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RESUMO

Estamos em uma era na qual o questionamento sobre a preservacado dos recursos
naturais esta sendo cada vez mais colocado em pauta. Casos de auséncia de agua
potavel e escassez de recursos comecam a aparecer em manchetes dos principais
jornais e revistas de nosso pais. Com isso, as empresas estdo investindo no
desenvolvimento sustentavel, com o intuito de colaborar na preservacdo dos
recursos e também de obter uma diferenciacéo frente aos concorrentes do mercado.
A fim de proporcionar um estudo que possibilite avaliar a percepcdo dos clientes
nestes tipos de servigos, o trabalho se propde a revisar a literatura relativa ao tema e
propor um modelo de pesquisa para o estudo de um caso no varejo, avaliando se ha
a percepcao deste valor agregado pelo cliente. Com os dados, é possivel realizar
um estudo qualitativo, baseado na metodologia pertinente, e disponibilizar ao publico
com o intuito de incentivar esta pratica em outras empresas ou corrigir a divulgacao

deste propésito para que ganhe mais adeptos.

Palavras-chave: Competitividade, Sustentabilidade, Diferenciacdo, Varejo,

Vantagem Competitiva.
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1 INTRODUCAO

A questdo da sustentabilidade vem sendo cada vez mais debatida e praticada
nas ultimas décadas. Ja sob a oOtica de considerar as iniciativas sustentaveis como
uma real necessidade para os dias atuais, as empresas acabam por optar cada vez
mais por esta pratica, talvez por reconhecer como uma real necessidade, ou pelo
fato de atender um publico cada vez mais crescente de consumidores deste
segmento. Mas a realidade atual ja € preocupante, com a falta de agua e recursos
naturais em diversos estados brasileiros, que mesmo apo0s adotar praticas de

racionamento hoje sofrem com a falta de recursos.

Para Sachs (1993),

“a sustentabilidade ambiental pode ser alcangcada por meio da intensificacao
do uso dos recursos potenciais... para propésitos socialmente validos; da limitacéo do
consumo de combustiveis fésseis e de outros recursos e produtos facilmente
esgotaveis ou ambientalmente prejudiciais, substituindo-se por recursos ou produtos
renovaveis e/ou abundantes e ambientalmente inofensivos; redugédo do volume de

residuos e de poluicao...; intensificacdo da pesquisa de tecnologias limpas “ (p. 23)

Ja no artigo “Por uma critica ao conceito de desenvolvimento sustentavel’
(Vizeu, Meneghetti e Seifert, 2012) os autores se propdem a uma reflexdo ao
conceito de desenvolvimento sustentavel:

‘Baseada na teoria tradicional, a proposta de desenvolvimento sustentavel

apresenta-se também como concepg¢do aparente, que mascara as contradicdes da
relacdo dialética destruigdo/sustentabilidade: a sustentabilidade torna-se cada vez mais
importante na medida em que a destruicdo econdmica e da natureza se intensificam. E
por esse movimento dialético que ndo teve sentido a concepc¢éo de sustentabilidade em
contextos histéricos em que a destruicdo econémica e da natureza ndo se faziam

presentes’.

Grandes construtoras ja incorporam praticas sustentaveis nos seus
empreendimentos, empresas procuram diversificar seus produtos através da
sustentabilidade, cooperativas adotam estas préticas na produgéo de seus alimentos
organicos e mais diversos exemplos que poderiamos aqui citar, mas néo é o foco do

presente trabalho.
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Seguindo esta linha, o varejo também adotou esta ideia de desenvolvimento

sustentavel.
1.1 DEFINICAO DO TEMA OU PROBLEMA

O VAREJISTA X, um distribuidor do ramo de varejo atuante no Brasil nas mais
diversificadas areas, desenvolveu a sua revenda sustentavel afim de aderir a
corrente do desenvolvimento sustentavel, sendo pioneiro no segmento. A sua
revenda € muito mais que um simples varejo de poucos produtos. Ele atua no
segmento de géneros alimenticios, bebidas, servicos de troca de O6leo, padaria,
comércio de bens através da internet e combustivel. Os pontos de vendas estédo
distribuidos por todo o pais e localizados nos grandes centros urbanos e rodovias e
ainda possuem hospedagem e demais servicos que proporcionam o bem estar para
motoristas. Considerando a grande diversidade de produtos e servicos oferecidos
por este segmento e a variedade de iniciativas sustentaveis adotadas, consideramos
ser este o objeto ideal para nosso estudo de caso.

Este trabalho objetiva analisar sob a Otica qualitativa como as praticas de
sustentabilidade adotadas pelos varejistas sao percebidas pelos publicos
consumidores. Podemos considerar como uma vantagem competitiva para o
segmento? Ou os clientes se mostram indiferentes a isto?

Diante do apresentado, a questdo de pesquisa do presente trabalho é: Como é
percebida a adocdo de praticas sustentaveis no PONT O SUSTENTAVEL do
VAREJISTA X pelo consumidor na cidade de Porto Aleg  re?

1.2 DELIMITACOES DO TRABALHO

Esta pesquisa seréa realizada através de questionarios aplicados nos clientes de
varejo do VAREJISTA X que adotam as praticas sustentaveis, conhecidos como
PONTO SUSTENTAVEL situados na regido de Porto Alegre, estado do Rio Grande
do Sul. Para a pesquisa sera utilizado o modelo descritivo localizando provaveis
afinidades entre as variaveis (GIL, 2010). De acordo com ANDRADE (2010, p. 112)
na pesquisa descritiva “os fatos s&o observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles”. Através de

suas respostas sera realizada uma analise qualitativa. De acordo com Godoy (1995),
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este método ndo utiliza métodos estatisticos para medir ou analisar dados e sim,
obtém dados descritivos sobre os respondentes, analisando com o contexto em que
se encontram. A opc¢ao por este método € por considerar o0 mais adequado para
este estudo de caso, tendo em vista que possibilita uma revisdo mais ampla das

opinides dos entrevistados.

1.3 OBJETIVOS

Para responder a questdo problematica formulada, o trabalho possui um

objetivo geral e quatro objetivos especificos, descritos a seguir.

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar como é percebida a adocéo das praticas sustentaveis nas unidades do
modelo PONTO SUSTENTAVEL da empresa VAREJISTA X na cidade de Porto
Alegre.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar se ha a compreensdo do conceito de sustentabilidade pelos
consumidores;

b) Analisar como é a percepcdo dos consumidores referente as praticas
sustentaveis, se eles percebem que had no mercado a oferta de
produtos/servicos adotantes destas iniciativas;

c) ldentificar se, apds tomar conhecimento destas praticas, os consumidores
tem interesse em adquirir estes produtos/servicos.

d) Identificar se é a adocdo das praticas sustentdveis que faz que o
consumidor opte por este em detrimento de outro, ou se sao por outros

fatores.
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1.4 JUSTIFICATIVA

No mercado competitivo, aquele que prestar o servico dentro da normalidade
podera ser preterido por outro sem nenhuma razdo aparente. Desta forma, os
revendedores procuram maneiras de se diferenciar, seja no custo ou na qualidade
do produto prestado (PORTER, 1999). Nas situacdes na qual o custo € homogéneo
para todos os concorrentes, a maneira de diferenciacdo serd no valor agregado do
servico prestado. De acordo com Porter (1999), o foco da estratégia € posicionar-se
de forma exclusiva e valiosa, desempenhando atividades diferentes dos
concorrentes. A esséncia da estratégia é justamente esta diferenciagdo. Desta
forma, as empresas se diferenciam para obter o sucesso.

A sustentabilidade vem sendo implementada no mercado de maneira cada
vez mais contundente. No inicio, era considerado como utépico e desnecessario
pela maioria da populacdo. Com o passar do tempo e evidéncias que comprovam o
desgaste e desabastecimento de recursos naturais, este tema foi tornando-se um
assunto cada vez mais sério e mais difundido pelos meios de comunicacao.

Atualmente, percebe-se uma crescente procura por produtos e servicos
sustentaveis. Isto tende a aumentar com o passar do tempo, tendo em vista que esta
necessidade é cada vez maior devido ao aumento populacional e a escassez de
recursos.

Aliando a necessidade com a oportunidade, as empresas estao procurando a
diferenciacéo através de produtos que incluam as praticas e iniciativas sustentaveis.
Em muitas situacdes, estas praticas demandam maiores investimentos no seu
processo produtivo e devido a isso e aliado com a necessidade da sustentabilidade
também sob um aspecto econémico, é importante que o objetivo da empresa da
diferenciacédo seja alcancado a fim de possibilitar uma rentabilidade desejavel e um
balanco financeiro positivo.

Os estudos apresentam a sustentabilidade sendo composta de trés aspectos
gue se inter-relacionam: econdmico, ambiental e social. Esses aspectos sdo tambéem
conhecidos como tripple bottom line. O aspecto econdmico inclui ndo s6 a economia
formal, mas também as atividades informais que disponibilizam servigos para os
individuos e grupos e aumentam, assim, a renda monetaria e o padrdo de vida
destes (ALMEIDA, 2002). O aspecto ambiental ou ecoldgico estimula as

organizacdes a considerarem o impacto de suas atividades sobre o meio ambiente,
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na forma de utilizacdo dos recursos naturais, e contribui para a integracdo da
administracdo ambiental na rotina de trabalho (ALMEIDA, 2002). O aspecto social
estd relacionado as qualidades dos seres humanos, como suas habilidades,
dedicacao e experiéncias, abrangendo tanto o ambiente interno quanto o externo da
organizacdo (ALMEIDA, 2002).

1.5 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa VAREJISTA X iniciou seus trabalhos na década de 30. Ela
enfrentou uma Guerra Mundial, mudancas na politica econémica, falta de matéria-
prima e disputa com multinacionais. Na década de 40, por causa da 22 Grande
Guerra, chegou a paralisar suas atividades, realizando apenas servicos de

manutencao.

Com as medidas legais restritivas provocadas pela guerra, a sobrevivéncia da
VAREJISTA X dependia de providéncias rapidas e criativas. E para driblar algumas
proibicdes, tornou-se sua prépria fornecedora, criando a primeira unidade para

fabricacéo de se produto no pais.

Nos tempos do pés-guerra, o Brasil ainda era um pais pouco urbanizado, a
indUstria engatinhava e o mercado de seu segmento era modesto. A intuicdo da

VAREJISTA X dizia que era 0 momento de continuar investindo.

Na década de 50 era assinado o contrato de aquisicdo de uma concorrente de

menor porte.

A década de 60 pontua o crescimento e a consolidacdo da VAREJISTA X
como um grande sucesso empresarial. Antecipando-se de certa forma as
imposicdes do cenario macroeconémico, a VAREJISTA X vinha aos poucos

redimensionando suas areas de atuacédo e abrindo novas frentes de mercado.

Hotéis, couro, agropecuaria, pescados e transportes eram alguns dos novos
negocios do grupo, que chegaram a concentrar mais de trinta empresas. Mas o

grande investimento da VAREJISTA X se deu mesmo na industria petroquimica.
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A chegada da década de 90 trouxe também novos desafios. O avanco da
globalizagdo agugou a concorréncia e aprofundou as exigéncias de eficiéncia e
competitividade na economia mundial. Para ficar mais forte e mais agil, a
VAREJISTA X repensou sua estratégia de diversificacdo, preparando-se para

acelerar ainda mais o crescimento.

NA década de 90, a VAREJISTA X repetia o feito na década de 90 e adquiria
outra concorrente direta de mercado. O fato histérico, comparado ao nascimento de
um gigante, acabaria se transformando no marco definidor da trajetdria de
ajustamento e expansao da VAREJISTA X.

No ano de 2008, a VAREJISTA X passou por uma nova fase. Um grande
grupo de negocios, um dos maiores conglomerados privados do Brasil, firmou
acordos para a aquisicdo dos ativos de distribuicdo da VAREJISTA X localizados
nas Regides Sul e Sudeste. Resultado: a marca VAREJISTA X, sindbnimo de tradi¢cao

e qualidade, manteve-se forte nestas regioes.

Em 2009, a este mesmo grupo realizou novas aquisicdes comprando uma
nova rede, e desta forma a VAREJISTA X aumentou a sua rede em 2 mil pontos,
totalizando, desde entdo, 5,9 mil pontos com abrangéncia em todo o territério

nacional.

A incorporacao destes pontos nas regides Centro-Oeste, Nordeste e Norte
permitiu & VAREJISTA X atender com maior eficiéncia clientes com operacgdes e
necessidades em escala nacional. Com isso, a VAREJISTA X voltou a ter acesso a
regides de altas taxas de crescimento de consumo. Os ganhos de escala gerados
pela unido entre VAREJISTA X e esta rede adquirida resultaram em servicos de
melhor qualidade e em maior competitividade para todos os pontos da rede, com

beneficios para o consumidor.

A VAREJISTA X esta entre as maiores empresas do seu segmento no Brasil.
Seus mais de 6.400 pontos de venda sado voltados a atender as necessidades

diarias dos consumidores.

Com vocacéo declarada para o varejo, a VAREJISTA X se diferenciou por

meio da diversificagdo de produtos e servigos. Lancada em 2009, a loja virtual da
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VAREJISTA X é um exemplo disso. Criada para facilitar a vida do cliente, ela permite
gue consumidores possam comprar produtos que vao desde eletroeletronicos e
unidades domeésticas a artigos infantis, entre outros. Além disso, a marca ainda criou

diversos e-commerce.

Outra iniciativa pioneira no segmento foi o langcamento, na década de 200, de
um plano de fidelizacdo de seus clientes. Além deste, investe em iniciativas
sustentaveis pioneiras no seu segmento. Outras acdes ligadas ao tema também
demonstram que a sustentabilidade esta cada vez mais incorporada nos seus
negécios. Projetos sociais, ambientais, sdo signatarios do Pacto Global e do Pacto
da Erradicacdo do Trabalho Escravo, e desenvolvem produtos e servicos que
reduzem o uso dos recursos naturais e minimizam os impactos. A VAREJISTA X

busca iniciativas que beneficiem o0 meio ambiente e a sociedade.

A trajetéria de sucesso da VAREJISTA X s6 vem ocorrendo, porque depende
diretamente da sua rede, parceiros, fornecedores e também dos seus funcionarios.
Por essa razdo, a empresa trabalha forte para agregar valor em todos os pontos de
sua cadeia desde o inicio até a entrega de mais beneficios na ponta.

O conceito de ecoeficiéncia também integra 0 compromisso da empresa com
a sustentabilidade. A VAREJISTA X tem ampliado a sua rede de revenda
sustentdvel no Brasil. J& sdo mais de 750 unidades com este perfil em

funcionamento ou em processo de implantacdo em todo Pais.

1.5.1 PONTO SUSTENTAVEL do VAREJISTA X

A revenda VAREJISTA X desenvolveu um projeto adotante das praticas
sustentaveis. De acordo com o material de divulgacdo do projeto para os clientes
revendedores, o0 projeto sera apresentado detalhadamente.

A eficiéncia sustentavel € um principio onde se busca o melhor uso dos
recursos naturais disponiveis, sem prejudicar financeiramente ou operacionalmente
as atividades que deles dependem.

Objetivo:
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- O Projeto Sustentavel do VAREJISTA X tem como objetivo adequar as
instalagdes dos seus pontos de venda a uma postura de preservacdo dos recursos
naturais, de forma economicamente viavel , em todas as fases do negocio.

Filosofia do projeto:

- Otimizar o consumo de recursos naturais;

- Manter ou até incrementar a qualidade dos servi¢os do ponto;

- Proporcionar ganhos no resultado do negdcio (viabilidade financeira);

- Replicabilidade em toda a rede.

Tecnologias propostas:

- Equipamentos;

Detalhes de projeto;

- AcOes que devem ser tomadas durante a obra;

- AcOes que devem ser mantidas durante a operacao do ponto.

- O resultado da implantacdo desses beneficios ndo é apenas uma
construcéo civil, mas um novo produto.

- Um produto de maior valor agregado, que dara um importante passo rumo a
exceléncia nos negdcios e preservagdo dos recursos naturais.

Selo de Sustentabilidade:

- Conjunto de itens selecionados, atuando sobre o uso de todos 0s recursos
naturais:

- dgua;

- energia,

- materiais;

- destinacéo de residuos.

Para cada item atendido, o ponto recebe uma sinalizacdo especifica, assim,
cada acdo é valorizada.

Ao atender a todos os itens “padrao” e “pré-requisito”, o ponto recebe o Selo
de Sustentabilidade do VAREJISTA X.

1.5.1.1 Gestéo de Energia
Eficiéncia Energética:

- Eficiéncia energética da iluminacao artificial

- Integracado da iluminacéo natural a artificial
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- Sensor de presenca para acionamento da iluminacao
Sombreamento:

- Brise-soleil na vitrine

- Brise-soleil no escritério

- Vidro verde na vitrine

Sistema de exaustao:

- Shafts de exaustdo com cobertura ventilada

- Isolamento térmico sobre o forro

Aquecimento da agua por energia solar:

- Energia solar

1.5.1.2 Gestao de Residuos

Diretrizes da gestdo de residuos, em ordem de prioridade (baseado no
principio dos 4 R’s):

- Repensar - ndo gerar os residuos;

- Reduzir os desperdicios e o volume de residuos gerados;

- Segregar os residuos por classes e tipos;

- Reutilizar materiais que nao requisitem transformacdes;

- Reciclar os néo redutilizaveis, convertendo-os em matéria-prima para novos
produtos.

Coleta Seletiva de lixo:

- Separacao dos materiais reciclaveis (papéis, vidros, plasticos e metais) do
restante do lixo orgénico (restos de alimentos) e também dos perigosos
(contaminados com combustivel);

- Destinacdo adequada: descarte em aterros regularizados pelo o6rgao
ambiental;

- Solugdo economicamente viavel e ecologicamente correta;

- Permite a transformacdo destes materiais em matéria-prima bruta para a
fabricacdo de novos produtos.

Beneficios:

- Diminuicdo da quantidade de materiais em aterros sanitarios, rios e
oceanos;

- Melhoria da imagem do ponto perante os consumidores;



19

- Beneficios sociais com a geracdo de emprego e renda.

Coleta Seletiva de Lixo - adaptacdes necessarias no ponto:

- Descartar e segregar em apenas dois tipos: reciclaveis e nao reciclaveis;

- Substituir lixeiras existentes para permitir essa separac¢do (o0 tamanho e
modelo podem variar de acordo com o volume de lixo produzido e a localiza¢&o);

- Instalar lixeira para residuos perigosos (panos/ flanelas sujos com 6leo ou
combustivel) na pista de abastecimento

- Trés alternativas de coleta seletiva:

- Companhia municipal de limpeza urbana — no caso de disponibilizar do
servigo de coleta seletiva;

- Empresas particulares de coleta e descarte de residuos;

- Cooperativas de catadores.

- Moével do fast-food com dois compartimentos de lixo, reciclavel e nao
reciclavel;

Kit de Protecdo Ambiental:

- Solucéo para conter pequenos vazamentos de combustivel liquido na pista.
Composto de:

- Cordao absorvente: utilizado para isolar o produto derramado;

- Manta absorvente: empregada para a remoc¢do do combustivel contido pelo
cordo. E indicada para grandes quantidades de produto;

- Turfa: tem a mesma funcdo da manta, entretanto, € mais indicada para
pequenas quantidades de produto derramado. O saco de turfa de 10 kg, por
exemplo, é capaz de conter um vazamento de até 60 litros.

- AVAREJISTA X fornece uma lista de empresas que vendem este recurso;

- H& um mobiliario apropriado para abrigar este kit, que conta também com
uma lixeira exclusiva para residuos perigosos.

Beneficios:

- Evita a contaminacao do lencol freatico ou que o residuo va para a rede de
esgoto publica;

- Garante a seguranca dos funcionarios e dos clientes do ponto;

- Evita as multas emitidas pelos érgdos ambientais.



20

1.5.1.3 Gestao de Materiais

- Tinta a base de agua:

- Tinta que usa agua como solvente, ao invés de derivados de petroleo;

- Lavavel e resistente aos mais comuns detergentes;

- Aplicavel em todas as superficies do ponto onde se aplica a tinta comum
(testeiras, pilares, suportes de comunicacao visual etc).

Beneficios:

- Odor menos agressivo durante a aplicacao;

- Menos toxica;

- Secagem mais rapida, conferindo maior agilidade a obra;

- Menor impacto ambiental:

- fabricacao da tinta sem aguarras;

- limpeza dos utensilios com agua, sem utilizar aguarras;

- maior facilidade na reutilizacéo de pincéis, trinchas e rolos de espuma.

Construgéo seca steel framing:

- Método construtivo seco

- Composto por montantes aco e painéis de fechamento aparafusados (gesso
acartonado, madeira OSB ou cimenticio)

Beneficios:

- Mais eficiente, empregando menos materiais tanto na fabricacdo dos
componentes quanto na construcao;

- Processo de montagem rapido, limpo e seco;

- Facil montagem e desmontagem;

- Facil manutencao;

- Permite utilizacdo de subsistemas mais eficientes, como tubulacéo flexivel e
revestimento modular;

- Custo compativel com sistema tradicional (compensa diferencas de material
com menor necessidade de funcionarios na obra).

Tubulacao flexivel:

- Polietileno reticulado (PEX)

- Sem emendas ou cotovelos

Beneficios:

- Sem rugosidades internas
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- evita entupimentos;

- reduz riscos de vazamento, evitando desperdicio de agua;

- caso aconteca, o vazamento sera facilmente identificado e reparado.

- Material adequado ao sistema de construcéo seca;

Revestimentos modulares:

- Réguas de PVC modulares para revestimentos de paredes;

- Facil aplicacdo sobre o steel framing, sem utilizar agua ou massa.

- Uma obra convencional gera em média uma area equivalente a 30m2 de
residuos de ceramica, argamassa de emboco, chapisco e ciment-cola. Ou seja, € 0
custo de 30m2 jogado no lixo.

Beneficios:

- maior rapidez na execucao

- canteiro de obras mais organizado

- peso menor da estrutura: fundagbes mais simples e menos consumo de
material

- reducao da geracao de residuos desta etapa da obra

- reducao de custo de manutencgao

- reducéo do numero de funcionarios da obra

Single deck:

- Sistema de construcéo com pecas pré-fabricadas e montadas na obra;

- O nome Single Deck & porque ha uma sé superficie cobrindo a area de
abastecimento, reunindo as fun¢des de telhado e forro;

- Proporciona uma maior velocidade da obra, com redugédo substancial de
residuos em relacdo ao sistema construtivo tradicional (estrutura metalica soldada
na obra).

Beneficios:

- Reutilizavel - possibilita a desmontagem e aproveitamento em outro local;

- Reciclavel - 0 aco é 100% reciclavel;

- Mais eficiente do que coberturas de pista convencionais, compostas de
pilares e trelicas metalicas que sdo executadas e soldadas na obra;

- Suprime o uso de alguns materiais tradicionalmente empregados, como o
forro de PVC;

- Tempo de execucado na obra em média 50% mais rapido.

Obra sustentavel:
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- Conjunto de procedimentos que objetivam a preservacdo dos recursos
naturais no estagio da obra.

- Este conjunto esta descrito no Caderno de Diretrizes para Canteiros de
Obra, documento entregue as construtoras no momento da concorréncia.

- Obrigat6rio a partir da assinatura do contrato com a construtora vencedora,
indica como efetuar da forma mais eficiente possivel a gestdo dos recursos na obra:

- dgua;

- energia,

- materiais;

- Residuos (destinacéo);

- humanos (seguranca).

Beneficios:

- Todos ganham: Construtora, Revendedor e VAREJISTA X:

- Sistema de gestao para a obra;

- Otimiza custos: obra organizada e controlada € mais rapida e mais barata;

- Construtoras mais eficientes sdo mais competitivas e promovem melhoria de
gualidade para todo o setor;

- melhoria continua através do monitoramento dos indices de eficiéncia no

uso dos recursos.
1.5.1.4 Gestdo de Agua

Controle de consumo de agua:

- Descargas com fluxo de 4gua controlado

- Propicia economia nos casos em que o0 volume de dejetos a serem
eliminados € menor.

- Torneiras com fechamento automatico

-Torneiras cujo botdo de acionamento fecha automaticamente apds
determinado volume de agua.

- Chuveiros com fechamento automatico (pré-requisito)

- Chuveiros cujo botdo de acionamento fecha automaticamente apdés
determinado volume de agua.

Beneficios:
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- Todos estes dispositivos evitam mal uso, e assim como a descarga de fluxo
controlado funciona como lembrete da importancia de se usar 0s recursos naturais
de forma racional.

- Foram especificados considerando o regime de uso de um ponto (resisténcia
e sistemas anti-vandalismo)

Coleta de 4guas pluviais:

- Sistema de tubulagdes, filtros e reservatorio para recolhimento e tratamento
da agua da chuva proveniente das coberturas da edificacédo e de abastecimento.

- A 4gua tratada é direcionada para uso nas descargas, rega de jardins ou na
lavagem, quando existir.

Beneficios:

- Conforme o regime de chuvas, esta medida somada ao sistema para
reaproveitamento de agua da lavagem pode até zerar o consumo de Aagua
proveniente da concessionaria para este fim.

- Reduzir o consumo de agua € uma das acdes que proporcionardo um ganho
significativo no fim do més.

Reuso da 4gua da lavagem:

- Sistema composto de tanques e tubulagbes que proporcionam a reciclagem
da agua usada na lavagem de veiculos.

Beneficios:

- Reduz substancialmente o consumo de agua da concessionaria para este
fim;

- Pode ser combinado com a coleta de &guas pluviais como fonte
complementar de agua “nova”.

Fachada

- O ponto que implantar qualquer item sustentavel tera um totem especial na
fachada que exibira os itens aplicados;

- O que reunir todos os itens padrdo e pré-requisitos recebera o cata-vento
como coroamento referente ao Selo PONTO SUSTENTAVEL .

Permanente

-Todos os itens sustentaveis que forem implantados no ponto terdo uma

sinalizacao propria no interior da loja.
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-Estas pecas foram pensadas a fim de explicar melhor, e de uma maneira
facil, cada item, tornando assim a sinaliza¢do do Ponto Sustentivel mais completa e
eficiente.

Sinalizacdo do PONTO SUSTENTAVEL se comunica com o publico:
valorizagéo da imagem do ponto e da VAREJISTA X perante o consumidor final.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste tépico serdo abordados o0s principais conceitos do tema a ser
abordado, passando pelos conceitos de varejo, estratégia, diferenciacéo,
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel a fim de fornecer um embasamento

tedrico para a pesquisa que sera desenvolvida.

2.1 SUSTENTABILIDADE SOB A OTICA DO CONCEITO TRIPLE BOTTOM LINE

Quando se fala de sustentabilidade € inevitdvel comecar com o conceito do
Triple Botton Line.

O Triple Bottom Line mede uma empresa de acordo com o seu desempenho
baseado em trés aspectos fundamentais: o aspecto econdémico, social e o ambiental.
Muitas das principais empresas do mundo adotam este modelo, e aquelas que
dirigem seus negdécios de acordo com os indicadores do Triple Botton Line séo as
mais rentaveis a longo prazo (SAVITZ, WEBER, 2006). De acordo com Oliveira
(2010), a teoria do Triple Bottom Line foi desenvolvida na década de 90 e também é
conhecida pela sigla 3P tendo o seguinte significado: People, Planet e Profit,
traduzindo, “Pessoas, Planeta e Lucro”. Andrew Savitz e Karl Weber (2006)
compara o conceito do Triple Bottom Line como um BSC (Balanced Scorecard), que
avalia se a empresa esta ou ndo criando valor para seus acionistas e sociedade.

No aspecto econdémico do Triple Bottom Line considera-se 0s gastos,
impostos, fatores do ambiente empresarial e diversidade empresarial.

No aspecto sociedade, as variaveis referem-se as dimensdes sociais de uma
comunidade ou regido e podem também incluir o bem estar, qualidade de vida,
recursos sociais e o capital social.

Ja no aspecto ambiental avalia-se as medi¢des quanto a recursos naturais, 0s
impactos que um projeto teria sobre estes na regiao de instalacdo. Nos ultimos anos
o0 interesse em produzir com sustentabilidade vem crescendo frente a necessidade e
escassez de recursos.

O aspecto ambiental do Triple Bottom Line foi expandido juntamente com o
termo sustentabilidade. O que anteriormente referia-se apenas ao viés ambiental,

agora engloba também os aspectos social, politico e cultural (LUGOBONI, PEREIRA
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e PINTO, 2012). Avalia a questdo da utilizagdo dos recursos preservando para as
geracgdes futuras. O negocio deve ser pensado levando em consideracdo o impacto
da economia como um todo, considerando 0s aspectos ambientais e de
responsabilidade social, e ndo apenas os resultados financeiros que serdo obtidos,

conforme cita Oliveira et al. (2010).

2.1.1 Desenvolvimento Sustentavel

De acordo com DIAS, 2009, p.39, o desenvolvimento sustentavel nas
organizacdes passa pelas dimensdes econdmica, ambiental e social. Apesar deste
ser um conceito adotado por todos atualmente, os aspectos ambientais demoraram
a ser considerados.

O primeiro registro encontrado da preocupacdo com a sustentabilidade € da
Conferéncia de Estocolmo em 1972 (UN Conference on the Human Environment),no
qual foi debatido a necessidade de repensar as praticas para se preservar o planeta
e garantir a continuidade dos recursos para as proximas geracdes. O conceito de
desenvolvimento sustentavel foi formalizado pela Organizacdo das Nacdes Unidas,
no documento Nosso Futuro Comum, publicado em 1987, sendo definido como
“Desenvolvimento sustentavel € aquele que busca as necessidades presentes sem
comprometer a capacidade das geracbes futuras de atender suas proprias
necessidades.” Ja na Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (Rio-92) ele passou ao status de politica ambiental. Apds a Rio 92
foi desenvolvido um documento chamado Agenda 21,que estabeleceu a importancia
dos paises refletirem sobre as formas pelo quais poderiam cooperar nos problemas
socioambientais, a nivel global, nacional e local. O ponto mais importante, contudo,
€ a preocupacdo quanto aos sistemas de producdo e consumo para que sejam
sustentaveis e combatam o desperdicio.

No arquivo da Declaragdo de Joanesburgo sobre Desenvolvimento
Sustentavel - Das nossas origens ao futuro, evento realizado em Joanesburgo,
Africa do Sul, entre 2 e 4 de setembro de 2002, foi reafirmado o compromisso com o

desenvolvimento sustentavel.
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Na literatura, encontramos o termo desenvolvimento sustentavel definido por
Starke (1991), no documento Estratégia da Conservacdo Mundial, sendo definido
como “conservacao dos recursos vivos para o desenvolvimento sustentavel”.

Neste trabalho utilizaremos o conceito de sustentabilidade que € mais
utilizado no meio académico, que é a da Comissao Brundtland (WCED, 1987), que
considera que o desenvolvimento sustentavel deve satisfazer as necessidades da

geracao presente sem comprometer as necessidades das geracdes futuras.

2.2 VAREJO

De acordo com Parente (2000, p.22), varejo consiste em todas as atividades do
processo de vendas e servicos para atender a uma necessidade do consumidor
final. Podemos complementar com a definicdo de Kotler (1998, p.493) que diz que
inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente aos
consumidores finais para uso pessoal. De acordo com estes conceitos,
enquadramos a revenda foco do nosso estudo como um modelo de varejo bem
diversificado, dado a gama de produtos e servigos oferecidos ao seu consumidor
final.

De acordo com Sandhusen [2000, p. 358], o varejista deve desempenhar
diferentes funcbes para atender as demandas do consumidor, entre elas:

- Compras: de bens e servigos e os dispde para venda. Cabe a cada varejista
tomar decisdes individuais sobre a variedade de bens e servicos;

- Manuseio: armazenagem, preco e exposi¢cao dos produtos.

- Informacdo: aos clientes, através de material promocional e pessoal de
atendimento e vendas, além de comunicar aos outros elementos do canal de
distribuicdo os resultados de pesquisas e de vendas.

- Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de servigcos ao cliente

para contribuir no fechamento da transagao.

2.3 ESTRATEGIA

A Estratégia possui inumeras definicdes e diferentes compreensdes dependendo

do contexto na qual é aplicada. Mintzberg (1987) no seu famoso artigo Five Ps for
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Strategy define a estratégia de 5 maneiras distintas que apresentamos

resumidamente aqui:

2.3.1 Estratégia como Plano:

Algum tipo de curso de ag¢do conscientemente pretendido, uma diretriz para lidar
com uma situacao.

No campo militar: estratégia relacionada a criacdo de um plano de guerra.

Na teoria dos jogos: plano completo: especifica que escolhas fazer em cada situacéao

possivel.

2.3.2 Estratégia como Pretexto:

Como plano, uma estratégia também pode ser um pretexto, apenas uma “manobra”
especifica para superar um oponente ou concorrente.
Em administracéo: plano unificado, amplo e integrado criado para assegurar que 0S

objetivos basicos da empresa sejam atingidos.

2.3.3 Estratégia como Padrao:

Estratégia € um padrdo em uma corrente de acoes.

Consisténcia no comportamento, pretendida ou néo.

2.3.4 Estratégia como Posic¢éo:

Forca mediadora — ou a combinacgéo entre organizagdo e ambiente, ou seja, entre 0
interno e externo.

Em termos ecoldgicos, estratégia torna-se um “nicho”;

Em termos econdémicos, um local que gera “renda” em um local “Unico”;

Em termos administrativos, o local no ambiente onde o0s recursos estao

concentrados;
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2.3.5 Estratégia como Perspectiva:

Estratégia é para organizacao aquilo que a organizacao € para o individuo;
Sugere que estratégia € um conceito.

Perspectiva compartilhada, mente coletiva.

Ainda de acordo com este mesmo autor e artigo, “nenhuma definicdo tem

precedéncia sobre os demais; elas se complementam”.

2.4 VANTAGEM COMPETITIVA

O conceito de Vantagem Competitiva, também conhecida como Diferencial
Competitivo, evoluiu com o passar do tempo. Os estudos atuais de estratégia
empresarial tem como tema de grande relevancia esta questao.

A origem deste tema remonta aos estudos da Economia Industrial com Edward
Mason e Joe Bain, que foram seguidos por Caves e Porter (VASCONCELOS;
CYRINO, 2000); ap6s esta fase podemos ainda mencionar a chamada Escola
Austriaca com fortes influéncias nos trabalhos de Joseph Schumpeter e a
perspectiva revolucionaria proposta por Richard Nelson e Sidney Winter.
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000). Estes trabalhos tratam da concorréncia sob
aspectos da inovacdo desequilibrio e descontinuidade ao invés da perspectiva
estatica de analise estatica proposta anteriormente.

Numa citacdo direta de VASCONCELOQOS, F., CYRINO, A.(2000):

E nos trabalhos de Schumpeter que o empreendedor adquire sua expressio
mais plena. O empreendedor &, segundo esse autor, o responsavel pela introducao
de inovagBes capazes de melhor satisfazer as demandas do mercado. Segundo ele,
o0 desenvolvimento econémico ocorre quando as firmas desenvolvem inovacgfes
perturbando o equilibrio de forcas competitivas anteriormente prevalecentes. Para
Schumpeter, é esse processo de destruicdo criadora., a renovacao constante de
produtos, processos e formas organizacionais, que permite o estabelecimento
temporario de rendas do empreendedor e que impede o mercado de manter uma

posicao de equilibrio.
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E ainda, de acordo com Kretzer e Menezes (2006):

[...] A distincdo fundamental entre as duas maneiras de abordar a vantagem
competitiva esta na natureza dos mecanismos de protecdo. Enquanto a primeira
enfatiza o desenvolvimento da vantagem competitiva (posicional) com base em
restricdbes deliberadas (poder de mercado ou eficiéncia) e legais (direitos de
propriedades bem definidos), a segunda focaliza as restricbes complexas (a auto-
reproducdo dos recursos pela firma em si é tdo dificil quanto a imitacdo pelos
competidores, porque eles séo sutis e dificeis de entender) e tacitas (dificuldade de

codificar e transferir conhecimento). (p. 80).

2.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PORTER

Em 1980, Michael Porter lancou seu livro ESTRATEGIA COMPETITIVA.
Neste, Porter abordava técnicas para analise das industrias e da concorréncia. O
seu trabalho abordava as estratégias como posi¢cdes genéricas, especificamente
comuns e identificaveis no mercado. O cenario descrito era de um mercado
econdbmico e competitivo. O processo de formacdo da estratégia era uma selecéo
das posicbes genéricas do mercado com base em calculos analiticos. Haviam
analistas que desempenhavam um papel importante no processo que era de
repassar 0s seus calculos para os gerentes que, com bases nos resultados,
adotavam a opcao que julgavam ser mais adequada ao contexto. Desta forma as
estratégias saiam do processo totalmente desenvolvidas para serem articuladas e
implementadas. Esta época foi denominada de Escola de Posicionamento (conforme
MINTZBERG, AHLSTRAND, LAMPEL - Safari de Estratégia: Um roteiro pela selva
de planejamento estratégico). Os conceitos mais importantes desenvolvidos por

Porter neste trabalho sao:
2.5.1 Modelo de Anélise Competitiva

Este modelo levava em consideragéo os concorrentes do segmento, o poder
de negociacédo dos fornecedores, poder de negociacdo dos compradores, ameaca
de produtos ou servigcos substitutos e a ameaca de novos entrantes. Dentro destes
topicos diversos fatores eram analisados a fim de conhecer e analisar o mercado no
qual o negdcio estava inserido. A empresa deveria adotar, assim, acdes ofensivas e

defensivas para criar uma posicdo sustentavel dentro da industria, em resposta a
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estas cinco forgas competitivas que o autor indicou como determinantes da

natureza e grau de competicao que cerca uma empresa.

Figura 1. Modelo de Analise Competitiva

ENTRANTES POTENCIAIS

Ameaga de novos
entrantes

CONCORRENTES
Poder de negociagao NO SEGMENTO Poder de negociagao
dos fornecedores dos compradores
FORNECEDORES I—' COMPRADORES I
RIVALIDADE ENTRE
AS EMPRESAS
EXISTENTES

Ameaca de produtos
O Servicos
substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Adaptado de Porter, 1980

2.5.2 Nogdes de Cadeia de Valor

Porter sugeria decompor a organizacdo de acordo com as atividades que
apresentavam relevancia estratégica. Ao fazer isto € possivel analisar o
comportamento dos custos bem como potenciais de diferenciacdo em cada

processo do negdcio. Esta decomposicéo consistia em:

Atividades primarias: incluem as atividades relacionadas diretamente com a
criacao ou transformacao de produtos e servicos.

Atividades secundarias: sdo as atividades de apoio, ou suporte, as atividades
primarias.
A vantagem competitiva deste modelo € fruto da capacidade de gerir este

sistema.
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Figura 2: Modelo de Cadeia de Valor

infra-estrutura da empresa

atividades geréncia de recursos humanos %
. . : @
de apoio desenvolvimento de tecnologia _%

aquisicao
>
nglstlca operagoes logistica marketing Servico r{;o’
interna externa e vendas (&
A A

atividades principais
Adaptado de Porter, 1980

2.5.3 Conjunto de Estratégias Genéricas

Porter identificou estratégias genéricas para serem usadas pelas empresas
com o intuito de criar uma posicéo que seja sustentavel no longo prazo.

A primeira estratégia competitiva citada seria a do custo, na qual a empresa
deve concentrar seus esfor¢cos na busca da eficiéncia produtiva, com ampliacdo do
volume de producdo e na minimizacdo de gastos com propaganda, assisténcia
técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, e tem no preco um dos principais
atrativos para o consumidor. Desta forma a empresa podera oferecer seus produtos
a um custo mais baixo do que o0s seus concorrentes e assim obter um market share
maior vendendo a baixo custo

A outra estratégia competitiva desenvolvida por Porter é a da diferenciagéo.
Esta estratégia faz com que a empresa invista mais pesado em imagem, tecnologia,
assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos,
pesquisa de mercado e qualidade, com a finalidade de criar diferenciais para o
consumidor. Estes diferenciais podem ser identificacdo com a marca, inovacao,
entre outros. Isto faz com que a empresa consiga obter uma margem de lucro maior

com o seu produto em relagdo aos seus concorrentes.
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A terceira e Ultima estratégia competitiva, a de foco indica que a empresa deve
escolher um nicho especifico, atendendo necessidades especificas de um

determinado grupo. Desta forma, a empresa pode oferecer algo Unico aos seus

clientes.

Figura 3: Conjunto de Estratégias Genéricas

TIPO DE VANTAGEM COMPETITIVA

CUSTO DIFERENCIACAO

1 Lideran¢ca em Custo 2 Diferenciacao

R

E

5

T 3A 3B

R Foco em Custo Foco na Diferenciacao
1

T

(V]

Fonte: Adaptado de Porter, 1980

Neste trabalho adotaremos a estratégia competitiva de diferenciagdo proposta
por Porter (1980), considerando que o ponto que queremos avaliar sera a percep¢ao
pelo cliente da adocéo de praticas sustentaveis como um diferencial competitivo no

varejo e demais produtos e servicos oferecidos.
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3 METODO DE PESQUISA

Para realizagdo desta pesquisa, sera utilizado o modelo de estudo de casos, por
tratar-se de um caso especifico e a amostra ndo ser significativa de tal maneira que
pudesse ser extrapolada para outros casos. Para tanto, sera utilizado o modelo
proposto por Yin (2010), sugerido para situagdes de eventos contemporaneos cujos
principais comportamentos ndao podem ser alterados. Desta forma o autor expde que
pode ser utilizado uma vasta gama de evidéncias como documentos, artefatos,
entrevistas e observacgdes. Um dos ganhos com a pesquisa qualitativa € o ganho de
confiabilidade. A figura 4 apresenta um quadro com as principais descricdes e
operacionalizacdo do critério nas pesquisas qualitativas.

Tabela 1 - Descricdo e operacionalizagdo do critério nas pesquisas qualitativas

Descricao e operacionalizacdo do

Critério s ; et
critério nas pesquisas qualitativas

Descricao detalhada Descricdo em profundidade das situacdes
delimitadas. Descri¢ao do recorte espaco
temporal de realizacdo do estudo, bem como
evidenciar as categorias de analises em
discusséo.

Tempo de permanéncia no .
campo Permanéncia a longo tempo no campo

permitindo a captura das dinamicas sociais de
forma longitudinal e transversal

Saturagdo Tedrica Busca dos autores no sentido de centralizar
as articulacoes tedricas

Triangulag&o dos dados G . -
guiae Utilizacao de diferentes estratégias de

coleta e analise de dados

Reproducéo e avaliacéo das Divulgac&o e avaliacdo das analises entre
analises 0s pares
Transparéncia Descricdo detalhada de todos os

procedimentos utilizados na pesquisa empirica e
na construcéo tedrica

Limitacdo da pesquisa
Exposicao das limitagbes da pesquisa

Coeréncia _ _
Coeréncia entre os dados empiricos e a

teoria que esta sendo construida
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Exploracéo dos significados Exploracéo dos significados e dos
fendmenos relacionados ao campo onde o estudo
€ conduzido
Reflexividade

Articulacdo das proposicoes de estudos a
realidade social onde o mesmo é conduzido.
Reconhecer as diversas possibilidades tedéricos-
empiricas de analise e situar sociohistoricamente
as escolhas realizadas pelo pesquisador.

Fonte: Extraido de Ullrichet al (2012), p. 25

Para atingir os objetivos propostos neste estudo a seguinte estrutura de pesquisa

sera utilizada:

a) analise do referencial tedrico para embasar o estudo do tema;

b) selecdo do método de pesquisa;

c) elaboracdo do questionario de pesquisa, embasado na teoria pertinente;

d) aplicacdo do formulario para validacéao;

e) avaliacdo do formulario de pesquisa;

f) correcé@o do formulario;

g) aplicacao do formulério de pesquisa;

h) anélise dos dados coletados;

i) interpretacéo dos resultados obtidos;

J) conclusdes e

k) relatério final, conforme descrito na figura 5.




Figura 4: Desenho da Pesquisa
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Fonte: elaborado pelo autor
3.1 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

A pesquisa sera realizada em alunos da pés graduacao da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul e da graduacdo da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul que utilizam os servi¢cos disponibilizados pela
rede do PONTO SUSTENTAVEL do VAREJISTA X na cidade de Porto Alegre.
Como todas as unidades seguem um projeto padrédo a pesquisa sera aplicada
em clientes usuarios destas unidades em especifico para identificar
corretamente a percepgéo dos usuarios quanto ao PONTO SUSTENTAVEL do
VAREJISTA X. Os usuérios ndo sao apenas de um PONTO em especifico, ja
que utilizam estes servicos conforme necessidade e ocasido. Antes da
aplicacdo dos questionarios 0s possiveis respondentes serdo indagados
verbalmente para identificar os clientes habituais ou esporadicos desta rede e
apenas para aqueles que sao usuarios sera aplicado a pesquisa.
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De acordo com YIN (2005), o protocolo constitui uma das melhores formas de

aumentar a confiabilidade do estudo de caso.

Para a coleta de dados sera utilizado um guestionario semi-estruturado no qual

0s respondentes poderdo expor as suas opinides sobre os temas questionados,

conforme andlise e validacdo prévia do questionario a ser aplicado.

O questionario € composto de 6 questdes que possibilitara uma investigacao

afim de responder as questdes propostas no Objetivo Geral e Objetivos Especificos,

conforme tabela 2:

Tabela 2: Questdes para entrevistas

Categoria de

- Trecho Autor, ano | Perguntas para entrevista
Andlise
O desenvolvimento a definiri
sustentavel deve Como vocé definiria
. N N SUSTENTABILIDADE?
satisfazer as Comissao
Sustentabilidade necNeSS|dades da Brundtland | Vocé considera importante
geracao presente sem (WCED, as empresas adotaram
comprometer as 1987) praticas sustentaveis nos
necessidades das seus produtos/servigos?
geragoes futuras. Por qué?
iig?ﬁ%i;g@gng?nsfgg Vocé percebe no mercado
L " IMINTZBERG a disponibilidade de
Estratégia um local que gera )
" , (1987) produtos e servicos
renda” em um local e
wr sustentaveis?
Unico”.
L " Vocé faz distin¢ao entre
Ezti;gté%'g;ogﬁgtz'tg:rﬁe uma empresa preocupada
ue aem gresa invista com a questdo da
q mais gsado em sustentabilidade e outra
. X . sem esta preocupacao?
imagem, tecnologia,
PRI Por que?
assisténcia técnica,
Competitividade distribuicao, pesquisa e PORTER Se vocé tiver a
P desenvolvimento, (1980) oportunidade de escolha

recursos humanos,
pesquisa de mercado e
qualidade, com a
finalidade de criar
diferenciais para o
consumidor.

entre um produto/servico
sustentavel e outro nédo,
vocé daria preferéncia pelo
sustentavel? Caso
negativo, qual fator pesa
mais no momento da
escolha?
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Em Porto Alegre, vocé
identifica alguma empresa
KOTLER gue adote praticas

(1998, sustentaveis no segmento

p.493) do varejo? Qual(is)? Vocé
ja conhecia os pontos do

VAREJO X?

O varejo que inclui todas
as atividades envolvidas
na venda de bens e
servicos diretamente aos
consumidores finais para
uso pessoal

Varejo

Fonte: Desenvolvido pelo préprio autor.

3.3 VALIDACAO DO QUESTIONARIO DE PESQUISA

Antes da aplicacdo dos questionarios, foram realizadas trés entrevistas a fim de
testar a validade e coeréncia das perguntas da pesquisa. Para tanto, foi analisado se
as respostas dadas pelos respondentes nesta validacao estavam condizentes com o
gue se propunha a investigar.

O resultado foi positivo, sendo necessario apenas uma alteracdo que era de
retirar as palavras “ e metropolitana de Porto Alegre” da questdo 6, tendo em vista
gue a pesquisa visa analisar apenas as unidades esta cidade. Para delimitar esta
area os respondentes escolhidos eram usuarios dos servigcos disponibilizados pelo
VAREJISTA X identificados verbalmente antes da aplicacdo do questionario de

pesquisa.
3.4 TECNICA DE ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com YIN (2010), a andlise de dados consiste na organizacao,
categorizagao, tabulacdo e testes para que se possam extrair conclusdes
fundamentadas na experiéncia. Para dar mais rigor a andlise dos dados, sera
utilizado o método da triangulacdo. A triangulacdo é um modo de institucionalizacao
de perspectivas e métodos teodricos, buscando reduzir as inconsisténcias e
contradicoes de uma pesquisa (GASKELL; BAUER, 2005).

3.5 LIMITACOES DO METODO

Este trabalho foi desenvolvido utilizando-se da metodologia do estudo de caso
e pode ser replicado considerando as mesmas condi¢cdes de aplicacdo para outros

segmentos, confirmando assim a sua credibilidade.
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A credibilidade € um conceito que engloba em si os trés critérios tradicionais de
afericdo da qualidade de qualquer trabalho de investigagdo com carater cientifico: a
generalizacdo dos resultados, a replicabilidade e a questédo do rigor ou validade das
conclusdes. De acordo com Firestone (1993, citado em Punch,1998:155) podemos
considerar trés graus na generalizacdo: a generalizacdo da amostra para a
populacdo, a generalizacdo analitica ou relacionada a teoria e a transferéncia caso a
caso. A generalizacdo no estudo de caso é do segundo tipo, ou seja, analitica,
relacionada a teoria ou, como refere Stake (1995) é uma generalizacéo tedrica que
contrapde a generalizacao cientifica da investigacao experimental classica. H4 uma
concorrente ideoldgica que contrapde esta opinido mas neste trabalho iremos adotar

a vertente citada.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada em campo entre os dias 27 de maio e 3 de junho.
Foram realizadas 13 entrevistas presenciais no programa de pos graduacdo em
Administracdo da UFRGS e 3 entrevistas em alunos da graduacdo da PUCRS,
sendo 2 do curso de Engenharia de Producdo e um da Administragéo. Antes da
aplicacdo do formulério os entrevistados foram questionados se utilizavam os
servicos do VAREJISTA X e em quais unidades afim de identificar se estas eram
do modelo do PONTO SUSTENTAVEL . Conforme previsto, apenas para aqueles
que eram usudarios foi aplicado a pesquisa. Os dados coletados serdao
apresentados sem a identificacdo dos respondentes. As respostas utilizadas para
validacdo do questionario foram incluidas pois atenderam ao objetivo proposto e

na havia nenhuma razao para exclusao.
4.1 ANALISE DO ESTUDO DE CASO

Serdo apresentadas as respostas dadas por cada respondente,
organizadas por questdes. Através das respostas sera realizado a analise a fim
de encontrar as respostas para as questdes gerais e especificas deste estudo

de caso.
4.1.1 Andlise das Respostas da Questao 1

Tabela 3: Respostas dos entrevistados para a questéo 1

Pergunta
para 1. Como vocé definiria SUSTENTABILIDADE?
entrevista

Sustentabilidade consiste na capacidade das pessoas de
sobreviver sem causar impactos no ambiente em que vivem.
EN1 Esta sustentabilidade n&o deve estar relacionada apenas com o
meio ambiente mas como também a economia e a sociedade em

gue esta inserida.

E a pratica de desenvolvimento econdmico sem agredir 0

ENZ2 ~
planeta para as geracoes futuras.

Sustentabilidade € o desenvolvimento que atende as
EN3 necessidades das geracdes presentes sem comprometer das
préximas geracdes suprir suas necessidades.




Sustentabilidade sdo as praticas que visam manter ou

EN4 melhorar as condic¢des futuras da sociedade.

EN5 Trabalhar visando a otimizagao de recursos e lastros

E um conjunto de ac¢Bes que tem em vista a manutencgio
ENG6 de algo, pode ser o0 meio ambiente, mas também aplicada a area
financeira. Pode ser fonte de vantagem competitiva.

Praticas empresariais que consideram o meio ambiente e

EN7 ; . "
a sociedade, visando sua repeticdo no longo prazo.

EN8 Acdes, praticas que visam sustentar a vida na terra.

N&o geracao de residuos; manutencdo de uma cadeia que

EN9
se sustente ao longo do tempo.

Sustentabilidade é o resultado de 3 forgas:
EN10 ecologicamente correto, socialmente aceito e economicamente
possivel.

Perspectiva de longo prazo, com visdo ampla de toda a

EN11 sociedade.

Tudo que pode ser continuo em relagcéo a produto,
EN12 processos. Todas as acdes que levam os fatores ndo agredir o
meio ambiente.

O cumprimento de uma atividade e objetivo através da
utilizacao responsavel dos recursos disponiveis, isto €, sem a
destruicdo do meio ambiente e observando o impacto social
também.

EN13

Producédo e/ou consumo isentos de agressado ao meio
EN14 ambiente, bem como a todas as formas de preservacao da
natureza.

Sustentabilidade é uma forma de abordagem que se
preocupa com o lado social, ambiental e econédmico, buscando
uma forma de desenvolvimento mais humano e menos "danoso"
ao planeta.

EN15

Capacidade de determinado recurso de permanecer, nao

EN16 :
se esvair, acabar.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor

De acordo com as respostas dadas pelos entrevistados a questédo 1, todos
tem a compreenséao do conceito de sustentabilidade, portanto podemos continuar
com a analise das demais resposta de todos. Caso algum deles ndo soubesse

definir, inviabilizaria a analise da sua percepg¢ao.



4.1.2 Andlise das Respostas da Questao 2

Tabela 4: Respostas dos entrevistados para a questéo 2

Pergunta
para 2. Vocé considera importante as empresas adotarem
entrevista praticas sustentaveis nos seus produtos/servicos? P or qué?
Sim, pois através dessas préticas e ideias sustentaveis existe
a possibilidade de melhoria da sociedade e do ambiente que
EN1 estamos inseridos.
Sim. Se ndo houver a conscientizagéo o planeta vai esgotar
EN2 seus recursos. As praticas de hoje, sdo o futuro de amanha para
nossos filhos, netos e etc.
Considero importante as empresas adotarem praticas
EN3 sustentaveis para manter o desenvolvimento com o menor
agressao ao ambiente onde vivemos.
Sim, caso contrario destruirdo seu proprio negécio.
EN4
ENS Sim, pois hoje em dia n&o temos mais espago para
desperdicios.
Sim, isso demonstra preocupacao com o meio ambiente e
ENG com as pessoas e recursos. Gera valor de marca.
Sim, pois como um agente social, as empresas devem estar
EN7 alinhadas ao seu ambiente de atuacéo.
ENS Sim, para sinalizar que pensam nos clientes e na sociedade
como um todo.
Sim, para a existéncia humana sobreviver.
EN9
Sim, pois gera valor ao produto/servico.
EN10
EN11 Obviamente, pois essas praticas importam indiretamente
todas as pessoas e seres no mundo.
Sim. Para dar continuidade ao processo, produto e servico,
EN12 com objetivo de sucesso.
Sim, visto que demonstra uma preocupa¢do ndo sé com o
EN13 sucesso da empresa, mas também com a preservacao ambiental e

0 bem estar social, considerando o impacto da empresa e na
sociedade como um todo.
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Sim, nossa propria sobrevivéncia de longo prazo depende

EN14 disso.
Sim. Estamos em um momento de esgotamento da natureza
EN15 e em que nao se pode permitir abuso das pessoas. Para mim ser
sustentavel agrega valor.
ENLG Sim, porque a sobrevivéncia da empresa no mercado esta

atrelada a disponibilidade de recursos.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor
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Foi unanime a opinido dos entrevistados quanto a importancia das empresas

adotarem praticas sustentaveis nos seus produtos/servi¢cos. Todos entendem que se

faz necessario e inclusive elencam razdes para tal iniciativa, como esgotamento dos

recursos, preservacdo do ambiente, sobrevivéncia da empresa, sobrevivéncia dos

seres e geracéo de valor para a empresa.

4.1.3 Andlise das Respostas da Questao 3

Tabela 5: Respostas dos entrevistados para a questéo 3

Pergls;lta 3. Vocé percebe no mercado a disponibilidade de
par: produtos e servigos sustentaveis?
entrevista
EN1 Ainda que com uma certa dificuldade € possivel perceber
alguns produtos sustentiveis no mercado.
EN2 Pouco. A maioria dessas praticas ainda estdo em
desenvolvimento.
EN3 Percebo que a disponibilidade de produtos ou servi¢os
sustentdveis vem crescendo de froma gradativa nos uiltimos anos.
EN4 Cada vez mais, € uma tendéncia.
EN5 Pouco. A maioria das ofertas ndo se preocupa com isso.
Sim, cada vez mais. Na area de alimentos e roupa
ENG6 principalmente. Feitos a partir de fibras naturais ou biodegradaveis

por exemplo.




Sim, em escala moderada, variando muito de setor para

EN7
setor.
Poucos, a maior parte diz que € sustentavel, mas a
EN8 preocupacao é mais na comunicacdo do que nos processos das
empresas como um todo.
EN9 N&o muito. Alguns tentam ser, mas néo acho que seja de
fato.
EN10 Percebo alguns (poucos).
Sim, ainda insuficiente mas a demanda €é crescente e pode
EN11 ser mais estimulada. Os produtos veganos, por exemplo, crescem a
cada més no Brasil.
EN12 Sim em diferentes setores, mas ainda de maneira fraca.
EN13 Sim.
EN14 Sim, mas ainda de forma muito superficial ou incipiente.
Sim. A oferta ainda € baixa e muitas vezes bastante cara, em
EN15 ~ . . :
funcdo do desafio de produzir servigos e produtos desta natureza.
Percebo mais um discurso de sustentabilidade do que
EN16 praticas sustentaveis. Mas ndo posso afirmar com convicgdo que as

empresas nao adotem praticas sustentaveis. Apenas acredito que
elas ndo sao evidentes.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor
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A maioria dos respondentes percebe a oferta de produtos e servicos

sustentaveis no mercado, porém em baixa escala. Ha ainda dois entrevistados que

acreditam que a falacia de sustentabilidade se sobrepbe as praticas propriamente

ditas.

4.1.4 Andlise das Respostas da Questao 4

Tabela 6: Respostas dos entrevistados para a questéao 4



Pergunta 4. Vocé faz distingdo entre uma empresa preocupada
para com a questao da sustentabilidade e outra sem esta
entrevista preocupacao? Por que?
Ao meu ver o conceito de sustentabilidade ainda est4 dando
seus passos no Brasil, apesar de um avanco significativo nos
EN1 ultimos anos, a preocupacao com a sustentabilidade est4 cada vez
mais difundida porém ainda faltam atitudes, sendo assim ainda &
dificil distinguir entre uma empresa sustentavel ou néo.
Faco. Entretanto muitas vezes a diferenca de valor entre um
EN2 produto e outro obriga a escolha de empresas sem esta
preocupacao.
Sempre que possivel opto por produtos sustentaveis, pois
EN3 uma empresa preocupada com o ambiente certamente se preocupa
com a qualidade de seus produtos.
EN4 A principio ndo, porém caso me afete diretamente presto
mais atencgao.
N&o. Ha pouca informacao a respeito, principalmente de
EN5 empresas grandes. Procuro sempre comprar produtos de pequenos
produtores locais.
ENG Sim. Valorizo essa empresa e a tendéncia € optar por esse
produto sustentavel.
EN7 Faco distincdo pois acho que deve ser uma tematica de
preocupacao das empresas.
EN8 Raramente, pois dificilmente temos esta opcéo.
EN9 N&o muito, pois ndo acho que as que sejam sustentaveis o
sejam de fato.
EN10 Sim, pois me sinto melhor ao escolher empresas
sustentaveis.
Pode ser, mas é dificil saber quais tém essa preocupacao
EN11 o .
legitima e atitudes.
Sim. Procuro empresas que possuem preocupagao com a
EN12 -
sustentabilidade.
EN13 Sim porque acredito que essa preocupacao € de extrema
relevancia.
Sim. Ha varios indicios disso, como as suas preocupacoes
EN14 com relacdo a producao limpa, embalagens, informacdes aos

uisuério, etc.
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Faco. Por exemplo, ndo compro de quem tenm trabalho

EN15
escravo.
N&o, justamente, conforme resposta anterior, porque nao
EN16 percebo na pratica as agdes sustentaveis que as empresas

divulgam.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor
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Do total de 16 entrevistados 10 fazem distingao entre as empresas que optam

por produtos sustentaveis e 6 ndo. De maneira geral, a razdo alegada para nao

fazerem distincdo é o fato de ndo perceberem na pratica estas a¢des sustentaveis,

pouca informacéo ou por ndo acreditar que sejam sustentaveis de fato.

4.1.5 Andlise das Respostas da Questdo 5

Tabela 7: Respostas dos entrevistados para a questédo 5

5. Se vocé tiver a oportunidade de escolha entre um

Pergunta . ! ~ N . A
ara produto/servi¢o sustentavel e outro ndo, vocé daria preferéncia
par: pelo sustentavel? Caso negativo, qual fator pesama  is no
entrevista
momento da escolha?
Acredito que hoje em dia 0 que ainda pesa na tomada de
decisdo no momento da compra € o preco dos produtos, como 0s
EN1 produtos sustentaveis ainda possuem um custo um pouco mais
elevado que os outros, dependendo do caso a opgéo de escolha
seria pelo produto ndo sustentavel.
EN2 Sim. Os dois fatores tem que estar igualmente em todos os
guesitos.
EN3 Procuro escolher os servigos sustentaveis.
EN4 Sob as mesmas condi¢des de mercado sim, porém outros
fatores como preco e qualidade sao mais relevantes.
EN5S Sim.
ENG6 Sim, daria preferéncia.
EN7 Daria preferéncia, no sentido de agregar na avaliagdo. Mas

isso ndo quer dizer que seu peso na avaliacao seja grande.




Eu daria preferéncia, mas escolha dependeria sim de outros

ENS atributos. O produto precisa satisfazer minhas necessidades e estar
dentro do que quero/posso pagar.
EN9 N&o, os fatores dependem do produto e da situacdo da
compra.
EN10 Sim. Daria.
EN11 Obviamente sim.
EN12 Sim,daria preferéncia pelo sustentavel.
Se estiver ao meu alcance prefiro o sustentavel, mas muitas
EN13 vezes o0 preco ou o fato de ndo encontra-los facilmente dificultam
essa compra.
EN14 Sim; atualmente os entraves estdo no preco. Os sustentaveis
estdo mais caros.
Daria a ndo ser que fosse muito caro e que a utilidade
EN15 . . : .
percebida por mim fosse muito baixa.
EN16 O que mais pesa na escolha é a relacdo custo x beneficio do

produto ou servico adquirido.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor
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Nesta questdo na qual avaliamos a preferéncia pelo produto ou servigo

ofertado com a pratica sustentavel, percebemos que 60% preferem este modelo. O

restante que nao tem preferéncia por produtos sustentaveis alega o preco como a

principal razdo, mas também foi citada a disponibilidade e a qualidade como fatores

mais relevantes. Contudo, mesmo aqueles que dizem optar por produtos e servigos

sustentaveis também alegam que estes costumam ter o preco mais elevado que os

demais. Este € um aspecto que ficou bem evidente na pesquisa e pode ser um

dificultador na propagacédo deste tipo de iniciativa.

4.1.6 Andlise das Respostas da Questao 6

Tabela 8: Respostas dos entrevistados para a questéo 6
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Pergunta 6. Vocé identifica alguma empresa que adote pratica s
para sustentaveis no segmento do varejo? Qual(is)? Vocé ja
entrevista conhecia os pontos do VAREJISTA X?
Desconheco empresas que adotem praticas sustentaveis em
EN1 L .
Porto Alegre. Sim, ja conhecia.
EN2 Sim, Goldstein Cirella, Boticario, Bradesco. Conhecia por
propaganda na televisao.
Conheco os “pontos sustentaveis”, uma iniciativa diferenciada
EN3 da “VAREJISTA X" que agrega valor aos produtos e colabora com o
desenvolvimento sustentavel.
EN4 Sim, conhec¢o o0s “pontos sustentaveis”. A principio nao
consigo me lembrar de outro programa semelhante.
EN5 N&o conheco os “pontos sustentaveis”.
N&o conheco esta area da “VAREJISTA X”. Sim, a Unisinos,
EN6 por exemplo, atua no varejo e tem ISO14000 o que demonstra
preocupacao com praticas sustentaveis. Empresas que atuam na
area de organicos também entram nesta categoria.
EN7 N&o me lembro neste momento. Conhecia no sentido de saber
da existéncia, mas nunca tive maior contato.
ENS N&o. Nao entendo um posto de combustivel como sustentavel.
Ele esta no fim de uma cadeia que explora um recurso natural.
EN9 S6 de nome. Nao sei porque se denominam assim.
Sim, conhec¢o algumas pequenas empresas de moda e alguns
EN10 . -
restaurantes. Conhecia os postos ecoeficientes da rede BR.
Eu conheco os postos mas n&o acredito neles. E dificil ser
ENll “ 4 ” H
sustentavel” vendendo gasolina.
Sim, varias. Natura, Big, Postos Ipiranga, Sao Joao
EN12 Farmacias. Sim, ja conhecia os “pontos sustentaveis” da
“VAREJISTA X”. Sempre deixo |a as pilhas e baterias.
EN13 N&o. Tampouco conhecia os “pontos sustentaveis”.
EN14 N&o consigo identificar; Nao conhecia.
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EN15 Mercur, Colibri. N&o sei muitos exemplos de cabeca.

N&o. Conheco os “pontos sustentaveis” do “VAREJISTA X”

EN16 mas nao sei identificar qual é o diferencial deles.

Fonte: Desenvolvido pelo proprio autor

A andlise desta questdo nos mostra que os entrevistados conhecem alguns
exemplos de empresas que adotam praticas sustentaveis nos seus negocios, mas
nao sao todos. A maioria desconhece a rede de pontos sustentaveis foco desta
pesquisa, mesmo sendo usuarias destas unidades. Apenas dois conhecem e
identificam corretamente o objetivo e dois acreditam que este objetivo ndo seja
atendido na pratica. Desta forma, ndo podemos afirmar que a adocado de praticas
sustentaveis por esta rede do varejo seja um diferencial competitivo para esta rede,

com base nesta amostra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs analisar as repostas dos entrevistados, observamos que ha a
compreensao do conceito de sustentabilidade pelos consumidores, respondendo
desta forma nosso primeiro objetivo especifico.

Quanto ao segundo objetivo especifico, obervamos que o0s entrevistados
entendem como importante as empresas adotarem praticas sustentaveis nos seus
produtos/servigcos. Todos entendem que se faz necessario e inclusive elencam
razOes para tal iniciativa, como esgotamento dos recursos, preservacado do
ambiente, sobrevivéncia da empresa, sobrevivéncia dos seres e geragao de valor
para a empresa.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, a maioria dos respondentes percebe a
oferta de produtos e servicos sustentaveis no mercado, porém em baixa escala.
Alguns acreditam que a falacia de sustentabilidade se sobrepbe as praticas
propriamente ditas. A maioria faz distingdo entre as empresas que optam por
produtos sustentaveis e aqueles que nao fazem. De maneira geral, a razao alegada
para ndo fazerem distincdo € o fato de ndo perceberem na pratica estas acbes
sustentdveis, pouca informacao ou por ndo acreditar que sejam sustentaveis de fato.

Na questdo na qual avaliamos a preferéncia pelo produto ou servi¢o ofertado
com a pratica sustentavel, que responde nosso quarto objetivo especifico, percebe-
se que mais da metade preferem este modelo sustentavel. O restante que ndo tem
preferéncia por produtos sustentaveis alega o preco como a principal razdo, mas
também foi citada a disponibilidade e a qualidade como fatores mais relevantes,
assim como a relagdo custo x beneficio. Contudo, mesmo aqueles que dizem optar
por produtos e servicos sustentaveis também alegam que estes costumam ter o
preco mais elevado que os demais. Este é um aspecto que ficou bem evidente na
pesquisa e pode ser um dificultador na propagacdo deste tipo de iniciativa. As
empresas devem comprovar para seus clientes que as praticas existem e sdo
aplicadas a fim de mudar esta imagem atual.

No caso especifico da empresa foco deste estudo de caso e respondendo a
guestdo do objetivo geral deste trabalho, a maioria dos entrevistados desconhece a
rede de pontos sustentaveis foco desta pesquisa, mesmo sendo usuarios. Para
estes ndo ha a distingdo com os demais que nao sdo usuarios deste modelo.

Poucos conhecem e identificam corretamente o objetivo desta rede e alguns
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acreditam gque este objetivo ndo seja atendido na pratica. Desta forma, ndo podemos
afirmar que a adocdo de praticas sustentaveis por esta rede do varejo seja um
diferencial competitivo para esta rede, com base nesta amostra. De acordo com
estes dados, esta empresa devera investir mais forte na divulgacéo destas praticas e
também devera convencer os seus clientes que estas iniciativas ocorrem realmente
na pratica e ndo sdo apenas objeto de propaganda. Outro aspecto que deve ser
trabalhado é o preco, que é entendido como mais alto nos produtos que adotam as
praticas sustentaveis nos seus processos. Caso a empresa foco desta pesquisa
identifique que realmente agrega custo no sistema produtivo, ela devera contornar
esta situacdo para poder concorrer com os demais; se nao for o caso, deve, de
alguma uma maneira, desmistificar este aspecto para 0s seus clientes e assim
fideliza-los, conseguindo inclusive ampliar a sua clientela, tendo me vista que a
pesquisa demonstrou que todos da amostra tem consciéncia da importancia e

relevancia do tema sustentabilidade.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo limitou-se a pesquisar e analisar respondentes da regido de Porto
Alegre, estado do Rio Grande do Sul, e devido a isso ndo pode ser extrapolada para
toda a rede de PONTOS SUSTENTAVEIS de outras regifes.

A sugestdo de continuidade de pesquisa seria ampliar a regido geografica do
estudo e também do objeto de andlise, ndo se limitando apenas ao varejo em
especifico mas também para outras empresas e segmentos que utilizam praticas
sustentaveis. O tamanho da amostra também deverd ser aumentada para dar maior

confiabilidade numa nova pesquisa.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

Universidade do Vale do Rio dos Sinos
Faculdade de Administragcao
Unidade Académica de Educacao Continuada
MBA Gestéo Estratégica de Negbcios

UNISINOS
TITULO DO TRABALHO

A adocéao de praticas sustentaveis como diferencial competitivo: um estudo de
caso no varejo
Aluno: Eduardo Luis Hepper (didihep@yahoo.com.br)

Orientador: Emir José Redaelli (emir.redaelli@terra.com.br)

O objetivo desta pesquisa é analisar como 0s servicos e/ou produtos
ofertados nos “Pontos Sustentaveis” da “VAREJISTA X" sao percebidos pelos
clientes usuarios. Informamos que os dados da pesquisa serdo analisados
garantindo total confidencialidade quanto a identificacdo dos respondentes, que
serdo tratados como EN1, EN2, EN3, EN4 e assim por diante.

Aproveitamos a oportunidade para agradecer a sua participagcdo nesta

pesquisa.

1. Como vocé definiria SUSTENTABILIDADE?

2. Vocé considera importante as empresas adotarem praticas sustentaveis nos
seus produtos/servigos? Por qué?

3. Vocé percebe no mercado a disponibilidade de produtos e servigcos
sustentaveis?
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4. Vocé faz distingdo entre uma empresa preocupada com a questdo da
sustentabilidade e outra sem esta preocupacéo? Por qué?

5. Se vocé tiver a oportunidade de escolha entre um produto/servi¢o sustentavel
e outro ndo, vocé daria preferéncia pelo sustentdvel? Caso negativo, qual
fator pesa mais no momento da escolha?

6. Vocé identifica alguma empresa que adote praticas sustentaveis no segmento
do varejo? Qual(is)? Vocé ja conhecia os “pontos sustentaveis” do
“VAREJISTA X"?

Nome:

Telefone:




