabilisticamente.

Survey através de questionario contendo blocos de

guestdes, relacionados as dimensdes:

Perfil s6ciodemografico

Grau de consciéncia ambiental

Nivel de informacéo sobre o tema

Percepcao das acdes internas

Percepcao das acdes externas — fornecedores
Percepcao das acdes externas — consumidores
Percepc¢éo da comunicacao da empresa
Percepcao das responsabilidades e influéncias

sofridas

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Yin (2010)

3.2.3 Técnicas e analises dos dados — consumidores

Para a analise dos dados utilizou-se de duas técnicas. A primeira € a Analise

Fatorial, com o uso do software Minitab 15.0, para responder ao segundo objetivo

especifico da pesquisa, que busca verificar a percepcdo do consumidor quanto as

acOes de gestdo ambiental praticadas pelo Walmart. A segunda técnica, a

Regressdo Mudltipla, por meio do Modelo Probit Ordenado, utilizando o software

STATA 10.0, busca analisar as relacdes existentes entre a percep¢do do consumidor

quanto as acdes do supermercado e o seu nivel de consciéncia ambiental.
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3.2.3.1 Analise fatorial

A fim de resumir o conjunto de dados quantitativos, facilitando a andlise e
compreensao dos resultados, foi realizada uma analise fatorial R que, segundo Hair
et al. (2005, p. 90) “analisa relagdes entre variaveis para identificar grupos de
variaveis que formam dimensdes latentes (fatores)’, ou seja, essa analise de
interdependéncia busca correlagBes entre as variaveis formando grupos, tanto com o
objetivo de compreender o relacionamento entre as varidveis, como de reduzir a

quantidade de dados, facilitando sua compreenséo.

Para selecionar a quantidade ideal de fatores foi utilizado o critério da Raiz
latente juntamente com o teste Scree. Conforme Hair et al. (2005), o primeiro
determina que fatores cujos valores de Raiz latente sejam maiores do que 1 devem
ser selecionados. O teste Scree é feito através da analise gréfica das raizes latentes
e consiste em observar o ponto em que o grafico comeca a ficar horizontal, a partir

desse ponto deve-se parar de extrair fatores.

Depois de selecionar a quantidade de fatores, utilizou-se a técnica de rotacao
ortogonal VARIMAX para distribuir as cargas fatoriais entre os fatores selecionados.
Essa técnica consiste em rotacionar ou girar os eixos dos fatores em torno da origem
“até que alguma outra posicdo seja alcangada” Hair et al. (2005, p. 103) fazendo

com que as cargas fatoriais das variaveis sejam significantes em apenas um fator.

Depois de selecionados os fatores, foi criada uma nova variavel (escalas
multiplas) para cada fator utilizando a média aritmética das variaveis explicadas por
aguele fator (Hair et al., 2005). Visando verificar a consisténcia interna do modelo, foi
utilizado o Alfa de Cronbach, uma “medida de confiabilidade que varia de 0 a 1,
sendo de 0,6 a 0,7 considerados como limite inferior de aceitabilidade” conforme
Hair et al. (2005, p. 90). Esse procedimento visa confirmar a representatividade das

novas variaveis em relacéo aos dados originais.

3.2.3.2 Variaveis dependentes para o Modelo Probit Ordenado

Para determinar a variavel dependente, utilizada na andlise seguinte, a

regressao multipla, utilizou-se critério desenvolvido pelo Instituto Akatu, na pesquisa
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nacional “Descobrindo o consumidor consciente”® (INSTITUTO AKATU, 2005), no
qual cada individuo é inserido em uma categoria de consciéncia ambiental,
dependendo do nimero de repostas positivas a uma série de comportamentos, que
o classificaria como ‘“indiferente”, “iniciante”, “comprometido” ou “consciente” em

relacdo a questao ambiental.

A pesquisa Akatu, supracitada, foi realizada em nove Regibes Metropolitanas
e em duas capitais: Belém, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Fortaleza, Goiania,
Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sdo Paulo, utilizando o critério de
amostragem probabilistico, numa amostra de 1000 pessoas. A coleta de dados deu-
se mediante a aplicacdo de entrevistas pessoais domiciliares, baseadas em
questionario estruturado, com perguntas abertas e fechadas. A amostra, composta
por homens e mulheres na faixa etaria de 18 a 74 anos, pertencentes as classes A,
B, C e D, residentes nas respectivas localidades e capitais mencionadas. A margem
de erro para a pesquisa € de 3,1 pontos percentuais (INSTITUTO AKATU, 2005).

Reproduzindo os procedimentos testados e validados pelo Instito Akatu, para
investigar os comportamentos dos consumidores do Walmart em Campo Grande -
MS, apresentou-se a cada entrevistado, uma lista com treze comportamentos, aos
quais respondia se o exercia “sempre”, “as vezes” ou “nunca’. Nos casos que
envolviam a consulta a érgdos de defesa do consumidor e a compra de produtos
reciclados e organicos, perguntou-se se haviam realizado essas a¢6es ha menos de
seis meses. O quadro 4 apresenta 0s comportamentos utilizados para a

segmentacdo da amostra.

15 A pesquisa completa pode ser visualizada pelo link:
http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/Publicacoes/10-consum.pdf



http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/Publicacoes/10-consum.pdf
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Quadro 4: Comportamentos para segmentacao

Comportamentos selecionados para a segmentacao

« Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.
* Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

* Desliga aparelhos eletrdnicos quando n&o esté usando.

» Costuma planejar compra de alimentos.

» Costuma pedir nota fiscal quando faz compras.

» Costuma planejar compra de roupas.

» Costuma usar o verso de folhas de papel ja utilizadas.

* L& o rétulo atentamente antes de decidir a compra.

+ A familia separa o lixo para reciclagem.

* N&o costuma guardar alimentos quentes na geladeira.

» Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos seis meses.
» Comprou produtos organicos nos ultimos seis meses.

* Apresentou queixa a algum 6rgéo de defesa do consumidor.

Fonte: INSTITURO AKATU, Descobrindo o consumidor consciente, 2005, p. 12

A classificacdo em grupos foi feita em funcdo do nimero de comportamentos
que os entrevistados declararam "fazer sempre". Nos ultimos trés comportamentos,
foram consideradas as respostas positivas. Foi possivel, entdo, distinguir quatro

grupos, conforme visualizado no quadro 5.

Quadro 5: Classificagdo do consumidor em niveis de consciéncia

Classificacdo quanto ao numero de comportamentos que os entrevistados
declaram "fazer sempre".

* Indiferentes: Adotam, no maximo, 2 comportamentos
* Iniciantes: Adotam entre 3 e 7 comportamentos
* Comprometidos: Adotam entre 8 e 10 comportamentos

* Conscientes: Adotam entre 11 e 13 comportamentos

Fonte: INSTITURO AKATU, Descobrindo o consumidor consciente, 2005, p. 13

3.2.3.3 Modelo Probit Ordenado

Para analisar as relacdes existentes entre a percep¢ao do consumidor e 0 seu

nivel de consciéncia ambiental, utilizou-se um modelo de Regressao Mdltipla, que
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busca explicar ou predizer valores de uma varidvel (dependente) em funcéo de
valores conhecidos de outras variaveis (independentes). Sua vantagem estd na
relativa facilidade de explicar e predizer a ocorréncia de determinados fendbmenos,
estimando a probabilidade de se enquadrarem em categorias pré-definidas pelo
pesquisador (HAIR et al., 2005).

Entre suas vantagens operacionais, estdo a de acolher com mais facilidade
variaveis categoricas (qualitativas); requerer um menor numero de suposi¢cdes
iniciais, se comparada a outras técnicas utilizadas para discriminar grupos, e pode
apresentar resultados mais confiaveis, tendo em vista a flexibilidade nas suposices
iniciais (HAIR et al., 2005). Neste trabalho, utilizou-se o modelo probit ordenado,
sendo uma ferramenta eficiente para modelar fenbmenos cuja variavel dependente

seja discreta e qualitativa.

O Modelo Probit ordenado € um modelo multinomial, e sua variavel
dependente assume valores que estabelecem um certo ordenamento dos dados,
ndo de forma linear, mas sim de forma a ordenar os possiveis resultados
(MENEZES-FILHO, 2006). Neste estudo, a variavel latente “Graus de consciéncia
ambiental — GCA” associa nhumeros ao somatério de respostas individuais aos treze
comportamentos™® utilizados para a segmentacdo dos consumidores, da seguinte
forma: 1 para “indiferente”, 2 para “iniciante”, 3 para “comprometido” e 4 para

“consciente”.

O modelo probit ordenado para yi pode ser derivado a partir de um modelo
linear subjacente para uma variavel latente yi*. Para tanto, define-se primeiramente a
relacéo entre yi e yi* como:
yizlseyi<o
yi=2seo1<Yi<a
yi=3seo<yi<as

yi=4seaz<yisay

onde o = o1 > a2 > oz > o4 SA0 0S vetores de pontos de corte. Em seguida,
especifica-se 0 modelo para a variavel latente como: y* = x; * B + €;

16 \er quadros 4 e 5, pag. 58.
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Apébs a segmentacdo da amostra em graus de consciéncia ambiental, aplicou-
se, efetivamente, o Modelo Probit Ordenada para identificar as relacfes existentes
entre a variavel dependente (Grau de consciéncia ambiental) e a percepcao das

acOes e estratégias ambientalmente sustentaveis adotadas pelo Walmart.
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4. ESTUDO DE CASO: WALMART
4.1. AcOes e estratégias da empresa

O Relatorio de Sustentabilidade 2011 aborda a¢fes e resultados do Walmart
Brasil no periodo compreendido entre 1° de janeiro e 31 de dezembro de 2010. Pelo
quarto ano consecutivo, o material € publicado de acordo com modelo da Global
Reporting Initiative (GRI)Y’, como forma de padronizar as informacées e revelar a

evolucdo da companhia nas dimensdes ambiental, econémica e social.

Os indicadores sociais e ambientais foram obtidos por meio de levantamentos
internos e verificados sem a participagdo de auditoria externa. Os dados
apresentados na publicacéo incluem todos os escritorios e lojas do grupo Walmart
Brasil. A publicacdo abrange informacdes sociais, ambientais e econémicas. No que
diz respeito as informacfes financeiras, a empresa, por razdes estratégicas e em
conformidade com as orienta¢des de sua controladora internacional, Walmart Stores

Inc., apresenta apenas os dados de investimento e receita no Brasil.

Segundo o Relatério de Sustentabilidade Walmart 2011, a empresa € a

terceira maior rede de supermercados no Brasil*®

, completando em 2010, 15 anos
de atuacdo no Pais, com 87 mil funcionarios e faturamento de R$ 22,3 bilhdes. Sua
sede esta localizada em Barueri, ha Regido Metropolitana de Séo Paulo (SP), e
quatro escritorios regionais sdo mantidos em Porto Alegre (RS), Curitiba (PR),
Salvador (BA) e Recife (PE). Ao final do exercicio de 2010, sua rede é integrada por
11 centros de distribuicdo e 479 lojas, que, sob nove bandeiras e cinco formatos,
atendem diariamente cerca de um milh&o de clientes do varejo e atacado de todas
as classes sociais. Em Campo Grande ha uma loja varejista com a marca Walmart e

duas lojas de atacado auto-servigo (atacarejo) com a bandeira Maxxi.

17" As Diretrizes para Relatorios de Sustentabilidade (Sustainability Reporting Guidelines), editadas pela GRI
(Global Reporting Initiative), foram lancadas em 1997 através de uma iniciativa conjunta entre a organizacéo
ndo governamental CERES (Coalition for Environmentally Responsible Economies) e o Programa Ambiental das
Nacdes Unidas (United Nations Environment Programme - UNEP). A GRI tem como vis8o e missdo a ajuda no
preparo, na comunicacdo e na obtencdo de informagdes que auxiliem as organizacdes no desenvolvimento de
relatérios de sustentabilidade corporativa. Busca, ainda, melhorar a qualidade, o rigor e a utilidade destes
relatérios, harmonizando as informacdes econdmicas, ambientais e sociais, através de um suporte ativo de
engajamentos vindos de varias partes interessadas.

'8 De acordo com ranking da Associacao Brasileira de Supermercados (Abras).
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Ao marcar presenca em dezoito estados brasileiros, nas Regibes Sul,
Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste, e manter uma loja virtual por meio do site

www.walmart.com.br, a empresa cobre todo o territorio nacional.

A empresa declara que a estratégia de atuacdo da companhia esta alinhada
aos compromissos com o desenvolvimento sustentavel, o que inclui o cumprimento

de metas e objetivos globais enquadrados nos pilares: Clima e Energia, relacionado

a reducao do consumo de energia e das emissbes de gases causadores do efeito
estufa; Residuos, que visa a diminuicdo da geracao deles e sua correta destinacao;
e Produtos, que envolve o desenvolvimento e a oferta de itens com diferenciais de

sustentabilidade.

Em 2010, os investimentos feitos pelo Walmart Brasil totalizaram
aproximadamente R$ 1,0 bilhdo. Os recursos foram aplicados principalmente na

expansao da rede de lojas (45 unidades).

O Walmart Brasil € uma empresa de capital fechado controlada pela Wal-Mart
Stores Inc., cujo escritério central estd localizado em Bentonville, no Estado do
Arkansas, Estados Unidos. Criada em 1962, é a maior companhia do mundo em
faturamento — US$ 405 bilhdes em 2009*° — uma das mais admiradas® do planeta e
sua marca se posiciona entre as mais valiosas globalmente?'. Est4 presente em 15
paises por meio de 8,6 mil lojas, que atuam sob 15 bandeiras e empregam mais de

2,1 milhdes de pessoas.

A Wal-Mart Stores Inc. é listada na Bolsa de Valores de Nova York (NYSE)
desde 1972 e declara respeitar as regras estabelecidas pela lei Sarbannes-Oxley,
que visa agregar transparéncia e confiabilidade as informacdes repassadas ao

mercado e aos acionistas.

No quadro 6, sdo evidenciados a missao, a visao e os valores da empresa.

19 De acordo com ranking da revista Fortune, divulgado em 2010 (http://www.walmartbrasil.com.br/)

? De acordo com ranking da revista Fortune, divulgado em 2010, o Walmart figura em 9° lugar.
(http:/lwww.walmartbrasil.com.br/)

*! De acordo com ranking da Inter Finance, divulgado em 2010, a marca é a mais valiosa do planeta, avaliada em
US$ 41,1 bilndes.( http://www.walmartbrasil.com.br/)


http://www.walmart.com.br/
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Quadro 6. Missao, visao e valores Walmart

Missao Visao Valores

Ser o0 melhor varejista do Brasil na | Respeito ao individuo, seja

mente e no coracao dos funcionario, cliente, fornecedor ou
viverem melhor. consumidores e funcionarios. membro da comunidade em geral,
independentemente de etnia,
género ou opgédo sexual.
Atendimento ao cliente, superando
as expectativas de nossos
consumidores.

Busca pela exceléncia, inovando
sempre na selecdo e promocao de
bens e servicos.

Vender por menos para as pessoas

Fonte: baseado no Relatério de Sustentabilidade Walmart 2011

De acordo com o Relatério, os executivos da Walmart Brasil seguem as
diretrizes estipuladas pela controladora, mas tém autonomia para adotar iniciativas
adaptadas a realidade brasileira, de acordo com a proposta da Wal-Mart Stores Inc.
de avancar no mundo por meio do fortalecimento das operacdes locais, tornando-se
cada vez mais relevante para o desenvolvimento também dos cidadéos brasileiros.
Isso inclui a adocédo de estratégias relacionadas a formatos de loja, merchandising e
precificacdo. O Walmart Brasil afirma, em seu relatorio, que busca ser uma empresa
eficiente, de baixo custo, amparada no tripé comprar por menos, operar por menos e
vender por menos todos os dias. Alinhada a esse propdésito, introduziu em 2011 sua

filosofia de negdcios Preco Baixo Todo Dia.

A Diretoria se reune semanalmente para acompanhar a evolucdo dos
indicadores e das acfes planejadas. Semestralmente, os vice-presidentes discutem
com suas equipes 0s avangos, obstaculos e desafios. Dois grandes encontros
anuais, que congregam mais de dois mil funcionarios, especialmente gerentes de
lojas e compradores, sado oportunidades para reforcar aspectos da cultura Walmart e

para a empresa expor suas estratégias e oportunidades.

A empresa declara que a sustentabilidade integra a estratégia corporativa do
Walmart Brasil, que preconiza a reducdo do desperdicio, a ampliacdo da eficiéncia e
a busca de caminhos para auxiliar as comunidades e os fornecedores. A empresa
investe recursos — humanos e financeiros — para reduzir sua pegada ambiental e
engajar seus publicos de interesse: privilegia a adocdo de fontes de energia
renovavel; promove o0 uso responséavel de recursos em suas unidades, com reducéo

do consumo de agua e energia e de emissao de gases de efeito estufa e gestdo dos
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residuos e encaminhamento adequado de materiais reciclaveis ou poluentes; busca
promover a conscientizagdo dos clientes e funcionarios sobre temas relacionados a
sustentabilidade e oferece a eles opcdes de produtos mais sustentaveis; e orienta,
analisa e monitora fornecedores e outros agentes da cadeia de varejo por meio de
iniciativas relativas aos impactos de seus produtos e respeito aos direitos humanos e

dos trabalhadores.

No quadro 7 sdo apresentadas as principais acdes e estratégias do Walmart, bem

como suas metas e/ou resultados obtidos, divididas em categorias.



Quadro 7: Acles e estratégias do varejista Walmart
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CATEGORIA

ACOES E ESTRATEGIAS

METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

GESTAO
ESTRATEGICA
PARA A
SUSTENTABILIDA
DE

Trimestralmente s&o realizados os
Gates de Sustentabilidade,
encontros entre a alta dire¢cdo para
que resultados e o0s préximos passos
sejam apresentados, discutidos e
alinhados.

Oito Plataformas de Sustentabilidade (grupos de trabalho por profissionais de diferentes areas
da empresa que recebem orientacdo da area de Sustentabilidade para conduzir iniciativas que
atendam aos compromissos e as diretrizes corporativas.

A remuneragdo varidvel dos principais executivos esta atrelada também ao alcance de
indicadores de sustentabilidade, uma vez que, na avaliagdo de desempenho, ha metas
socioambientais.

Continua...




66

CATEGORIA

ACOES E ESTRATEGIAS

METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

FUNCIONARIOS

Cédigo de Etica;

Politica de Portas Abertas

Ao ingressarem na empresa, todos os profissionais recebem o Codigo de Etica do Walmart, do
gual sdo signatarios, assim como informacdes sobre as politicas anticorrupgao.

Estimulo a livre comunicacdo das equipes com as liderangas e as encoraja a comunicar
violac¢des as politicas internas e ao Cédigo de Etica a geréncia;

Mobiliza Geral — Treinamento,
estendido a todos os funcionérios,
desenvolvido em parceria com o
Instituto  Akatu desde 2007, via
exibi¢éo de video. Objetivo:
disseminar conceitos bésicos
relacionados a  sustentabilidade,
praticas da empresa e iniciativas que
devem ser incorporadas ao dia a dia.

Em 2010, 98% dos empregados participaram do Mobiliza Geral;

Gincana - para o alcance de seis
metas de sustentabilidade entre elas
ter 100% das pessoas treinadas no
Mobiliza Geral, 85% com Projetos
Pessoais para a Sustentabilidade,
reducdo do consumo de sacolas
plasticas e de energia, realizacdo de
acOes de voluntariado para as quais o
Walmart permite que os colaboradores
dediquem um dia de trabalho ao ano.

Em 2010, 56 mil empregados ja& mantinham, por exemplo, Projetos Pessoais para a
Sustentabilidade.

Continua...
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CATEGORIA ACOES E ESTRATEGIAS METAS OU RESULTADOS OBTIDOS
Politica de ética na cadeia de | No ano de 2010, 100% dos 82 contratos de importagdo assinados pelo Walmart Brasil incluiram
suprimentos (Ethical sourcing) clausulas sociais e ambientais padrdo. Nenhum novo parceiro foi desligado do quadro Walmart
por desrespeito a elas.
Acordo de Fornecedores (normas)
para estimular as boas préaticas sociais
e ambientais.
FORNECEDORES | Aos fornecedores de importagédo | O Brasil integra a regido das Américas, onde 19,8% dos fornecedores sdo classificados no nivel

direta:

solicitacdo de declaracdo sobre a
adequacdo de todas as féabricas
envolvidas na producéo;

auditoria — cujo questionario se baseia
no Acordo de Fornecedores. Apés a
conclusdo da verificacdo in loco, um
relatério € elaborado e pode conter
sugestbes para correcdo de violagdes.
Se necessario, uma segunda auditoria
de acompanhamento é programada.

verde (de baixo risco e submetidos a auditorias a cada dois anos), 53,8% no nivel amarelo
(médio risco e novamente auditados em 180 dias) e 24,5% no nivel laranja (alto risco e
novamente auditados em 120 dias).

Em 2010, a equipe do comercial do Walmart Brasil realizou treinamento em Ethical Sourcing —
incluindo equipes de importa¢éo, marcas préprias e marcas exclusivamente comercializadas
pela empresa — para aplicagéo do processo.

Continua...
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CATEGORIA

ACOES E ESTRATEGIAS

METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

FORNECEDORES

Programa Sustentabilidade de
Ponta a Ponta

Lancamento de dez itens* que incorporam diferenciais como reducéo ou alteracdo do tipo de
embalagem, utilizacdo de matérias-primas reciclaveis ou certificadas e diminuicdo do consumo
de energia, agua e residuos solidos.

* Os produtos esponja Curua (3M do Brasil), 6leos Liza (Cargill), Matte Ledo Orgéanico (Coca-
Cola), Pinho Sol (Colgate-Palmolive), Band-Aid (Johnson&Johnson), Agua Pureza Vital (Nestlé)
Toddy Orgéanico (Pepsico Brasil), Fralda Pampers Total Confort (Procter e Gamble), Amaciante
Comfort (Unilever Brasil) e Sabdo Bom Prego (Walmart Brasil) fizeram parte da primeira fase do
programa.

Programa Clube dos Produtores,
visando criar vias de acesso de
produtos locais as lojas da rede,
faciltar a producdo de mais
alimentos com menos recursos e
desperdicios, controlar a origem dos
produtos agricolas comercializados e
assegurar a producao sustentavel

Ao final de 2010, o Clube ja atendia 8,3 mil familias, 45,1% mais do que em 2009, de onze
Estados brasileiros. No ano, foi estendido a Paraiba e Alagoas, Estados que representaram a
adeséo de mais mil familias.

Fornecedor de 466 tipos de produtos, o Clube dos Produtores responde por 8% das compras
feitas pelo setor de hortifrutigranjeiros do Walmart. Participa também em outros departamentos
com oito fornecedores de padaria, 35 na linha Deli, sete no agougue, dez na peixaria e 17 na
mercearia, totalizando mais de 200 itens, dependendo da sazonalidade. As agroindUstrias
familiares também tém participagcdo relevante no programa: somam 39, que envolvem 413
familias.

Meta:

No Brasil, ela estd traduzida no propésito de, até 2015, no minimo dobrar as compras de
pequenos e médios agricultores integrantes do programa, ampliando suas respectivas rendas. A
expectativa é de, até 13, alcancar, pelo menos, 12 mil familias participantes.

Continua...
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CATEGORIA ACOES E ESTRATEGIAS METAS OU RESULTADOS OBTIDOS
Programa Qualidade selecionada. | Os produtos rastreados podem ser adquiridos em 12 lojas do Walmart (nas Regifes Sul e
Origem garantida Sudeste) e a consulta de informagBes como data e local de producéo, dados dos fornecedores
e imagens dos produtos e das propriedades de origem pode ser feita no site
(www.walmartbrasil.com.br). O cliente s6 tem de digitar o cddigo da etiqueta fixada nos itens
adquiridos e que integram o programa
Politica de Compra Responsavel | Em 2010, a empresa foi a primeira varejista a comercializar os produtos com o selo Friend of the
da Cadeia de Pescados Sea, principal certificacdo internacional para pesca sustentavel.
Metas:
FORNECEDORES ampliar a disponibilidade e estimular o consumo de produtos pesqueiros mais sustentaveis

oriundos da regido amaz6nica;

estimular a criacdo e o fortalecimento de um grupo de trabalho para o desenvolvimento de
praticas mais sustentaveis de manejo e extragédo de produtos pesqueiros até 2012;

criar um programa de valorizacdo da pesca artesanal que garanta o acesso direto desses
produtores ao grande varejo até 2013;

requisitar que 100% dos fornecedores de produtos oriundos da pesca extrativista e aquicultura
identifiquem a origem e localidade de producdo e/ou exploracdo dos produtos pesqueiros
vendidos pelo Walmart Brasil até 2013;

adotar, até 2016, um sistema de rastreabilidade para 100% da cadeia de pescados frescos,
resfriados e congelados oriundos da pesca extrativa e aquicultura produzidos ou explorados no
territério nacional

Continua...
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CATEGORIA

ACOES E ESTRATEGIAS

METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

CONSUMIDORES

Premiagcdes e campanhas de
educacdo e incentivo no site e em
redes sociais

No ano de 2010, aconteceu também a 3?2 edicdo do Prémio Varejo Sustentavel Walmart Brasil,
criado para despertar o potencial criativo de estudantes e seus orientadores para a tarefa de
elaborar e propor alternativas para o desenvolvimento sustentavel do setor. Pela primeira vez o
evento foi aberto para pesquisadores. Nas trés edi¢fes do prémio, de abrangéncia nacional,
inscreveram-se 1.680 autores ou equipes, com 1.874 trabalhos.

A é&rea da internet dedicada a sustentabilidade também foi reformulada no ano e passou a
incorporar secbes com Dicas sobre Sustentabilidade, com a qual os internautas podem
contribuir, e novos relatérios para consulta. No blog da loja virtual da empresa
(www.mundowalmart.com.br), o tema Sustentabilidade é uma das areas disponiveis.

Uma promocao via Twitter premiou internautas que responderam a pergunta "O que vocé faz
para proteger o planeta?".

A mesma midia social foi utilizada na campanha de plantio de arvores desenvolvida em parceria
com a ONG SOS Mata Atlantica. Cada acesso no Twitter equivalia a uma arvore. Foram quatro
mil plantadas. Ag&o similar foi desenvolvida no Dia da Arvore por meio do site de E-Commerce
(www.walmart.com.br). Intitulada Vocé Colhe o que Planta, ela possibilitou que, a cada duas
compras feitas online, uma muda fosse plantada, o que resultou em 5 mil unidades.

Continua...
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ACOES E ESTRATEGIAS

METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

PRODUTOS MAIS
SUSTENTAVEIS

Marcas Proprias:

Embalagens cartonadas s&o certificadas pelo Forest
Stewardship Council (FSC) e usadas para transmitir
informacdes sobre sustentabilidade e reciclagem;

Reducéo do tamanho das embalagens;

Em 2010, as novas embalagens dos produtos Bom Pre¢co foram
reduzidas em 20%, e foi lancado um achocolatado em p6 em
saché, medida incorporada por outras empresas que vendem
produtos similares.

Importacdes:

Oferta de marcas e produtos importados exclusivos com
diferenciais de sustentabilidade;

Importados disponibilizados: camiseta orgéanica, luminarias LED,
sacolas reciclaveis e tapete infantil de material reciclavel, livre de
latex e chumbo.

Campanha Més da Terra

Durante a campanha, um grupo de produtos tem seus diferenciais
destacados. Os produtos podem ser organicos, concentrados,
apresentados em embalagem reduzida, conter matérias-primas mais
sustentdveis, possuir formulas sem fosfato ou proporcionar
economia de agua e eficiéncia de energia.
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PRODUTOS MAIS
SUSTENTAVEIS

Substituicdo de equipamentos por outros, com tecnologias
mais avangadas e menos poluentes.

Estima-se que 206 mil litros de produtos quimicos tenham deixado
de ser descartados, pela substituicdo de equipamentos na rede
centrais fotogréaficas. A empresa ja substituiu 42 maquinas e deve
concluir a troca em 100% de seu parque até 2014.

Susbtituicdo de 29 fornos nos restaurantes e cafeterias, que
permitem descongelamento mais rapido;

Substituicdo de alimentos nas vitrines por produtos cenogréficos e
unificacdo das cozinhas dos restaurantes e refeitdrios, reduzindo
residuos.

Metas:
reduzir em 70% a presenca de fosfato em detergentes e sabdes
em po até 2013;

desenvolver um sistema de indicadores de sustentabilidade de
produtos até 2015;

oferecer produtos de lavanderia no minimo duas vezes mais
concentrados até 2012;

oferecer pelo menos um produto organico por categoria de
alimentos até 2012

até o final de 2015, expandir para todos os fornecedores em nivel
mundial as praticas ja existentes do Walmart Brasil relativas a
origem da carne, assegurando que sua produ¢do ndo contribui
para o desmatamento da Floresta Amazénica;

implantar a Politica de Compra Responsavel da Cadeia de
Pescados até 2016

Continua...
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METAS OU RESULTADOS OBTIDOS

GESTAO DE
RESIDUOS

Diminuicdo e destinagdo correta de
residuos

Contempla a manutencéo de 310 esta¢Bes de reciclagem;

Estimulo a reducdo do uso de sacolas plasticas: em 2010, 45 milhdes de unidades foram
economizadas. No geral, a empresa aumentou sua eficiéncia em 40% no uso de sacolas
plasticas desde 2007, quando tiveram inicio as préticas relacionadas ao tema.

A empresa também mantém, com a Coca-Cola, uma das maiores redes de Pontos de Entrega
Voluntaria (PEVs) do material reciclavel do Brasil. Instaladas em 310 lojas, as Estac¢fes de
Reciclagem arrecadaram uma quantidade estimada em 1,7 milhdo de quilos de materiais em
2010, que beneficiaram 55 cooperativas de catadores cadastradas. No periodo, o Walmart
passou a recolher pilhas e baterias de celulares descartadas em todas as suas unidades,
encaminhadas a uma empresa responsével pela segregacéo e destinacdo correta do material,
que chegou a mais de 15 toneladas — 15 vezes superior ao volume de 2009. A mesma empresa
parceira também é responsavel pela gestdo dos residuos eletroeletrénicos. Além disso,
aproximadamente 100 lojas passaram a receber também lampadas fluorescentes entregues
pelos consumidores, assegurando a correta destinagao.

Para incentivar os consumidores a adotarem outros meios de carregar as compras, que hao as
sacolas plasticas, o Walmart mantém iniciativas como o programa Cliente Consciente Merece
Desconto, no qual quem ndo usa sacolas plasticas recebe desconto de R$ 0,03 a cada cinco
itens comprados. Em 2010, o beneficio foi estendido as unidades da Regido Sudeste e, no ano,
28 milhdes de unidades deixaram de ser usadas gracas a iniciativa. Mais de R$ 1,3 milhdo
reverteram aos clientes desde o inicio do programa, em 2009, o equivalente a 45 milhdes de
sacolas pléasticas.

Além da criacdo dos caixas preferenciais para clientes que ndo usarem sacolas plasticas. A
rede também oferece caixas de papeldo e vende modelos de sacolas retornaveis — mais de 1,2
milh&o foram comercializadas no ano de 2010, e 2,4 milhdes desde 2008.

Continua...
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Os residuos organicos
resultantes das operagBes, sempre
gue possivel, sdo tratados em
processos de compostagem realizados
por parceiros para serem
reaproveitados na forma de adubos. .
As sobras de acougue SO Em 2010, 800 toneladas de sobras foram reutilizadas.
processadas e transformadas em
insumos para a fabricacdo de racdo
animal por empresas licenciadas pela
Agéncia Nacional de Vigilancia
GESTAO DE Sanitaria, que selecionam,
RESIDUOS armazenam, transportam e
industrializam o material.

Em algumas das 67 unidades que j& alcancaram a etapa final do programa, a parcela de
material encaminhada para reciclagem é de 90%. Outras 200 ainda ndo atingiram os 25%, mas

Programa Impacto Zero, ja adotam solucdes para dar destino alternativo aos residuos.
desenvolvido em todos os escritérios,
centros de distribuicdo e lojas, que Metas:
estabelece como quinto e dltimo passo
o encaminhamento de pelo menos Reducéo da destinacédo de residuos sélidos a aterros sanitarios em niveis minimos até 2025, e
25% dos residuos a outros locais. de 50% do consumo de sacolas plasticas até 2013.

Em 2010, os avanc¢os registrados possibilitaram a companhia evitar que 52% dos residuos
produzidos fossem direcionados a aterros, o equivalente a 40 mil toneladas.

Continua...
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CLIMA E ENERGIA

Reduc¢éo do consumo de 4gua e

energia;

Em 2010 foi obtida reducéo de 7,5% do consumo de energia nas lojas comparaveis, considerando o
namero de 345 unidades existentes em 2008.

Em relagdo ao uso consciente de agua, h& diretrizes continuas, como a indicacdo de, sempre que
possivel, coletar e usar agua de chuvas nas cidades com indices pluviométricos que permitam esse
tipo de iniciativa, além de empregar nos banheiros a 4gua que passou por estagdes de tratamento de
efluentes, quando existentes nas unidades

Forum Walmart Brasil de
Sustentabilidade em
Transportes: Em sua terceira
edi¢do, 0 encontro conta com a
participacdo de pesquisadores,
empresas automotivas e
representantes de outras areas
relacionadas.

A atividade j& possibilitou o mapeamento de 31 iniciativas sustentaveis, entre elas a utilizacao de
microesferas nos pneus (promovem economia de até 2% de combustivel com melhor
balanceamento), instalacdo de defletores (proporcionam até 4% de economia de combustivel,
reducdo no desgaste dos pneus, aumento da vida util do trem de for¢ca e mais estabilidade), uso de
carretas bitrem (possibilitam reduzir o ndmero de viagens necessarias entre 0s centros de
distribuicdo de Jandira-SP e Betim-MG) e abastecimento com biocombustiveis.

Estrutura de backhaul: A ideia é
gue os veiculos partam
carregados dos centros de
distribuicdo para fazer as
entregas e, antes de
regressarem, carreguem
mercadorias de fornecedores
préximos ao local abastecido.

Os ganhos sdo compartilhados entre o Walmart e o fornecedor e as emissfes sdo reduzidas
significativamente. Atualmente 45 empresas ja integram a iniciativa e outras 50 estdo em fase de
negociagdo. No ano, a frota contratada pelo Walmart rodou 45 milhdes de quildbmetros. Desse total,
30 milhdes foram cumpridos por veiculos que utilizaram solugbes sustentaveis, como o defletor ou
uso de biodiesel. O programa de backhaul sozinho representou uma economia de 480 mil litros de
combustivel, o que evitou a emissdo de aproximadamente 700 toneladas de CO,.

Em 2010, a area de Logistica tinha como meta aumentar 15% a eficiéncia da frota de mercadorias
em emisséo de gases do efeito estufa, e a cumpriu.
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CLIMA E ENERGIA

Reducdo da emissdo de
gases causadores do efeito
estufa;

Construgéo de unidades
ecoeficientes

Ja sdo 14 as unidades que incorporam solug¢des para reduzir o impacto ambiental do inicio da obra a
operacdao diaria. Entre elas estdo a ado¢cdo de materiais reciclados e reciclaveis na infraestrutura, uso de
painéis de comunicacéo visual com 90% de material reciclado em sua composicéo, torneiras e chuveiros
com fechamento automatico, iluminacdo com lampadas fluorescentes T5 e substituicdo de gases
refrigerantes nos sistemas de ar condicionado e refrigeracdo. Com base na experiéncia acumulada com
as lojas ecoeficientes, o Walmart elaborou em 2010 um Menu de Iniciativas de Sustentabilidade que
considera os diferentes formatos das unidades que compf&em a rede e contém orientacbes sobre a
aplicacdo das solu¢des. No ano, foram inaugurados mais quatro hipermercados sob esse modelo: o
Walmart Itu (SP), o Walmart Pampulha (MG), o Hiper Bompre¢o Salvador Norte (BA) e o BIG Maringa
(PR). Nessas unidades, as tecnologias permitem reduzir 25% do consumo de energia e 30% da emisséo
de gases de efeito estufa.

Contribuiram para esses resultados a incorporagéo do fluido & base de agua nos sistemas de refrigeracéo
das lojas e a substituicdo do gas R22 (gas freon) pelo R410A nos condicionadores de ar das unidades
que utilizam o sistema rooftop. Esse gas, considerado ecolégico por ndo destruir a camada de ozobnio,
seria aplicado, a partir de 2011, em todas as novas lojas e gradualmente estendido as ja existentes.

Outra medida do ano de 2010 foi a adocao de teto branco em todos os novos projetos de lojas, indicado
como uma iniciativa para a reducdo do aquecimento global pela ONG Green Building Council Brasil
(GBC), da qual o Walmart € um dos fundadores. Dados da instituicdo comprovam que 0s revestimentos
brancos séo capazes de refletir de 70% a 80% da energia do Sol, reduzindo a absor¢do do calor e
diminuindo o uso do ar-condicionado.

A area de Desenvolvimento conduz ainda dois estudos: um para a aplicacdo de desumidificador em lojas
e outro para utilizacao de cortinas noturnas nos balcdes refrigeradores a noite, para economia de energia.

Metas:

Ter novas lojas de 25% a 30% mais eficientes no consumo de energia e que emitam 30% menos gases
do efeito estufa, além de reduzir em 20% as emissdes desse tipo de gas nas unidades existentes.

Fonte: Elaborado pela autora, com base no Relatorio de Sustentabilidade Walmart 2011
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De acordo com as informagbOes coletadas, a empresa declara que a
sustentabilidade integra a estratégia corporativa do Walmart Brasil, que preconiza a
reducdo do desperdicio, a ampliacdo da eficiéncia e a busca de caminhos para
auxiliar as comunidades e os fornecedores. Entretanto, a sustentabilidade nédo esta

explicita na missao, visdo ou valores da empresa.

Por outro lado, a busca pela eficiéncia da empresa estd imbuida de
instrumentos de gestdo ambiental, considerando a reducdo no uso de recursos
naturais, confirmado por Barbieri (2007) e Tachizawa e Andrade (2008) e
compartilhado por Andrade, Gongalves e Fernandes (2001), que salientam que todo
processo € passivel de otimizacdo, com reducdo de desperdicios e residuos, a partir

da qual atinge-se a eficiéncia econdmico-ambiental.

Além disso, a constante inovacao e a busca pela exceléncia no setor que o
Walmart declara em seus valores, convergem para as acdes de gestdo ambiental,
como diferencial competitivo e estratégico, como apresentado pela literatura
(SCHMIDHEINY, 1992, CORAL, 2002, COSTA e SILVA, 2004, BARBIERI, 2007,
TACHIZAWA e ANDRADE, 2008), reiterando, também, as evidéncias encontradas
por Souza (2002), ao revisar estudos anteriores, de que as questdes ambientais das
empresas tém dimensdes econbmicas, como a reducdo de custos, de riscos,
melhoria de eficiéncia, diferenciacdo de produtos e dimensdes simbdlicas, como a
melhoria na credibilidade e construcdo de uma imagem positiva frente aos seus

publicos (stakholders).

O Walmart realiza, também, programas de orientacdo e incentivo aos
funcionarios em prol da sustentabilidade ambiental dentro da empresa e na vida

pessoal dos funcionarios.

Em relacdo aos fornecedores, sao realizadas parcerias, impostas normas de
fornecimento para estimular acées socioambientais e auditorias para verificagao e
acompanhamento, exercendo seu papel influenciador e modificador, como defendido
por autores como Belinky (2006) e Amadeu Junior (2009). O relacionamento do
Walmart com seus fornecedores pode ser caracterizado como compra ambiental,
conceituada por Zsidisin e Siferd (2001) e Srivastava (2007), em que a empresa

estabelece um relacionamento de longo prazo com seus fornecedores, estimulando
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as adequacdes necessarias em suas operacdes, integrando-os as iniciativas de
gestdo ambiental, com o objetivo de minimizar impactos ambientais ao longo da
cadeia, bem como gerar efeitos positivos ao meio ambiente. Nesse sentido, o
varejista Walmart prioriza produtos que incorporam diferenciais como reducédo ou
alteracdo do tipo de embalagem, utilizacdo de matérias-primas reciclaveis ou
certificadas e diminuicdo do consumo de energia, agua e residuos solidos. Além dos
produtos organicos, 0s quais merecem destaqgue como opcdo de produtos

sustentaveis.

Existem programas para facilitar o acesso de produtos locais as lojas da
rede, facilitar a producdo de mais alimentos com menos recursos e desperdicios,
controlar a origem dos produtos agricolas comercializados e assegurar a producdo
sustentavel. Além disso, existem programas de rastreabilidade, garantindo a origem

e a qualidade dos produtos, mitigando os impactos ambientais.

Com foco nos consumidores, sdo realizadas campanhas de educacdo em
prol da consciéncia ambiental, no site Walmart e em redes sociais; bem como
oferecidos incentivos para a reducdo de uso de sacolas plasticas, como descontos e
caixas exclusivos para aqueles que dispensarem as sacolas plasticas. Assim disso,
oferece pontos de coletas de materiais como pilhas, baterias, lampadas e sucatas de
eletrbnicos. Essas estratégias integram o marketing ambiental, defendido por
Polonsky (2011), em que o varejista utiliza a comunicagéo, com o objetivo de educar
e conscientizar o seu consumidor, transformando a interagdo varejo, consumidor e
meio ambiente. Nesse sentido, o varejista, como elo expressivo da cadeia, assume a
sua responsabilidade em influenciar e modificar o comportamento do consumidor, no
que se refere aos seus habitos de consumo e descarte, processo que pode ser
significativo para amenizar os danos ao meio ambiente, conforme assegura Stern

(1999) ha mais de uma década.

A empresa Walmart, de acordo com os dados da pesquisa, investe no uso
de tecnologias mais avancadas e menos poluentes em equipamentos, bem como na
construcdo de unidades ecoeficientes, com a adogcao de materiais reciclados e
reciclaveis na infraestrutura, uso de painéis de comunicacao visual com 90% de

material reciclado em sua composicdo, torneiras e chuveiros com fechamento
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automatico, iluminacdo com lampadas fluorescentes T5 e substituicdo de gases
refrigerantes nos sistemas de ar condicionado e refrigeracéo.

Além disso, prima pela diminuicdo e destinagdo correta de residuos, com
estacdes de reciclagem e parcerias com empresas para a compostagem de residuos
organicos, utilizados posteriormente como adubos, ou na fabricacdo de racéo
animal. Os programas de reciclagem e destinacdo correta de residuos estao entre as
acOes mais percebidas pelos consumidores, conforme demonstram os resultados da
pesquisa realizada, em 2008, pelo Centro de Exceléncia em Varejo, da FGV-SP,

revisada no capitulo 2.

Na area de logistica, as iniciativas sustentaveis evidenciadas, possibilitam
eficiéncia, com economia de combustiveis, reducdo de deslocamento de caminhdes
sem carga, diminuicdo do desgaste de pecas e reducdo de gases causadores do
efeito estufa, com o uso de biocombustiveis.

Salientamos que foram evidenciadas as acdes que abrangem todas as
unidades e lojas do Walmart Brasil. Entretanto, ndo ha como precisar se todas as
acOes ocorrem, efetivamente, na loja Walmart Campo Grande — MS, considerando
que ndo ha essa informacao disponivel no site e ndo foi possivel entrevista pessoal

com 0s gestores.
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4.2. WALMART — PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES
4.2.1 - Caracterizacdo da amostra

A pesquisa empirica foi realizada com 404 consumidores do supermercado
Walmart, em Campo Grande - MS, sendo a amostra composta por 51,5% de
individuos do sexo masculino e 48,5% do sexo feminino. A idade média apresentada

foi de 34 anos (com idades individuais que variaram de 14 a 73 anos).

Quanto a escolaridade, 35,4% possui nivel superior completo ou pos-
graduacédo e 64,6% possui, no maximo superior incompleto. Do total, 50,5% da
amostra é de individuos casados ou que vive em unido estavel. Em relacdo a
posicdo na familia, 48% da amostra era de chefes de familia. A renda média dos
consumidores entrevistados foi de 6,6 salarios minimos, (com variacédo de zero a 50
salarios minimos). Sobre a sua frequéncia ao supermercado, a média apresentada
foi de cinco visitas mensais, ou seja, pode-se considerar, aproximadamente, uma

visita semanal.

De acordo com os dados apresentados, verifica-se que houve equilibrio na
amostra em termos de género, estado civil e posi¢cdo na familia. Entretanto, quando
avalia-se a escolaridade, apresentada na figura 2, adicionado o percentual de
consumidores com curso superior incompleto, teoricamente cursando, aqueles que
ja concluiram e aos que ja possuem pés-graduacédo, cujo somatoério totaliza 62,8%,
percebe-se que ha indicios de uma tendéncia positiva para o aumento da
escolaridade da maior parte da amostra ser de, no minimo, nivel superior completo,
considerando um prazo de 5 anos, tempo aproximado necessario para, aqueles que

hoje estédo cursando, concluirem o curso superior.
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Figura 2: Escolaridade da amostra

29,2%
27,4%
25,7%
9,7%
8,0%
Fundamental Ensino médio Superior Superio pos-graduacdo
incompleto completo

T ———
Fonte: dados da pesquisa

4.2.2 - PercepcOes sobre as agc6es ambientalmente sustentaveis do Walmart

No que tange a percepcdo de acbes ambientalmente sustentaveis do
Walmart, 43,5% da amostra acredita que o esgoto produzido pelo supermercado
recebe algum tipo de tratamento, 60% acredita que haja métodos de reducédo de
consumo de agua, 66% percebe que a loja utiliza métodos para reducdo do
consumo de energia e 43% acredita que seja utilizado alguma fonte de energia
alternativa, bem como, 55% da amostra acredita que a empresa realiza a coleta

seletiva de residuos.

Na percepc¢do de 64% dos entrevistados, ha parceria entre o Walmart e seus

fornecedores, no intuito de manter a imagem corporativa de ambos.

Quando gquestionados sobre as sacolas que o supermercado disponibiliza
aos consumidores, apenas 32% acredita que sejam biodegradaveis, enquanto a
maioria (68%) acredita que as sacolas disponibilizadas gratuitamente sejam
convencionais. Bem como, apenas 32% percebe que o supermercado possui postos
de coleta de materiais como 6leo de cozinha usado, pilhas, baterias ou sucatas de
eletrodomésticos.
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Apesar disso, 54% dos entrevistados afirma que a rede Walmart pode ser
considerada uma empresa sustentavel e 68% considera confiaveis as informacdes
divulgadas pela empresa, no que tange as suas acdes ambientalmente sustentaveis.
Por outro lado, a maioria dos entrevistados acredita que o Walmart realiza acfes de
gestdo ambiental apenas para cumprir as legislacdo e pressdes impostas pelo
mercado, como demonstra a Tabela 3.

Tabela 3: Imagem da empresa perante seus consumidores

Imagem da empresa perante seus consumidores 100%
Empresa verdadeiramente ética e ambientalmente sustentavel 24,4%
Empresa apenas cumpre a legislacéo e pressfes impostas pelo mercado 75,6%

Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a principal variavel considerada ao adquirir um produto,

37% dos entrevistados indica o preco, seguida pela variavel qualidade, com 21%.

Sobre o principal motivo para frequentar o supermercado Walmart, os
consumidores indicaram, livremente, a sua localizacdo, com 27%, seguido pelo
preco praticado, citado por 23% dos entrevistados. Entretanto, quando apontadas
alternativas, conforme Figura 3, o preco foi indicado por 32,58%, ficando a

localizacdo em segundo lugar, seguidos pela qualidade de produtos/servicos.

Figura 3: Principal variavel na escolha do supermercado

32,6%

26,3%
23,3%

9,8%
8,0%

Qualidade de Localizacdo Preco Variedade de Sustentabilidade
produtos/servigos produtos ambiental da
empresa

Fonte: Dados da pesquisa
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Esse resultado corrobora os resultados do estudo, realizado por Memery,
Megicks e Williams (2005), realizado com consumidores de supermercados do Reino
Unido, que evidenciou que os fatores de influéncia considerados padrédo, como:
conveniéncia de localizacdo, preco e variedade de mercadorias permanecem
dominantes na decisdo dos consumidores sobre quais lojas frequentar e quais

produtos comprar.

Como acdo ambientalmente sustentdvel mais importante nos
supermercados, 0os consumidores citaram a redu¢cédo do consumo de agua, energia e
reducdo de residuos, com 39,40% e eliminar o fornecimento de sacolas plasticas,
com aproximadamente 20,95%, totalizando 60,35% da amostra. A conscientizacéo
do consumidor obteve a quarta posicdo em importancia, com 9,48%, sendo
precedida pelo uso de materiais reciclados e reciclaveis, com 10,22%.

O resultado da pesquisa do GVcev da FGV-SP (2008), apontou que entre as
acOes sustentaveis do varejo priorizadas pelo consumidor estdo: a comunicacdo ao
consumidor, sobre a origem e impacto dos produtos e suas embalagens;
disponibilidade de opcdes sustentaveis de bens e servicos (sem a cobranca de
preco-prémio); o cuidado com a comunidade local e a reducdo de desperdicios e

residuos, bem como a reciclagem de alimentos e residuos.

Diante desses resultados, percebe-se similaridades, pois ambos traduzem a
preocupacdo do consumidor com: a escassez de recursos naturais, o impacto do
uso e descarte de produtos e a importancia da mudanca de comportamento do
proprio consumidor, baseadas na disponibilidade de informacfes e orientacbes

eficazes e fidedignas.

O principal meio de informacdo sobre sustentabilidade ambiental indicado
pelos entrevistados foi a internet, seguido pelos canais de TV aberta, conforme
visualizado na Figura 4. Essas evidéncias indicam os canais de comunicagdo mais
eficazes para que o varejo desempenhe seu papel de modificador do
comportamento do consumidor, em relacdo ao uso e descarte de produtos, com o
intuito de minimizar os impactos ambientais do processo de consumo, COmo

preconizado pela literatura.
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Figura 4: Principais meios de informacao sobre sustentabilidade ambiental
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Fonte: Dados da pesquisa

Na opinido dos consumidores entrevistados, o principal problema ambiental
gue enfrentamos atualmente, citado livremente pela amostra, foi o lixo, seguido da
poluicdo e do aquecimento global, totalizando 62,13% da amostra, como apresenta
a Figura 5. Percebe-se que os principais problemas, citados pelos consumidores da
amostra, ttm uma relacao direta e proporcional ao comportamento do consumidor,

no que se refere ao modo de consumo e descarte de bens e servicos.



Figura 5: Principal problema ambiental contemporaneo
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Fonte: Dados da pesquisa
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Além disso, na percepcdo dos consumidores entrevistados, o principal

responsavel por controlar o consumo para preservar 0 meio ambiente é: o proprio

consumidor, apontado por 49% da amostra, seguido pelo governo, apontado por

39,85% dos entrevistados, o que fica evidente na Figura 6. O resultado indica que o

consumidor, mesmo que nao racional, mas intuitivamente, tem consciéncia dos

impactos que o seu modo de vida tem no meio ambiente e da sua responsabilidade

de mudancas de atitudes e comportamentos,

aos (Quais estd atrelada a

sobrevivéncia das futuras geracdes, seus filhos e netos. Questiona-se, entretanto, a

disposicdo desse mesmo consumidor em poér em pratica, comportamentos mais

éticos, ambientalmente sustentaveis e conscientes.
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Figura 6. Responsaveis por controlar o consumo em prol do meio ambiente

49,0%

Consumidores Governo Empresas ONG's
. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________|

Fonte: Dados da pesquisa

Dos entrevistados, 64,05% concorda com a assertiva de que as escolhas
das pessoas dependem da combinacéo de varias influéncias, entre as quais estéo a
cultura, a familia, a renda e as opinides dos grupos com que convivem (Tabela 4).
Resultado que confirma o argumento de Dias (2008), que, também no caso da
responsabilidade ambiental, a percepcdo e escolhas dos consumidor sofrem a

influéncia de familiares e amigos e demais grupos sociais, entre outros fatores.

Tabela 4: Influéncias que afetam o consumo individual

Sim 64,05%

N&o 35,95

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a oferta, na percepcao do consumidor, as categorias de produtos em
gue o supermercado Walmart disponibiliza o maior nimero de opcdes de produtos
ambientalmente sustentaveis sdo, como evidencia a Figura 7, higiene/limpeza,
citada por 49,75% da amostra, e frutas, verduras e legumes, citada por 34,9%, o que
totaliza 84,65%.
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Figura 7: Principais categorias de produtos do Walmart ambientalmente sustentaveis
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Fonte: Dados da pesquisa

Esses resultados indicam que os consumidores percebem a oferta de
produtos de higiene e limpeza com reducdo do tamanho de embalagens, por meio
de produtos mais concentrados; reducdo de aditivos quimicos que agridem o meio
ambiente ou a substituicdo por produtos biodegradaveis, além da oferta de produtos

organicos, na categoria de frutas, legumes e verduras.

Quanto a divulgacdo das acdes de gestdo ambiental, os comerciais de
televisdo (38,86%) sdo, na percepcdo do consumidor, a forma mais utilizada pelo
Walmart, na percepcao do consumidor, seguida pelo site oficial e a comunicacdo no

interior da loja (30,94%) e o uso de panfletos informativos e promocionais (24,75%).

Essa percepcdo demonstra um equivoco do consumidor, pois observando os
comerciais Walmart veiculados na televisdo (canais abertos), verifica-se que ndo ha
divulgacdo de agbBes ambientalmente sustentdveis. Os comerciais enfatizam,
exclusivamente, a campanha Walmart “Preco baixo todo dia”, que se refere a prética
continua de precos baixos, independentemente de ofertas promocionais. O principal
meio de divulgacéo das acOes de gestdo ambiental do varejista é o site oficial, onde
constam declaragbes e informacdes sobre os programas e acgdes praticadas, sobre
produtos sustentaveis, dicas de sustentabilidade, local para interagdo do consumidor

e fornecedores, bem como a disponibilidade do relatério anual de sustentabilidade.



88

4.2.3 - Analise fatorial

Com a finalidade de reduzir os dados e facilitar sua compreenséao, foi aplicada
a Analise Fatorial (HAIR et al., 2005). Realizada a analise preliminar, percebeu-se
que, com base nos critérios da Raiz latente, juntamente com o teste Scree (HAIR et
al., 2005), os fatores deveriam ser cinco. Os fatores extraidos podem ser
visualizados na Tabela 5.

O resultado encontrado é capaz de explicar 76,1% da variancia total, valor
aceitdvel para pesquisas de ciéncias ndo exatas, segundo Hair et al. (2005).
Contudo, durante a analise algumas variaveis tiveram que ser retiradas do modelo
em funcdo de nao ter 50% de sua variancia explicada pelos fatores, ou por
apresentar altas cargas fatoriais para mais de um fator, tornando os resultados
questionaveis (HAIR et al., 2005).

Em seguida foram criadas escalas multiplas, através da média aritmética das
variaveis de cada fator e validadas com o Alfa de Cronbach, uma vez que todos os
fatores apresentaram valores superiores a 0,80, como recomendado por Hair et al.
(2005). Dessa forma, a aplicacdo da analise fatorial neste estudo teve como objetivo

melhorar a andlise das variaveis mais relevantes.
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Tabela 5: Analise fatorial

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 | Fator 5
Variavel
PO i Fornecedores | Comunicagéo HEUE Perfil
Consumidor Internas
36- Sacolas plasticas
biodegradaveis 0,80 0,09 0,09 0,08 -0,01
37- Coleta de
Oleo/pilhas/sucatas
de eletronicos 0,76 0,10 0,13 013 | 010

40- Informacao sobre
0 impacto ambiental
dos habitos de
consumo 0,74 0,07 0,30 0,05 -0,05
34- Preocupacédo
com as agles de
fornecedores 0,10 0,86 0,17 0,18 -0,03
35- Parcerias para
acOes ambientais
entre empresa e

fornecedores 0,13 0,88 0,13 0,14 -0,01
42- Imagem da

empresa 0,27 0,16 0,77 0,12 0,03
44- Confiabilidade da

comunicacao 0,16 0,14 0,85 0,10 -0,05
29- Tratamento de

esgoto 0,05 0,07 0,13 0,86 0,04
32- Coleta seletiva

de lixo 0,19 0,26 0,07 0,74 -0,05

3- Grau de instrugéao -0,03 0,04 0,01 0,00 -0,99

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise fatorial identificou cinco fatores que correlacionam agfes
ambientalmente sustentaveis praticadas pelo supermercado e a percepc¢ao pelo

consumidor, quais sejam:

Fator 1 — Percepcdo do Consumidor - acdes relacionadas diretamente com o
consumidor, como o fornecimento de sacolas plasticas biodegradaveis, local para
coleta de materiais, como 6leo de cozinha usado, pilhas e sucatas de eletronicos e;

informacgdes sobre o impacto ambiental dos habitos de consumo.

Fator 2 - Fornecedores - agbOes de presséol/influéncia ou parceria com

fornecedores em prol da gestdo ambiental.
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Fator 3 - Comunicacdao: credibilidade de imagem da marca e a confiabilidade das
informacdes divulgadas aos consumidores, no que se refere as acbes de gestdo

ambiental da empresa.

Fator 4 — Acdes internas — relacionadas a gestdo ambiental dos residuos

produzidos pela empresa, garantindo reducao, tratamento e destinacdo correta.
Fator 5 — Perfil — relacionado a escolaridade do consumidor.

Como ja relatado, esses fatores explicam 76,1% da variancia total da
amostra, no que se refere a percepcdo dos consumidores quanto as acodes
ambientalmente sustentaveis do Walmart. O resultado evidencia que estes sdo 0s
fatores e acdes especificas mais percebidas e, consequentemente, mais valorizadas
pelo consumidor e, quanto ao seu perfil, 0 aumento da escolaridade, indica uma

maior percepcao sobre agcdes ambientais do varejo.

Além de apontar a preocupacdo do consumidor com uma gestdo interna
eficiente do setor, relacionando os resultados encontrados com as oportunidades e
responsabilidades do varejo, preconizadas pela literatura, verifica-se a convergéncia
da percepcao do consumidor com o papel modificador do varejo na cadeia de valor o
agroalimentar, considerando sua possibilidade de forte interacdo com os demais elos
da cadeia, aos quais pode estimular e influenciar a adocdo de praticas
ambientalmente sustentaveis, realizando parcerias com seus fornecedores para a
adequacao dos processos de producéo, distribuicdo e comercializagdo de produtos,
consequentemente disponibilizando produtos com menor impacto ambiental, além
de educar e conscientizar seus consumidores quanto ao consumo e descarte pos-

consumo.

A interagdo supracitada fica evidente quando observa-se a Figura 1
(Conexdes da Cadeia de Valor do Varejo), onde pode-se visualizar, também, a
cadeia logistica verde, reversa e de suprimentos com ciclo fechado (ROGERS;
TIBBEN-LEMBKE, 2001), em que o intuito € minimizar os danos ambientais por meio
da gestdo de frente e verso dos movimentos fisicos de mercadorias entre o varejo e
seus fornecedores, por meio da substituicdo de produtos quimicos por outros com
menor geracdo de residuos ou sua disposicdo final adequada, bem como a

reutilizacdo de produtos ou seus componentes, processo no qual insere-se 0 pos-
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consumo, a partir da coleta de materiais no varejo, como 6leo usado, pilhas, baterias

e sucatas de eletronicos.

4.2.4 - Nivel de consciéncia ambiental

Quando realizada a segmentacdo por niveis de consciéncia ambiental, a

amostra distribuiu-se conforme apresentado na Figura 8.

Figura 8: Grau de consciéncia ambiental do consumidor

58,9%

Indiferente Iniciante Comprometido Consciente

Fonte: Dados da pesquisa

Comparando-se esse resultado com aquele encontrado pelo Instituto Akatu
(2005), na sua pesquisa nacional, realizada em 2003, considerando-se as margens
de erro adotadas nas amostras, verificamos que 0s consumidores campo-
grandenses, integrantes da amostra, apresentam um indice menor de consumidores
“‘comprometidos” e um maior indice de “indiferentes”, considerando-se que o Instituto
Akatu obteve 37% e 3%, respectivamente. Para o grupo de “conscientes” e
“‘iniciantes”, a pesquisa nacional apresentou indices relativamente similares, com 6%

e 54%, respectivamente.

No presente estudo, bem como na pesquisa nacional, em 2003, o grupo de
consumidores conscientes, em termos percentuais, ainda é pequeno. Porém, em

ndameros absolutos, conforme salienta o Instituto Akatu (2005), o consumidor
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consciente tende a disseminar o conceito e a pratica do consumo consciente,
fazendo com que pequenos gestos realizados por um grande numero de pessoas
promovam grandes transformacdes. Além disso, a priori, 0 consumidor que hoje se
apresenta como iniciante ou comprometido tende a evoluir para a fase seguinte,
mais consciente, considerando os impactos nocivos ao meio ambiente, resultantes
dos atuais modos de producdo, consumo e descarte, [quase] diariamente veiculados

pela midia.

Entretanto, o resultado € motivo de preocupacdo no que tange ao periodo de
tempo que os consumidores podem levar para evoluir de uma fase para outra, mais
consciente. Ndo foram encontrados estudos que tracem estimativas para os ciclos

de evolucdo de um nivel de consciéncia ambiental para outro.

4.2.5 - Modelo Probit Ordenado

No Modelo Probit Ordenado utilizou-se, como variavel dependente, o Grau
de Consciéncia Ambiental (GCA) dos consumidores da amostra, classificados em
quatro categorias (1 — Indiferente; 2 — Iniciante; 3 — Comprometido; 4 — Consciente).

Como variaveis independentes, foram inseridas as variaveis de perfil, como
sexo, idade, renda, escolaridade, estado civil, posicdo na hierarquia familiar,
denominada “familia”, situacdo em relacdo ao mercado de trabalho, “trabalho” e o
namero de vezes que costuma frequentar o supermercado, mensalmente,

“frequéncia”.

Foram, também, utilizadas as variaveis evidenciadas pela analise fatorial,
indicando que as mesmas s&o correlacionadas com os fatores extraidos,
representando, além da principal caracteristica do perfil do consumidor relacionada a
percepcdo (escolaridade - j& mencionada), as categorias de ac¢des do varejo que
mais sdo percebidas pelos seus consumidores, quais sejam: a disponibilizacdo de
sacolas biodegradaveis aos consumidores, “sacolas biodegradaveis”; coleta de
materiais, como oleo, pilhas e sucatas, “coleta material (sucata)”; preocupacdo da
empresa com a existéncia de acbes ambientais de seus fornecedores, “acdes
fornecedores”; parceria entre a empresa e fornecedores em prol das acdes

ambientalmente sustentaveis “parceria fornecedores”; a imagem sustentabilidade da



93

empresa perante seus consumidores, “imagem Walmart®’; confiabilidade das
informacdes veiculadas pela empresa “informagdes confiaveis”; tratamento do
esgoto produzido pelo supermercado, “tratamento esgoto”; coleta seletiva de

residuos, “coleta seletiva lixo”. Optou-se por utilizar até duas variaveis de cada fator.

Além disso, utilizou-se variaveis que, apesar de nao evidenciados pela
Andlise Fatorial, sdo questdes cerne nessa pesquisa, a saber: a relevancia da
gestdo ambiental como varidvel para a escolha do supermercado como local de
compra, denominada “escolha” e a reducdo do consumo de agua (recurso natural

imprescindivel a vida), “consumo agua’,

O resultado apresentado pelo Modelo Probit Ordenado obteve significancia
em cinco das variaveis utilizadas na analise, identificadas pelo p-valor (0 < p-valor <
0,1) considerando um intervalo de confianca de 90%, como pode ser visualizado na

Tabela 6. As demais variaveis ndo foram significativas nesse modelo.

Tabela 6: Modelo Probit Ordenado

akatu Coeficiente P>|z|

Sexo -.1124392 0.355
Idade .0103535 0.058

Escolaridade .3357392 0.007
Estado civil .0472566 0.690
Renda .0155336 0.133
Familia -.0805962 0.549
Trabalho -.4092635 0.081
Frequéncia .0547562 0.052
Escolha .1051284 0.621
Consumo agua -.1485623 0.248
Tratamento esgoto .0870637 0.498
Coleta seletiva lixo .2354223 0.073
Parcerias fornecedores -.1379407 0.362
Sacolas biodegradaveis .1343302 0.310
Coleta material (sucata) .1887337 0.169
Imagem Walmart .0258475 0.851
Acoes fornecedores .0609638 0.693
Informacdes confiaveis .1945197 0.162

Fonte: Dados da pesquisa
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Idade: O modelo sugere que a idade do consumidor influencia positivamente no seu
grau de consciéncia ambiental, ou seja, & medida que os consumidores ficam mais

velhos, maior € a probabilidade de o individuo ser um consumidor consciente.

Escolaridade: Assim como a idade, ha influéncia positiva da escolaridade na
consciéncia ambiental do consumidor. Utilizando-se como dummy (considerou-se 1
para curso superior completo ou pos-graduacdo e zero para as demais opcgoes),
verificou-se que, quanto maior sua escolaridade, maior € a probabilidade de ser um

consumidor consciente.

Trabalho: Em relagdo ao mercado de trabalho, utilizando como dummy a alternativa
desempregado, atribuindo-lhe 1 e zero para as demais alternativas, seu coeficiente
apresentou-se negativo, evidenciando que o consumidor que esta fora do mercado

de trabalho, aumenta sua probabilidade de ter menor grau de consciéncia ambiental.

Frequéncia: Evidenciou-se uma influéncia positiva da frequéncia com que o
consumidor vai ao supermercado com 0 seu grau de consciéncia ambiental, ou seja,
o consumidor que tende a frequentar o supermercado varias vezes durante o meés,

apresenta probabilidade maior de ser um consumidor consciente.

Coleta Seletiva: O resultado indica que ha uma relacao positiva entre a percepcao
do consumidor sobre a existéncia de coleta seletiva de lixo no supermercado e o seu

nivel de consciéncia ambiental.

Esse resultado confirma algumas evidéncias apontadas na revisdo de
estudos realizada por Bray, Johns e Kilburn (2011), em que a sensibilidade ética
aparece relacionada com o aumento da idade dos consumidores, e tende a ser
maior com maiores escolaridades. Entretanto, na presente pesquisa, renda e sexo
nao foram variaveis signicativas quando relacionadas ao grau de consciéncia
ambiental, ndo confirmando os resultados encontados pelos autores (op.cit.), de que
a sensibilidade ética tende a ser maior nos consumidores do sexo feminino e

aumenta com a afluéncia dos mesmos.

A fragilidade desses indicadores também foi salientada pelos Bray, Johns e
Kilburn (2011), que verificaram que outros estudos ndo encontram tais correlacoes,
sugerindo, inclusive, que fatores demograficos sdo fracos preditores, do ponto de

vista ético, e que maturidade moral, crencas individuais e o grau de confianca nestas
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crengas, podem ter forte influéncia na decisdo de escolhas éticas e,

consequentemente, conscientes.

O estado civil e a posicdo na hieraquia familiar ndo foram significativas
guando relacionadas ao nivel de consciéncia ambiental dos consumidores. A
percepcdo de acbes da empresa, como reducdo do consumo de agua e O
tratamento de esgoto, disponibilidade gratuita de sacolas biodegradaveis, coleta de
materiais (6leo usado, pilhas, baterias, lampadas e sucatas de eletrdnicos), bem
como o estimulo e parcerias com fornecedores em busca da sustentabilidade
ambiental também ndo foram significativas para influenciar positiva ou

negativamente a consciéncia ambiental de seus consumidores.

Além disso, apesar de 54% dos consumidores da amostra afirmar que o
varejista de alimentos Walmart € uma empresa sustentavel e 68% confiarem nas
informacdes divulgadas pela mesma, essas variaveis ndo apresentaram influéncia
significativa quando relacionadas ao nivel de consciéncia ambiental. Essas
evidéncias podem ter sua explicacdo baseada no fato de que a maioria dos
consumidores entrevistados acredita que a postura ambientalmente sustentavel do
Walmart € resultado do cumprimento da legislacdo e das pressfes impostas pelo
mercado, ou seja, ndo € uma postura voluntaria e sim, uma obrigacdo que deve ser

cumprida pelas empresas.

Tal resultado parece confirmar que a gestdo ambiental € um requisito para
gue a empresa se mantenha no mercado, no longo prazo, o que ja foi preconizado

h&a duas décadas por Schmidheiny (1992).

Cabe destacar que a escolaridade foi a variavel mais significativa, nessa
pesquisa, relacionada positivamente ao nivel de consciéncia ambiental do
consumidor. Esse resultado também foi encontrado na pesquisa de Claro, Claro e
Amancio (2008), realizada em duas empresas de Minas Gerais (com entrevista de
uma amostra de 70 funcionarios), cujo objetivo foi identificar a interpretacdo que o
individuo atribui ao termo sustentabilidade e analisar fatores que influenciam tal
interpretacdo. Maiores niveis educacionais foram determinantes para a interpretacéo
plena do termo sustentabilidade, somando-se a educacgéo formal, as capacitagcbes

oferecidas pelas empresas.
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As evidéncias apontadas na presente pesquisa, assim como na literatura e
pesquisas revisadas (RIBEIRO; et al., 1989, PIMENTA; et al., 2008, BRAY; JOHNS;
KILBURN, 2011) sinalizam que investimentos em educacao refletem diretamente no
aumento da consciéncia ambiental do consumidor, trazendo, consequentemente,
mudancas positivas no modo de consumo e descarte da sociedade, imprescindiveis
para mitigar os impactos ambientais do atual modo de vida.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Retomando os objetivos especificos propostos neste trabalho, quais sejam:

i) identificar as acfes de gestdo ambiental praticadas pela empresa de varejo

alimenticio - Walmart:

As acles e estratégias foram satisfatoriamente identificadas no que se refere
ao total de lojas e unidade do Walmart Brasil, a partir do relatério de sustentabilidade
ambiental. Todavia, ndo foi possivel evidenciar se todas as ac¢Bes ocorrem,

efetivamente, na loja de Campo Grande — MS, foco desta analise.

Verificou-se que a empresa Walmart possui estratégias e acdes alinhadas aos
compromissos com o desenvolvimento ambientalmente sustentavel, o que inclui o
cumprimento de metas e objetivos globais enquadrados nos pilares: Clima e
Energia, relacionado a reducdo do consumo de energia e das emissdes de gases
causadores do efeito estufa; Residuos, que visa a diminuicdo da geracdo deles e
sua correta destinacdo; e Produtos, que envolve o desenvolvimento e a oferta de

itens com diferenciais de sustentabilidade.

ii) verificar a percepcao do consumidor quanto as agfes de gestdo ambiental

praticadas pelo supermercado:

De acordo com os resultados obtidos nesse estudo, no que se refere aos
consumidores do Walmart, as acdes ambientais da empresa ainda nao séo fatores
determinantes no momento da escolha do local de compra, mas contribuem na
construcdo de uma imagem positiva da empresa. Resultado evidenciado, também,
pela pesquisa de Freitas, Sediyema e Rezende (2010), em que os resultados
mostraram que a associacdo da marca ou imagem a uma causa considerada
relevante pelo publico e comunicada devidamente pode despertar o interesse e a

fidelidade dos consumidores, mesmo que nao seja percebida por todos, inicialmente.

Além disso, Freitas e colegas salientam a importancia de uma comunicacao
clara e apropriada aos seus diversos publicos, consumidores e demais stakholders,
para que a associacdo da empresa a uma causa possa ser valida e apreciada. Fato
confirmado pelo resultado da presente pesquisa, em que a comunicagcdo de

informacdes confiaveis é uma acdo percebida e valorizada pelos consumidores e,
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confiando nas informacdes veiculadas, atribuem imagem ambientalmente positiva ao
Walmart. Além disso, a empresa deve priorizar a integracao de acdes ambientais ao
planejamento estratégico geral, como o Walmart declara e evidencia por meio de
suas acoes, para que os consumidores entendam o envolvimento real da corporacao
e desmistifiquem a ideia de exploracédo de causas, mesmo que iSso ocorra em medio

ou longo prazos.

Os beneficios de um sistema de gestdo ambiental, salientados por diversos
autores, como D’Avignon (1996) e Barbieri ( 2007), também ficam evidentes quando
refere-se ao varejista Walmart, como a facilidade das relagbes comerciais e o
acesso a novos mercados, considerando ser a maior rede varejista de alimentos do
mundo. Ressalte-se que ndo é possivel atribuir o sucesso do Walmart, até o
momento, a gestdo ambiental. Entretanto, a andlise de suas estratégias e acdes e,
inclusive, suas declaragcbes, apontam para a inovacao e antecipagao, buscando um
diferencial de mercado, enquanto a gestdo ambiental ainda pode ser assim
considerada (além de tornar a empresa mais eficiente), pois as tendéncias indicam
que a sustentabilidade ambiental das empresas serd apenas um requisito basico, um

critério para permanecer no mercado.

iii) analisar a relacdo entre a percepcdo das acbOes de gestdo ambiental

praticadas pela Walmart e a consciéncia ambiental dos consumidores

Os resultados da pesquisa, quanto a percepcdo do consumidor revelam que
ele identifica os habitos de consumo e descarte como fator relevante na causa dos
principais problemas ambientais contemporaneos, e atribui a si mesmo a
responsabilidade de controlar e alterar o consumo em prol da preservagdo do meio

ambiente.

Entretanto, quando segmentados por meio de seu efetivo comportamento, 0s
resultados revelam que ainda é discreto o nimero de consumidores comprometidos
e, principalmente, o grupo de consumidores conscientes, o que demonstra que o
consumidor ainda tem dificuldades em traduzir suas concep¢oes da realidade em
comportamentos condizentes, munidos pela sua inércia, corroborando resultados de
pesquisas anteriores ressaltada por DEVINNEY et al. (2006), mostrando a lacuna

entre intencdes, atitudes e comportamentos dos consumidores, questdes que
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também foram identificadas no estudo exploratério realizado por Bray, Johns e
Kilburn (2011), com grupos focais de consumidores no do sul do Reino Unido.

Os resultados da presente pesquisa e dos diversos trabalhos nacionais e
internacionais revisados, confirmam o que autores como Carrigan e Attalla (2001)
salientaram, que, de modo geral, os consumidores ainda ndo estdo dispostos a

pagar mais, sofrer a perda de qualidade ou fazer um esforgo extra.

Por outro lado, sdo necessarias e improrrogaveis as mudancas no modo de
producdo, consumo e descarte de bens e servigcos para que o planeta ndo sucumba
ao modo de vida contemporaneo. Para tanto, o varejo deve realmente assumir seu
papel modificador de toda a cadeia agroalimentar, estimulando, pressionando,
educando/conscientizando e interagindo com cada um dos elos, considerando ser
ele, o varejo, que detém as caracteristicas necessarias para interferir a jusante e a
montante, ao longo de toda a cadeia, promovendo mudancas de conceitos e

posturas.

A pesquisa com o consumidor contribui com a evolucdo da teoria de
marketing, acompanhando as mudancas ocorridas no comportamento do
consumidor, permitindo que gestores planejem e adequem suas estratégias de
atuacao, baseadas na maneira como o consumidor avalia os produtos, as marcas e

as organizagoes.

Além disso, considerando a responsabilidade da gestdo publica em estimular
mudancas no modo de producdo e consumo da sociedade, em busca da
sustentabilidade ambiental do planeta, para que as futuras geracdes possam
desfrutar da qualidade de vida a qual elas tém direito, os resultados desta pesquisa
podem amparar a definicdo de politicas publicas de estimulo as mudancas positivas
no comportamento do consumidor, baseadas em campanhas de educagao
ambiental e conscientizagdo, com o objetivo de minimizar os impactos da sociedade

contemporanea no meio ambiente.
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5.1 — LimitacOes e sugestdes

Entre as limitacdes enfrentadas esta o fato de que as acbes e estratégias
ambientalmente sustentaveis do Walmart, mostradas neste estudo, abrangem todas
as unidades e lojas localizadas no Brasil. Diante disso, ndo pode-se firmar que
todas as acdes ocorram, efetivamente, na loja de Campo Grande - MS,
considerando que no site oficial ndo h& essa distincdo e ndo houve a possibilidade
de entrevistar os gestores locais. Se a situacao ocorrer diferentemente interlojas, o
fato podera interferir na percep¢do do consumidor quando relacionada as acdes

ambientalmente sustentaveis do Walmart.

Além disso, os consumidores entrevistados, abordados dentro da loja
Walmart, no momento em que realizavam suas compras, muitas vezes apressados,
podem ndo ter respondido o questionario de maneira adequada, considerando que o

instrumento pode ter sido julgado extenso e exaustivo por parte dos mesmos.

Os resultados encontrados n&o sdo conclusivos, embora relevantes e
representam dados colhidos em uma capital brasileira, ndo podendo ser
extrapolados para as demais, em funcdo de uma série de caracteristicas especificas
de cada regido brasileira, que sugere-se seja foco de pesquisas futuras,
possibilitando, inclusive, um estudo comparativo, confrontando caracteristicas

regionais de cada populacdo em que o Walmart atua.
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QUESTIONARIO CONSUMIDORES

e Este questionario faz parte de uma pesquisa cientifica e todos os dados fornecidos serdo tratados como

confidenciais e andnimos.

e O Walmart é o supermercado que vocé mais frequenta ou onde vocé faz a maior parte de suas compras? SO

prosseguir se a resposta for positiva.

PERFIL:
1-Sexo:

() Feminino () Masculino
2-Ano de nascimento: 19

3-Grau de instrucao:
() Fundamental

() Ensino Médio

() Superior Incompleto

() Superior Completo
() Pés-graduagao

4-Renda familiar (em salarios minimos — R$545): sm

5-Em relacéo ao estado civil vocé é :
( ) Solteiro () Divorciado () Unido estavel
( ) Separado ( ) Casado () Viavo

6-Em relagédo a posicédo na familia vocé é:
( ) Chefe () Coénjuge ( ) Filho ( ) outro

7-Em relagéo ao mercado de trabalho, vocé é:
( ) Empregado ( ) Desempregado ( ) Aposentado
() Vive derenda ( ) Do Lar( ) Estudante

8-Quantas vezes por més freqlienta o supermercado?
01()2()3 O4()5()6 ()7 ()8 ()maisques

9-Qual é a principal variavel que leva em consideracdo para
adquirir um produto?

10-Qual é o principal motivo para frequentar este
supermercado?

COMPORTAMENTO:

Responder: “sempre (S)”; “as vezes”(AV); “nunca”(N):

11-( ) S ( ) AV ( )N - Evita deixar lampadas acesas em
ambientes desocupados.

12-( )S ( ) AV ( ) N Fecha a torneira enquanto escova os
dentes.

13-( )S ( )AV ( )N - Desliga aparelhos eletronicos quando
ndo esta usando.

14-( )S ( )AV ( ) N« Costuma planejar compra de alimentos.
15-( )S ( ) AV ( ) N+ Costuma pedir nota fiscal quando faz
compras.

16-( )S ( ) AV ( ) N+ Costuma planejar compra de roupas.
17-( )S ( ) AV ( ) N« Costuma usar o verso de folhas de
papel ja utilizadas.

18-( )S ( ) AV ( )N« Lé orotulo atentamente antes de decidir
a compra.

19-( )S ( )AV ( )N « Afamilia separa o lixo para reciclagem.
20-( )S ( )AV ( )N« Costuma guardar alimentos quentes na
geladeira.

21-( )S ( )AV ( ) N« Comprou produtos feitos com material
reciclado nos Ultimos seis meses.

22-( )S ( )AV ( )N+ Comprou produtos organicos nos
ultimos seis meses.

23-( )S ( ) AV ( )N « Apresentou queixa a algum 6rgao de
defesa do consumidor.

24-Indique a principal varidvel na hora de escolher este
supermercado como local de compra.

() Qualidade dos produtos/servicos ( ) Variedade dos produtos
() Localizagdo ( ) sustentabilidade ambiental da empresa

( ) Preco

NIVEL DE INFORMAGAO SOBRE O TEMA

25-De acordo com seus conhecimentos, qual seria a ag&o
ambientalmente sustentavel mais importante nos
supermercados?

() reducdo de consumo de agua, energia, redugdo de residuos
sélidos (papel, papeldo, plasticos)

() eliminar o fornecimento de sacolas plasticas

() utilizacéo de materiais reciclados e reciclaveis

() coleta seletiva de lixo

() conscientizagao do consumidor

() pressionar fornecedores para a gestao sustentavel

26-Qual é seu principal meio de informacdo em relagdo a
sustentabilidade ambiental?
() livros

() jornal impresso

() revistas especializadas
() internet

() panfletos

() informativos corporativos
( ) sites de ONG’s

( ) redes sociais

( )TV - canais por assinatura
() TV — canais abertos

27-Qual é o principal problema ambiental atualmente, de acordo
com as informagdes que possui?

ACOES INTERNAS

28-Na sua percepgéo, este supermercado utiliza algum método
para reducdo do consumo de agua?
() Sim( ) Néo

29-Na sua percepgdo, o0 esgoto produzido pelo estabelecimento
recebe algum tipo de tratamento?
() Sim ( ) Néo

30-Na sua percepgdo, esta loja utiliza métodos de reducéo do
consumo de energia?
() Sim.( ) Nao

31-Na sua percepcdo, este supermercado utiliza alguma fonte
alternativa de energia, além da elétrica?
() Sim.( ) Nao

32-Na sua percepcao, este supermercado desenvolve a coleta
seletiva de lixo?
( )Sim.( )Nao

AGCOES EXTERNAS - FORNECEDORES

33-Na sua percepcéo, este supermercado possui fornecedores
locais (Campo Grande e Regi&o)?
() Sim.( ) Nao

34-Na sua percepcdo, este supermercado se preocupa com a
existéncia de agles socioambientais de seus fornecedores?
( )Sim.( )Nao

35-Na sua percepgédo, ha alguma parceria entre esta empresa e
os fornecedores, para estimular as praticas ambientalmente
sustentaveis, no intuito de manter a imagem corporativa de
ambos?

() Sim.( ) Nao



AGCOES EXTERNAS - CONSUMIDORES

36-Na sua percepgdo, as sacolas plasticas que este
supermercado fornece aos clientes sdo biodegradaveis?
() Sim. ( ) Néo

37-Na sua percepgdo, este supermercado possui postos de
coleta para materiais como: 6leo de cozinha usado; pilhas;
baterias; aparelhos eletroeletrdnicos (sem uso ou sucatas)

() Sim.( )Néo

38-Na sua percepgéo, qual é a principal categoria em que esta
loja disponibiliza ao consumidor opgdes de produtos
ambientalmente sustentaveis? (exemplo: produtos sem aditivos
prejudiciais a satide e meio ambiente; produtos com redugédo de
embalagens, produtos biodegradaveis: que se decompfe sem
prejudicar/contaminar o meio ambiente

() higiene/limpeza ( ) bebidas

() hortifrati () perfumaria

( ) mercearia

39-Na sua percepgdo, os produtos ambientalmente sustentaveis
s80 mais caros?
()Sim ( )Néo

40-Na sua percepcao, este supermercado informa o seu cliente
guanto aos impactos ambientais relativos aos habitos de
consumo?

() Sim.( )Néo

COMUNICAGAO

41-Na sua percepgdo, qual é o principal meio utilizado por esta
empresa para divulgar aos seus consumidores as suas acgoes
de sustentabilidade ambiental?

() site da empresa e cartazes no interior da loja

() comerciais na televisdo

() panfletos informativos e promocionais

() e-mail

42-Na sua percepcao, este supermercado, de modo geral, pode
ser considerado uma empresa ambientalmente sustentavel?
(' )Sim. () Néo.

43-Na sua percepcéo, esta empresa :

( ) é verdadeiramente ética e ambientalmente sustentavel

() apenas cumpre as legislacdes e pressdes impostas pelo
mercado

44-Na sua percepgdo, as informagdes divulgadas por esta
empresa (comerciais, panfletos, site, etc) no que se refere as
suas acdes de sustentabilidade ambiental sdo confiaveis?

( )Sim( )Nao

45-Na sua percepgdo, a publicidade feita pelas empresas é a
principal forma pela qual vocé toma conhecimento dos produtos
que poderia comprar:

( )Sim( )Nao
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RESPONSABILIDADES E INFLUENCIAS

46-Na sua percepgdo, 0 consumo consciente s6 é possivel para
pessoas acima a partir de um certo nivel de renda, pois os mais
pobres néo tém como ficar escolhendo com consciéncia?

( )Sim( )Nao

47-Na sua percepgéo, as escolhas das pessoas dependem da
combinagdo de vérias influéncias, entre as quais estédo a cultura,
a familia, a renda e as opinides dos grupos em que convivem.

( )Sim( ) Nao

48-Na sua percepgdo, quem € o principal responsavel em
controlar o consumo para preservar o meio ambiente?
() os consumidores ( )governo ( )empresas ( ) ONG'’s



