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RESUMO

Alimentos préximos as datas de validades podem gerar perdas financeiras, bem como
enormes impactos ambientais. A tese investiga como o marketing verde (MV) pode
contribuir para reduzir o desperdicio de alimentos (DA). O estudo de caso investiga
seis redes de supermercados. Os resultados contribuem indicando que o DA nos
supermercados origina-se da deficiéncia dos fornecedores para prever produgao.
Essa deficiéncia gera excessos que precisam ser escoados. Os supermercados nao
colaboram, visto que objetivam obter expressivos descontos. Para lidar com o
problema, os achados contribuem indicando que os supermercados investigados
aplicam agdes focalizando os 4 P’s. Ademais, ha uma sequéncia ideal iniciando pelos
produtos, pracga, preco e, por fim, promog¢des. Primeiro, os supermercados focalizam
na identificagdo dos produtos short shelf life (SSL). Na sequéncia, tais produtos sao
adequados as pragcas de comercializagdo. Além disso, 0s supermercados
investigados colocam muita atencdo as pragas (lay out, manuseio, autonomia
gerencial, visto que “retail is detail”. A partir dessas ac¢des, 0os supermercados podem
ajustar os precos e promocdes dos SSLs. Alias, os resultados chamam atencéao para
precificacdo dindmica, assim como atengao aos locais de apresentacao das ofertas
também contribui par alavancar vendas (praca interna), especialmente quando essa

oferta faz uso de sinalizacao agressiva.

Palavras-chave: Desperdicio de alimentos. Marketing verde. Coopeti¢ao. Estratégias

e marketing. Supermercados. Varejo de alimentos.



ABSTRACT

Food close to expiration dates can generate financial losses, as well as huge
environmental impacts. Research like green marketing (MV) can contribute to reducing
food waste (AD). The case study investigates six supermarket chains. The results
contributed by indicating that the AD in supermarkets caused the damage of suppliers
to pre-production. This reduction generates excesses that need to be desired.
Supermarkets do not cooperate, as they aim to obtain significant discounts. To deal
with the problem, the contributed findings indicate that the supermarkets investigated
apply actions focusing on the 4 P's. In addition, there is an ideal sequence starting with
products, place, price and final price, promotions. First, supermarkets focus on
identifying products with a short shelf life (SSL). Subsequently, these products are
available in the marketplaces. In addition, the supermarkets surveyed place a lot of
attention on the markets (layout, handling, management autonomy, since “retail is a
detail’. From these actions, supermarkets can adjust SSL prices and promotions. In
fact, the results they call attention to efficient pricing, as well as attention to the places
where the offers are presented, also contribute to leverage sales (internal square),

especially when this offer makes use of aggressive signage.

Keywords: Food waste. Green marketing. Coopetition. Marketing strategies.

Supermarkets. Retail of food.
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1 INTRODUGAO

A “perda de alimentos” pode ocorrer nos estagios iniciais da producao, pos-
colheita e do processamento (BUCHNER et al., 2012; PARFITT; BARTHEL,;
MACNAUGHTON, 2010; THYBERG; TONJES, 2016). As perdas advém de causas
nao intencionais, que reduzem a quantidade de alimentos disponiveis para consumo
humano (FAO, 2013). Dentre as causas dessas perdas, citam-se as ineficiéncias da
cadeia de producdo e as questdes climaticas (GUSTAVSSON et al., 2011), as
ineficiéncias nas operagdes internas e externas dos atores envolvidos (FILIMONAU;
GHERBIN, 2017; TELLER et al., 2018), ou, ainda, a imprecisdao na previsao de
demanda (MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011; TELLER et al., 2018). Ja no tocante
ao “desperdicio de alimentos” (DA) relacionado ao descarte intencional de itens
alimentares (FAO, 2013), esse ocorre nos estagios finais da cadeia, durante a
distribuicdo, venda e o consumo - sendo esse ultimo vinculado especificamente ao
comportamento do consumidor (PARFITT; BARTHEL; MACNAUGHTON, 2010;
THYBERG; TONJES, 2016).

A despeito dos impactos negativos gerados, muitas causas das perdas e dos
desperdicios parecem nao ter sido ainda solucionadas. Estima-se que 1/3 de todos os
alimentos produzidos seja descartado antes do consumo (GUSTAVSSON et al.,
2011), acarretando assim um impacto negativo nas cadeias de producgao
(PAPARGYROPOULOU et al., 2014). Ademais, esses alimentos suscitam impactos
ambientais indesejados. A titulo de exemplo desses impactos, citem-se a degradagao
do solo, a emissao de gases geradores do efeito estuda ou o desperdicio de agua.
Além dos referidos impactos ambientais, ha impactos sociais e éticos, ambos de
carater preocupante, pois o alimento descartado poderia ser usado para alimentar
milhdes de pessoas com menor poder de compra (BUCHNER et al., 2012).

Diante de tal contexto, é necessario que o DA seja visto como pratica
inaceitavel por todos os atores das cadeias de suprimentos (GOLLNHOFER, 2017).
Este estudo enfoca o DA nos elos finais de uma cadeia de suprimentos:
supermercados, mercados de pequeno porte e consumidores. A literatura indica que
o DA nesses elos pode ser responsavel por aproximadamente 60% do impacto
negativo no clima (BERETTA; STUCKI; HELLWEG, 2017).

No caso dos supermercados, o desperdicio em questao pode estar associado

as preferéncias dos clientes. Tais preferéncias sao verificadas quando da opgéo ou
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da rejeigcao de determinado produto e abarcam elementos como aparéncia ou tempo
de vida remanescente (GOBEL et al., 2015; TROMP et al., 2016). O ndo atendimento
dessas preferéncias pelo varejista leva os clientes a rejeitar os itens em desacordo,
contribuindo assim para incrementar o DA (GOLLNHOFER, 2017).

Os supermercados também enfrentam problemas associados a gestao
operacional ou de ressuprimento das redes de lojas. Os problemas de gestao
operacional incluem o foco preferencial dos gestores de supermercado. Esse foco
restringe-se ao aprimoramento da oferta de produtos aos clientes (ASCHEMANN-
WITZEL et al.,, 2017; DE HOOGE; VAN DULM; VAN TRIJP, 2018; DEVIN;
RICHARDS, 2018), a redugéao dos custos incorridos no redirecionamento correto dos
residuos (NAIDOO; GASPARATOS, 2018), e a gestdo de campanhas promocionais
(FILIMONAU; GHERBIN, 2017; TELLER et al., 2018). Em termos de ressuprimento, a
literatura indica a liberagdo de ordens de compra desconectadas da capacidade de
venda (ARUNRAJ; AHRENS, 2015; BROEKMEULEN; VAN DONSELAAR, 2019;
MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011; TELLER et al., 2018) e o uso incorreto do poder
do varejista sobre os seus fornecedores (ERIKSSON et al.,, 2017; GHOSH;
ERIKSSON, 2019; MOURAD, 2016; SWAFFIELD et al., 2017). Além disso, os
supermercados sofrem pressao de seus fornecedores. Essa pressao objetiva deslocar
para o varejo os excedentes de producao ou os itens préximos ao final da validade
(BRINDLEY; OXBORROW, 2014).

Em contraponto, os supermercados também podem contribuir para mitigar o
DA nos elos finais da cadeia. Conforme a literatura, a venda a pregcos menores, de
itens que encontram-se perto do final da sua validade, mas ainda estdo aptos para o
consumo humano, pode reduzir o DA (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2015; BUISMAN;
HAIJEMA; BLOEMHOF-RUWAARD, 2019; FILIMONAU; GHERBIN, 2017; TELLER et
al., 2018). A analise desse cenario sugere que resolucao de parte dos problemas dos
elos anteriores da cadeia pode passar pelo varejo. Para tanto, os supermercados
precisam vender os produtos antes que seja atingida a data de expiragao do item no
depdsito ou no interior das lojas.

Observagdes preliminares do autor confirmam esta possibilidade. Conforme
apurado, produtos proximos ao final da validade sao vendidos por pregos reduzidos
pelos supermercadistas brasileiros. A analise dos precos dos produtos nessas
condi¢des indica que o montante do desconto esta relacionado ao tempo de vida

remanescente do produto. Por exemplo, em dezembro de 2019, o supermercado
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Carrefour, em Porto Alegre, vendia o refrigerante Coca-Cola de 1,75 litros, a dois
precos diferentes. O primeiro prego praticado, de R$ 5,59, era valido para itens com
prazo de expiragdo de até 2 meses. O segundo preco era de R$ 2,89 e valia para itens
com expiragcdo em até 15 dias. Noutro caso verificado, em marco de 2020, o
supermercado Angeloni de Criciuma vendia produtos, dentre os quais salames e
iogurtes, com validade superior a 30 dias por pregos maiores, enquanto 0s mesmos
itens, com validade de até 10 dias, eram vendidos por precos até 30% menores (a
menor).

A analise da literatura revelou que o Marketing Verde (MV), ou Green
Marketing, constitui uma alternativa para incrementar a venda de itens e, a0 mesmo
tempo, para fomentar a sustentabilidade (SHARMA et al., 2010). Parte dessa
influéncia pode ser atribuida a promocédo da imagem da empresa, aspecto que se
reflete positivamente na intengao de compra dos clientes (KO; HWANG; KIM, 2013; LI
et al., 2017). Essa intencado pode levar a aceitagdo de um preco mais elevado por
parte do cliente, caso o produto seja efetivamente “verde” (DANGELICO; VOCALELLI,
2017). Outro estudo indica que o MV pode incrementar o desempenho e a
competitividade da organizagcdo (MUKONZA; SWARTS, 2020).

Em suma, a analise da literatura anteriormente apresentada sugere que o DA
pode estar associado a questbes problemas ainda ndo resolvidas nos estagios
anteriores das cadeias de suprimentos de alimentos. Esses impasses problemas
parecem acumular-se no varejo (Unico destino possivel para os produtos, além do
descarte). Contudo, caso o varejo consiga vender esses itens a tempo de serem
consumidos pelas pessoas, o problema da DA tera sido eliminado. A literatura
igualmente sugere que o MV pode ajudar a viabilizar a venda desses produtos.

Por fim, cumpre destacar que nao menos importante do que o desvelamento
de alternativas para a redugdo do DA, também € possivel a busca no sentido de se
contribuir para o aprimoramento da sustentabilidade, por meio da analise das relagbes
entre as organizacbes de uma cadeia de suprimentos (ELLRAM; UELTSCHY
MURFIELD, 2019); além disso, também pode-se buscar o aprimoramento das agbes
destinadas a reduzir o DA, em relacdo aos diferentes elos das cadeias produtivas
(FILIMONAU; GHERBIN, 2017; TELLER et al., 2018).



19

1.1 Problema de Pesquisa

O MV poderia contribuir para a redu¢édo do DA nos supermercados. Contudo, a
investigac&o dessa possibilidade ainda n&o foi profundamente explorada na literatura.
Uma pesquisa a respeito das palavras-chave “green marketing” e “supermercados” ou
“retail’ no site Scopus apresentou apenas 36 referéncias. A filtragem dessas
referéncias, considerando o percentil da publicacao listado no referido site (acima de
75%), foi entdo realizada. O referido critério objetivou assegurar a qualidade das
fontes a serem consideradas. Essa filtragem abarcando os ultimos 10 anos, buscou
identificar trabalhos que pudessem orientar esta investigacao.

Os trabalhos identificados na referida anadlise evidenciaram apenas a
percepcao do consumidor acerca de praticas pouco recomendaveis. Dentre essas
praticas, citem-se o “green washing” (MARTINEZ et al., 2020). Outros estudos
investigaram os direcionadores da inteng¢do de compra (GOH; BALAJI, 2016; MOSER,
2016), o uso da comunicagao por meio de redes sociais (GONZALEZ-LAFAYSSE;
LAPASSOUSE-MADRID, 2016), ou a construcdo de uma moral verde (FUENTES,
2014).

Considerando-se a problematica da geracdo de DA na cadeia de suprimentos
varejistas, entende-se que € necessario desenvolver estratégias que contribuam para
reduzir a questdo do desperdicio dessa conjuntura.

Na pesquisa realizada por HENZ; PORPINO (2017) foi produzido um
levantamento sobre os estudos relacionados ao tema, bem como sobre as iniciativas
brasileiras para reducdo do DA. Os autores verificaram que as estratégias ainda se
concentram nas perdas pos-colheitas, ficando os setores varejistas muito aquém do
esperado, uma vez que lidam com iniciativas voltadas a doagdes sociais a
restaurantes populares e a bancos de alimentos.

As acgdes do marketing verde estdo voltadas aos 4P (Produto, Preco, Praca e
Promocéao). Na dimensao “Produto” do MV, cumpre ao produtor oferecer itens que
preservem o meio ambiente. Na dimensao “Prec¢o”, estima-se que os valores cobrados
possam ser um pouco maiores do que as alternativas convencionais. No tocante a
dimenséao “Praca”, essa considera serem os produtos locais e sazonais como 0s mais
faceis de serem comercializados, devido a sua condigao de “produtos sustentaveis”.

Ja no que diz respeito ao ambito “Promogao”, esse considera que os produtos
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sustentaveis podem demandar condi¢des de venda especiais (DANGELICO;
VOCALELLI, 2017).

Assim, considerando a necessidade de promover a discussao sobre aspectos
relacionados a “como evitar o DA” e “como o marketing verde no varejo de alimentos
pode ajudar a reduzir o DA”, o presente estudo se propde a investigar a seguinte
questao de pesquisa: Como os supermercados podem reduzir o Desperdicio de

Alimentos por meio do marketing verde?

1.2 Objetivos

A seguir, descreve-se 0 objetivo geral da pesquisa e 0 seu desdobramento em

objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Propor acdées que reduzam o DA no varejo supermercadista e, ao mesmo
tempo, viabilizem o acesso dos consumidores de menor renda aos produtos

pereciveis ainda aptos ao consumo humano.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os causadores do DA no varejo supermercadista;

b) ldentificar como as dimensbdes do MV podem ajudar a reduzir o DA pelas
empresas supermercadistas;

c) ldentificar a sequéncia mais apropriada de aplicagdo das dimensdes do MV,

que mais contribui para a redug¢ao do DA.

1.3 Delimitacao da Pesquisa

A pesquisa possui limites, sendo importante estabelecer as fronteiras da
abordagem proposta. Nesta diregao, sao firmados os aspectos inclusos no estudo: a
investigacdo se baseou em 6 redes supermercadistas com grande participagdo no
mercado brasileiro; a investigacdo estara voltada as agdes varejistas para reduzir o

DA internamente e em suas interagbes na cadeia de suprimentos; a investigagao
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considerara apenas as dimensdes do Marketing Verde. Ainda, o desperdicio analisado

nesta pesquisa baseia-se naqueles gerados do fornecedor até o varejista, ndo
incluindo aqueles oriundos dos consumidores finais.

1.4 Estrutura da pesquisa

Esta pesquisa esta estruturada em um capitulo introdutério, revisdo da

literatura, método de pesquisa, apresentagéo dos resultados, discuss&o e conclusdes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo apresenta-se a revisdo de literatura para embasamento da
pesquisa realizada com grandes varejistas em atuacao no Brasil, sendo trabalhados,
inicialmente, elementos causadores do DA no Varejo e, por conseguinte, o conceito
de Marketing Verde, visando desse modo abordar de forma mais especifica os 4Ps
que envolvem esse tipo de Marketing.

2.1 Causas do desperdicio de alimentos no varejo

A literatura indica que o DA pode estar relacionado a problemas gerenciais,
financeiros ou técnicos vinculados ao armazenamento, instalacées de refrigeracao
com baixo controle de temperatura, ressuprimento, infraestrutura, embalagem e a
comercializacdo (CICATIELLO et al., 2016). Para os fins deste trabalho, o conjunto
dos causadores foi dividido em problemas de estocagem, operacionais e de
ressuprimento. Cumpre ainda ressaltar que, no caso deste trabalho, as causas do DA
consideradas, referem-se apenas ao varejo. O detalhamento desses desperdicios é

apresentado na sequéncia.

2.1.1 Causas relacionadas ao armazenamento e manuseio

O primeiro grupo de causadores do DA esta relacionado a estocagem dos
materiais pereciveis. Esses problemas abarcam falhas ou ineficiéncias na gestao do
armazenamento. Essas falhas podem determinar a deterioracdo de itens antes
mesmo de sua exposi¢cdo na loja. Trata-se de um problema do depdsito dos
supermercadistas (BILSKA et al., 2016; CANALI et al., 2017). Contudo, os problemas
de armazenamento ndo se restringem aos bastidores da empresa. Com efeito, a
incorreta exposicédo de itens também pode alavancar o DA. Por exemplo: exposi¢cao
em locais inadequados, ou em gondolas com pouco espacgo. Esses causadores
podem acelerar a deterioragdo do produto (BALAJI; ARSHINDER, 2016; GIROTTO;
ALIBARDI; COSSU, 2015; THYBERG; TONJES, 2016; TROMP et al., 2016).

Além da estocagem e da exposi¢cao de itens normais, a literatura relata
problemas na estocagem a baixa temperatura. Muitos desses problemas parecem

estar relacionados a ndao manutencado da temperatura ideal por longos periodos
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(GIROTTO; ALIBARDI; COSSU, 2015; MENA et al., 2014; PRIEFER; JORISSEN;
BRAUTIGAM, 2016). A obsolescéncia dos itens em estoque ou em exposi¢éo também
€ mencionada na literatura. Essa obsolescéncia verifica-se quando os supermercados
ndao promovem a rotacdo dos produtos (CANALI et al., 2017; DERQUI; FAYOS;
FERNANDEZ, 2016; TROMP et al., 2016), ou quando as lojas nao controlam entradas
e saidas de produtos, vendas e de perdas. A falta de controle em foco parece ser mais
premente nas promocdes, periodo em que o0s estoques sofrem sensivel
incremento (BALAJI; ARSHINDER, 2016; GRUBER; HOLWEG; TELLER, 2016;
HOLWEG; TELLER; KOTZAB, 2016; LEBERSORGER; SCHNEIDER, 2014).

Problemas na gestdo de informagdes de estoque também foram identificados.
Um exemplo é a falta de informagdes sobre a quantidade e localizagao dos residuos
(produtos sucateados) (DERQUI; FAYOS; FERNANDEZ, 2016; GHOSH;
ERIKSSON, 2019). A auséncia dessas informag¢des compromete a rapida tomada de
acdes mitigatérias por parte dos supermercados. O problema da falta de informacgdes
parece estar também associado a inexisténcia de sistemas de Tl, que monitorem os
alimentos da entrada até a saida desse circuito. Em decorréncia da falta de controle
dessas entradas e saidas, aumenta cresce a chance de que um item mais recente
venha a ser vendido, determinando, dessa forma, que o item mais proximo a data de
expiracado permaneca em estoque. A manutencdo de um item em tais condigcbes
incrementa as chances de um futuro DA (BALAJI; ARSHINDER, 2016).

Os problemas de manuseio podem advir da inobservancia dos requisitos de
seguranca alimentar (BALAJI; ARSHINDER, 2016; PRIEFER; JORISSEN;
BRAUTIGAM, 2016); da quebra ou ineficiéncia do equipamento de transporte
(BALAJI; ARSHINDER, 2016; BERETTA et al., 2013; BILSKA et al., 2016;
CICATIELLO et al., 2016; GARRONE; MELACINI; PEREGO, 2014; MENA; ADENSO-
DIAZ; YURT, 2011; RAAK et al., 2017); do uso de embalagens inadequadas ou da
rotulagem imprecisa das validades (BALAJI; ARSHINDER, 2016; MENA; TERRY;
ELLRAM, 2014; TROMP et al., 2016); ou entdo de problemas no transporte de
alimentos para as lojas (BALAJI; ARSHINDER, 2016; GIUSEPPE; MARIO; CINZIA,
2014; MENA et al.., 2014; RAAK et al., 2017).

O quadro 1 apresenta uma sintese das causas do DA relacionadas ao

armazenamento e manuseio:
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Quadro 1 - Causas do DA relacionados ao armazenamento e manuseio

Codificacao Causas Autores
Armazenagem Ineficiéncia ou (BALAJI; ARSHINDER, 2016; BILSKA et al.,
falta de local 2016; CANALI et al.,, 2017; GIROTTO;
apropriado. ALIBARDI; COSSU, 2015; THYBERG;
TONJES, 2016; TROMP et al., 2016)
Falhas na (GIROTTO; ALIBARDI; COSSU, 2015; MENA;
manutencao da TERRY; ELLRAM, 2014; PRIEFER;
temperatura. JORISSEN; BRAUTIGAM, 2016)
Falta de rotacdo  (BALAJI; ARSHINDER, 2016; CANALI et al.,
dos itens em 2017; DERQUI; FAYOS; FERNANDEZ, 2016;
estoque. GRUBER; HOLWEG; TELLER, 2016;
LEBERSORGER,; SCHNEIDER, 2014;
TROMP et al., 2016)
Informacoes Falhas na gestdao (DERQUI; FAYOS; FERNANDEZ, 2016;
dos residuos. GHOSH; ERIKSSON, 2019)
Falta de (BALAJI; ARSHINDER, 2016)
sistemas de Tl
que monitorem
os alimentos
desde a entrada
até a saida.
Manuseio Inobservancia da (BALAJI; ARSHINDER, 2016; PRIEFER;

seguranca
alimentar.

Problemas nos
equipamentos ou
embalagens.

Problemas no
transporte para
as lojas.

JORISSEN; BRAUTIGAM, 2016).

(BALAJI; ARSHINDER, 2016; BILSKA et al.,
2016; GARRONE; MELACINI; PEREGO,
2014; MENA; TERRY; ELLRAM, 2014; RAAK
et al., 2017; TROMP et al., 2016).

(BALAJI; ARSHINDER, 2016; GIUSEPPE;
MARIO; CINZIA, 2014; HOLWEG; TELLER,;
KOTZAB, 2016; MENA; ADENSO-DIAZ,
YURT, 2011; RAAK et al., 2017)

Fonte: Elaborada pelo autor.
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2.1.2 Causas relacionadas a fatores humanos

O DA pode estar relacionado a fatores humanos. Esses fatores abrangem os
requisitos dos clientes e as ineficiéncias em nivel de recursos humanos. O
detalhamento dos fatores humanos é analisado na sequéncia. Os DA relacionados
aos requisitos resulta de uma elevada exigéncia estética dos alimentos por parte dos
clientes. Conforme a literatura, esses requisitos induzem os consumidores a rejeitar
os itens com pequenas imperfeicdes, e isso alavanca o desperdicio (GOBEL et al.,
2015; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011; RICHTER; BOKELMANN, 2016;
THYBERG; TONJES, 2016). Outros DA podem advir da rejeigao dos clientes aos itens
que se encontrem proximos ao final da validade, mas ainda aptos ao consumo
humano. Essa postura € mais observada junto aqueles clientes que possuem maior
poder de compra (GARRONE; MELACINI; PEREGO, 2014; KAIPIA; DUKOVSKA-
POPOVSKA; LOIKKANEN, 2013; TROMP et al., 2016). A analise desses causadores
sugere que o DA poderia ser mitigado, caso esses itens fossem doados para pessoas
menos favorecidas, contudo, em muitos paises, essa possibilidade é vedada por lei
(GRUBER; HOLWEG; TELLER, 2016; PRIEFER; JORISSEN; BRAUTIGAM, 2016).

Outra parcela do DA pode ser creditada a problemas relacionados aos recursos
humanos presentes na operacao do varejo. Conforme a literatura, esses problemas
dizem respeito a pouca capacitacdo para o manuseio e empilhamento. Com efeito,
muitos dos trabalhadores que realizam essa atividade percebem baixos salarios,
condicdo que alavanca a rotatividade nos setores. Havendo maior rotatividade,
comprometem-se os investimentos em treinamento (BALAJI; ARSHINDER, 2016;
GIROTTO; ALIBARDI; COSSU, 2015). Problemas de designagao de responsabilidade
e de autoridade também sdo mencionados na literatura. Esses problemas abarcam a
falta de responsaveis pela gestao de residuos (GRUBER; HOLWEG; TELLER, 2016;
MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011) ou a negligéncia de funcionarios e de geréncia.
A combinacdo desses elementos parece alavancar o DA (GRUBER; HOLWEG;
TELLER, 2016; WARSHAWSKY, 2015). O quadro 2 apresenta uma sintese desses

causadores. A tabela 2 apresenta uma sintese desses causadores:
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Quadro 2 - Causas do DA relacionados a fatores humanos

Codificacao

Causas

Autores

Requisitos

Elevada exigéncia estética dos
alimentos.

Rejeicdo a danos advindos da
perecibilidade.

(GOBEL et al, 2015; MENA,;
ADENSO-DIAZ; YURT, 2011;
RICHTER; BOKELMANN, 2016;
THYBERG; TONJES, 2016).

(GARRONE; MELACINI;
PEREGO, 2014; KAIPIA;
DUKOVSKA-POPOVSKA;
LOIKKANEN, 2013; TROMP et al.,
2016)

Recursos
humanos

Pouca capacitagéo para o
manuseio e empilhamento.

Falta de responsaveis pela
gestao de residuos.

Negligéncia de funcionarios e
geréncia.

(BALAJI; ARSHINDER, 2016;
GIROTTO; ALIBARDI; COSSU,
2015)

(GRUBER; HOLWEG; TELLER,
2016; MENA; ADENSO-DIAZ;
YURT, 2011)

(GRUBER; HOLWEG; TELLER,
2016; WARSHAWSKY, 2015)

Fonte: Elaborada pelo autor.

2.1.3 Causas relacionadas ao ressuprimento

A literatura indica, ainda, a existéncia um conjunto de causadores do DA

relacionados a gestdo de compras ou de ressuprimento de produtos pereciveis. Os

problemas na gestdo de compras do varejo podem advir de falhas na previsao.

Destaque-se que essas falhas parecem ocorrer devido as incertezas relacionadas a

demanda ou a falta de dados precisos. A combinagcdo desses elementos pode

determinar a liberagao de ordens de compra acima da capacidade de venda. Caso

nao vendidos em tempo, as compras a maior irdo gerar um desnecessario DA em
curto periodo (BALAJI; ARSHINDER, 2016; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011a;
TROMP et al., 2016). Alguns autores destacam que a sazonalidade pode também
motivar problemas na gestdo de compras (MENA; TERRY; ELLRAM, 2014; MENA;
ADENSO-DIAZ; YURT, 2011), especialmente em momentos de abundéancia. Alias,

nem todos os problemas de abundancia podem ser atribuidos a uma supersafra.
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Conforme alguns autores, os proprios supermercados podem comprar itens em
excesso, objetivando apresentar abundancia aos seus clientes (BILSKA et al., 2016;
MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011). Essa quantidade excessiva, contudo, pode
trazer implicagdes indesejadas. Com efeito, as compras a maior podem gerar novos
DA devido a inflexibilidade no pedido ou no aceite de retorno por parte dos
fornecedores (MENA; TERRY; ELLRAM, 2014). O quadro 3 apresenta uma sintese
desses causadores:

Quadro 3 - Causadores do DA relacionados ao ressuprimento

Codificagao Causas Autores

Previsao Falha na previsao devido as (BALAJI; ARSHINDER, 2016;
incertezas na demanda ou a MENA; ADENSO-DIAZ; YURT,
falta de dados precisos. 2011; TROMP et al., 2016)
Problemas na gestao da (MENA; TERRY; ELLRAM,
sazonalidade. 2014; MENA; ADENSO-DIAZ;

YURT, 2011)

Politicas de Compras excessivas para (BILSKA et al., 2016; MENA,;

compras ou apresentar abundancia aos ADENSO-DIAZ; YURT, 2011)

vendas clientes do varejo.

Inflexibilidade no pedido ou
no retorno por parte dos

(MENA; TERRY; ELLRAM,
2014)

fornecedores.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em sintese, a literatura sugere que os principais causadores do DA nas
supermercadistas advém da ineficiéncia em agdes de estocagem, problemas
operacionais e do ressuprimento, embora a literatura, como visto nos quadros 1, 2 e
3, aponte os causadores. Alguns estudos indicam que o Marketing Verde pode

desvelar acdes para a redugao do DA.

2.2 Marketing Verde

O marketing verde (MV) é o marketing de produtos e servigos ecologicamente
corretos. Este tipo de marketing esta se tornando popular, a medida que um maior

numero de pessoas se preocupam com questdoes ambientais. Essa preocupacgao as
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leva a gastar seu dinheiro de uma forma que seja mais gentil com o planeta. O MV
pode envolver coisas objetos diferentes, como criar um produto ecologicamente
correto, usar embalagens ecologicamente corretas, adotar praticas de negocios
sustentaveis ou concentrar esforcos de marketing em mensagens que comuniquem
os beneficios ecoldgicos de um produto (DIAS, 2014). A literatura indica ainda que o
MV pode ajudar a melhorar a demanda dos consumidores pelos produtos
ambientalmente e socialmente responsaveis — também conhecidos como produtos
verdes (DANGELICO; VOCALELLI, 2017; OTTMAN; STAFFORD; HARTMAN, 2006).

O MV deve ser integrado a todas areas organizacionais. A ndo observagao de
tal condicdo incrementa a probabilidade de que a empresa ndo corresponda as
expectativas do consumidor do ponto de vista ambiental (POLONSKY, 2011). Com
efeito, o movimento em torno do MV parece ser mandatorio, eis que as empresas que
nao o adotarem podem ser vistas como nao competitivas, indiferentes ou fora de
sintonia com os mercados globais (FULLER, J., 1999). Desta forma, os gestores
necessitam transformar investimentos ambientais em fontes agregadoras de
vantagem competitiva (ORSATO, 2006). Contudo, o MV é dificil de ser implantado na
pratica das empresas (WALLEY, NOAH; WHITEHEAD, 2014), pois essa modalidade
de marketing requer que a empresa redirecione as escolhas do cliente para escolhas
ambientalmente compativeis (FULLER, J., 1999).

Para compreender melhor a questao do MV, este tépico foi dividido em 4Ps

(Produtos, Precgo, Praca e Promogao), que compreendem o Mix de Marketing.

2.2.1 Produtos

Em termos conceituais, um produto € entendido como "verde" quando o seu
desempenho ambiental e social é significativamente melhorado em comparagéo ou a
produtos convencionais ou a produtos concorrentes. Os recursos ecologicamente
corretos de produtos podem ser mostrados em diferentes fases do ciclo de vida: antes,
durante ou apos sua utilizacdo (DANGELICO; VOCALELLI, 2017). Assim, os produtos
podem ser projetados como "verdes" desde a fase de concepgao (COMMISSION OF
THE EUROPEAN COMMUNITIES, 2001). As estratégias de producédo desses
produtos também sao importantes. Essas estratégias incluem reciclagem, reutilizacéo

do produto ou parte dele, redugdao do empacotamento, bem como incremento na
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durabilidade, nas alternativas de reparagdo, no seu uso em compostagem, ou na
seguranga no embarque (MISHRA; SHARMA, 2012).

Destaque-se que o uso de materiais reciclados ou de bens usados pelos
produtos ofertados objetiva economizar agua, energia e dinheiro, bem como reduzir
os efeitos prejudiciais ao meio ambiente. Essas praticas implicam em a quimica verde,
assim, vir a constituir-se no foco do desenvolvimento de produtos (CORTES;
MORETTI, 2013). Além disso, as qualidades dos produtos verdes devem também ser
valiosas e perceptiveis, pois esses produtos verdes sao muitas vezes vistos como
mais seguros, mais saudaveis e mais suaves do que outros produtos (LUCHS et al.,
2010).

Na area de marketing, os produtos verdes oferecem uma possibilidade de
alavancagem de negodcios. Para tanto, algumas acbes se fazem necessarias.
Dias (2014) postula que o papel do profissional de marketing no gerenciamento de
produtos inclui o fornecimento aos designers de produtos de tendéncias orientadas
pelo mercado e a solicitagao de produtos ecoldgicos, tais como: economia de energia,
produtos quimicos organicos, fontes locais, etc. Analises da aceitagdo dos produtos
verdes pelos consumidores sdo apresentadas na literatura. Sharma (2012) focou o
seu trabalho em produtos com recursos limitados (impulsionados por recursos
escassos e/ou pela necessidade de usar recursos em menores quantidades no
desenvolvimento de produtos).

Os resultados dessa investigagao indicam que a maioria dos clientes pode
aceitar produtos considerados “suficientemente bons”, desde que esses tenham bom
desempenho ambiental. Com relagao a essa questao, outros autores desenvolveram
um metodo para a criagdo de uma escala destinada a medir a lacuna entre as
expectativas e a qualidade percebida em produtos verdes. Trés dimensdes sao
consideradas em seu modelo: tangibilidade (fatores sujeitos a evidéncia de sentidos
ou a rétulos estética), garantia (seguranca dos produtos verdes em termos de impacto
ambiental) e confiabilidade (desempenho funcional relacionado a qualidade,
conformidade e durabilidade) (TSENG; HUNG, 2013).

No caso do varejo de alimentos, a gestdo do MV em termos de produto
demanda atencgao aos itens colocados a venda, haja vista que parte dos DAs pode
ser atribuida aos elevados padrdes estéticos dos consumidores. Estudos indicam que
os consumidores demandam produtos fora da estacdo (MENA et al., 2011), alimentos
com forma e aparéncia perfeitas (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2015; GOKARN;
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KUTHAMBALAYAN, 2017; LOEBNITZ; SCHUITEMA; GRUNERT, 2015; TELLER et
al., 2018), com elevado grau de frescor (EVANS, 2011; GJERRIS; GAIANI, 2013;
PRINCIPATO; SECONDI; PRATESI, 2015; STANGHERLIN; DE BARCELLOS, 2018)
com longo tempo de prateleira (CICATIELLO et al.,, 2017; TELLER et al., 2018;
TROMP et al., 2016).

Além disso, esses consumidores ndo querem se envolver com qualquer
compromisso em sua compra, a fim de "ajudar" o varejista a evitar o DA, uma vez que
eles s6 escolhem o item se ele atender as suas necessidades (ASCHEMANN-WITZEL
et al., 2017). Em decorréncia desses padrdes, os produtores descartam até 30% de
frutas e verduras por causa de imperfeigdes estéticas, e itens que passaram da melhor
data podem representar até 55% dos alimentos. Destaque-se, ainda, que 75% dos
DAs poderiam ser evitados (BUZBY; HYMAN, 2012). Um estudo realizado nos
Estados Unidos identificou que cerca de seis bilhdes de ddlares americanos de
produtos sdo desperdicados a cada ano por causa de sua aparéncia (SMITH et al.,
2012). Esses elevados padrdes levam os varejistas a ndo expor frutas ou legumes
deformados ou superficialmente machucados (incrementando assim o descarte
desses itens).

A gestdo do produto no varejo também requer atengdo a demanda desses
itens, eis que a reducao na venda do varejo reduz o lucro, ndo apenas porque menos
produtos s&o vendidos, mas também porque o desperdicio e a escassez aumentam
(BUISMAN; HAIJEMA; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011). Em contraponto, o
incremento no volume de negocios com baixa rotatividade pode contribuir para reduzir
o desperdicio (ERIKSSON et al., 2017). Assim, a gestao interna pode ser revista de
forma a reduzir, na medida do possivel, a quantidade de alimentos descartados e, em
consequéncia, a perda de negdcios. Isso pode ser muito relevante para bens
produzidos dentro da loja, tal qual produtos alimenticios “semiprontos”, ou entao
produtos industrializados. Uma alternativa é a reutilizagao de produtos para fins de
consumo humano. Essa reutilizagdo parece constituir, além de uma preocupacgao
ética, uma enorme oportunidade para melhorar sua imagem da diante dos
consumidores, sob a perspectiva de Responsabilidade Social Corporativa
(CICATIELLO et al., 2017).

Por fim, os varejistas podem ainda interagir com os fornecedores desses
produtos, de forma que haja o aprimoramento das embalagens vendidas em suas

instalagdes. Um estudo identificou que a redugao de embalagens reduz os custos do
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transporte e, também, o consumo de material, bem como o impacto ambiental do
transporte, além dos impactos indesejados quanto a uma eventual logistica reversa
(GUSTAVO et al., 2018; POLONSKY; ROSENBERGER, 2001). Outra agao interna
relacionada a produtos refere-se a concessao de bdnus para recompensar as
redugdes no DA no varejo. Para tanto, faz-se necessario uma maior dedicagao do
pessoal da loja no que diz respeito a coleta de dados sobre o desperdicio real de
alimentos (TELLER et al., 2018).

O Quadro 4 apresenta uma analise do foco dos demais estudos acerca da

dimensao “Produto” do MV:

Quadro 4 - Foco dos estudos acerca da dimensao Produto

Codificagdo Sintese Referéncias

Interagao dos varejistas
com os fornecedores para
aprimorar embalagens.

Demanda Produtos com bom (DIAS, 2014; TSENG; HUNG, 2013)
dos clientes desempenho ambiental,
qualidade, conveniéncia e
preco justo.
Produtos com forma e (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2015;
aparéncia perfeitas, com CICATIELLO et al., 2017; EVANS,
elevado grau de frescor, ou 2011; GJERRIS; GAIANI, 2013;
com longo tempo de GOKARN; KUTHAMBALAYAN,
prateleira (shelf life). 2017; LOEBNITZ; SCHUITEMA;
GRUNERT, 2015; MENA; ADENSO-
DIAZ; YURT, 2011; STANGHERLIN;
DE BARCELLOS, 2018; TELLER et
al., 2018; TROMP et al., 2016)
Perdas com 75% do DA poderia ser (BUZBY; HYMAN, 2012; SMITH et
o DA evitado no varejo. al., 2012)
A reducao da venda (BUISMAN; HAIJEMA; BLOEMHOF-
incrementa o DA e a RUWAARD, 2019; MENA; ADENSO-
escassez. DIAZ; YURT, 2011)
Requisitos Venda de itens com baixa (ERIKSSON et al., 2017)
p/ a redugcao rotatividade.
do DA

(POLONSKY; ROSENBERGER,
2001)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em suma, a literatura aponta que o DA pode estar associado a demanda dos

clientes. Trata-se de uma demanda contraditoria, pois esses clientes desejam
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produtos ambientalmente sustentaveis, mas as suas praticas de compra parecem
descartar os alimentos que nao estejam perfeitos. Tal postura parece contribuir para
as perdas advindas do DA, que sédo apresentadas na literatura. O terceiro grupo de
estudos apresentados no quadro anterior indica a pequena quantidade acbes
passiveis de serem orquestradas pelos varejistas para reduzir o DA. Conforme visto,
essas acgbes limitam-se ao incremento de vendas, a atencdo sobre a
Responsabilidade Social Corporativa, ao aprimoramento de embalagens e as acoes
internas.

A analise dessas ag¢des indica, ainda, que em termos de MV o incremento nos
volumes de vendas constitui a Unica agao em termos comerciais. Contudo, indicativos

acerca do modo de promover este incremento nao foram identificados na literatura.

2.2.2 Precgos

A atencido a dimensao do pregco do MV também ¢é apresentada na literatura
sobre a reducao de desperdicios. Alguns autores indicam que o DA no varejo pode
ser reduzido por meio da oferta de precos reduzidos para os produtos que se
aproximam da data de vencimento (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2017; CICATIELLO
et al., 2017; SYMMANK et al., 2018) ou de itens com baixo frescor (ASCHEMANN-
WITZEL et al., 2015; SYMMANK et al., 2018). Com efeito, as redugdes regulares de
precos representam uma forma tradicional e, a0 mesmo tempo, uma das formas mais
populares de maximizar as receitas, ao mesmo tempo de se reduzir o DA no varejo
(FILIMONAU; GHERBIN, 2017). Para tanto, os gerentes dos supermercados
costumam configurar metas semanais e mensais para o DA. A definicdo dessas metas
pode fazer uso de informagdes como precgo, estoque e prazo de validade restante.
Essas informacdes também podem ser usadas para calcular a taxa de desconto a ser
aplicada automaticamente aos itens em estoque que ndo atendem as expectativas
dos consumidores (KRONROD; WATHIEU; GRINSTEIN, 2012).

A possibilidade de reduzir o DA, com base na gestao de pregos do varejo, abre
caminho para a analise do “Green Price”. Essa precificacdo se ocupa da definicao de
precos que possam induzir os clientes a pagar mais pelo desempenho ambiental
diferenciado dos produtos (GROVE et al., 1996). Essa precificacdo deve considerar
aspectos como as pessoas, o planeta e o lucro de uma forma que seja cuidadosa com

a saude dos funcionarios e das comunidades garantindo assim uma produtividade
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eficiente (CORTES; MORETTI, 2013). Além disso, a definicdo do prego verde deve
considerar aparéncia, funcionalidade, personalizacdo etc, bem como os custos
associados a incorporacdo de materiais de maior qualidade, da producdo em
conformidade com as exigéncias ambientais, ou da tributacdo (PEATTIE; CRANE,
2005).

Contudo, ndo sao somente as reducdes de preco que precisam ser analisadas
pelo MV. Drozdenko et. al., (2011) postulam que o uso de produtos verdes pelos
clientes tende a diminuir a relevancia do prego como obstaculo para o langamento de
novos produtos. Assim, o termo “Preco premium” no contexto verde se refere ao custo
adicional que o consumidor tera que pagar em comparagao a alternativa tradicional, a
fim de obter um produto com maior desempenho (PEATTIE, 2001). A eventual
aceitagao de pregos maiores pelo consumidor € apresentada na literatura. Um estudo
na Europa identificou que a vontade de pagar mais por produtos verdes esta
aumentando nos paises desenvolvidos. Conforme apurado, trés quartos dos cidadaos
se dispdem a pagar um pouco mais por produtos ecologicamente corretos
(EUROPEAN COMMISSION, 2014). Outro estudo identificou que os consumidores
estao dispostos a pagar um preco premium por produtos verdes, contudo, a categoria
e os beneficios percebidos do produto influenciam a disposicdo em pagar da parte
desses consumidores (ESSOUSSI; LINTON, 2010). Freestone e Mcgoldrick (2008)
destacam ainda que os consumidores estardo dispostos a pagar mais em relagao a
um "ponto ético critico”, além do qual o sacrificio sera desproporcional aos beneficios
(GRIMMER; BINGHAM, 2013). Estudos apontam que os consumidores aceitam pagar
mais quando o fim é caridade (ELFENBEIN; MCMANUS, 2010) ou quando
acreditarem nos diferenciais éticos do produto (FREESTONE; MCGOLDRICK, 2008).
Outro estudo identificou que pessoas que se autodisciplinam para serem
consumidores éticos sdo mais sensiveis ao preco do que as qualidades éticas
apresentadas pelos produtos (PAPAOIKONOMOU; RYAN; VALVERDE, 2011).

Barreiras a aceitacdo do preco verde também foram investigadas nas
pesquisas sobre a dimensao preco. De acordo com Kapelianis e Strachan (1996), ha
uma grande heterogeneidade entre os consumidores em termos de disposi¢gao para
pagar um prego premium. Conforme apurado, alguns consumidores exigem
descontos, enquanto outros estdo dispostos a pagar um prémio. Outro estudo
identificou que existe maior percepgao acerca do risco funcional, proprio de produtos

ou produtos remanufaturados com conteudo reutilizado ou reciclado. Tal percepgéao
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afeta negativamente a disposi¢ao a pagar um prego premium (MICHAUD; LLERENA,
2011). Em contraponto, as empresas podem mitigar a rejei¢cao a tais produtos e ao
mesmo tempo induzir os consumidores a pagar mais pelos mesmos ao indicar que se
trata de um beneficio para as geragdes futuras ou para o meio ambiente (CHAN et al.,
2012).

Os aspectos legais também influenciam sobre a precificagdo. Drozdenko et. al
(2011) sugeriram que, existindo externalidades positivas, sem haver contudo
conveniéncia para a empresa servir o mercado, pode ocorrer a intervengcdo do
governo, por meio de incentivos ou redugao de impostos. Nesses casos, o governo
poderia financiar produtos ou servigos com externalidades positivas elevadas, a fim
de aumentar os mercados de sustentagcdo do bem-estar social para bens que, sem
essa intervencao falhariam. O governo, no entanto, também pode agir na direcéao
oposta, aumentando impostos ou multando as empresas que venham a desviar-se de
um comportamento sustentavel.

Também é preciso considerar que os volumes de residuos sao afetados pela
porcentagem de desconto ofertado, e nao pelo momento de concessao do desconto.
(BUISMAN; HAIJEMA; BLOEMHOF-RUWAARD, 2019). Assim, os produtos abaixo do
ideal devem satisfazer a motivacdo econémica dos atores (DE HOOGE; VAN DULM,;
VAN TRIJP, 2018). Esse é o caso dos consumidores focados primeiramente no
quesito “preco”, em especial aqueles com renda familiar menor. Tal condicido os leva
a apresentar niveis mais baixos de desperdicio de comida assim como de exigéncia
em termos de nivel de perfeigdo dos produtos. Dentro desse contexto, a venda de
produtos abaixo do ideal, mediante a valores atrativos, permite que esses
consumidores economizem dinheiro, e ao mesmo tempo contribui para as causas ed
carater social ou ambiental. (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2017).

O Quadro 5 apresenta uma anadlise do foco dos demais estudos acerca da

dimenséo “Prec¢o” do MV.
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Quadro 5 - Foco dos estudos acerca da dimensao Prego

Codificagao

Sintese

Referéncias

Precos

Precos menores podem
maximizar receitas e
reduzir o DA no varejo.

Produtos verdes podem
ser vendidos a pregos

(FILIMONAU; GHERBIN, 2017)

(DROZDENKO; JENSEN; COELHO,
2011; ESSOUSSI; LINTON, 2010;

premium. EUROPEAN COMMISSION, 2014)
Informagdes p/ Preco, estoque e prazo  (KRONROD; WATHIEU; GRINSTEIN,
a precificagdo  de validade. 2012)

Influéncia dos aspectos
ambientais
diferenciados.

Contribuicbes a caridade
Ou a causas eticas.

Porcentagem atrativa de
desconto.

(CHAN et al., 2012; GROVE et al.,
1996; PEATTIE, 2001)

(ELFENBEIN; MCMANUS, 2010;
FREESTONE; MCGOLDRICK, 2008;
PAPAOIKONOMOU; RYAN;
VALVERDE, 2011)

(ASCHEMANN-WITZEL et al., 2017,
BUISMAN; HAIJEMA; BLOEMHOF-

RUWAARD, 2019; DE HOOGE; VAN
DULM; VAN TRIJP, 2018)

Barreiras a
precificagcao

Heterogeneidade na
aceitacao de precos por
parte dos clientes.
Aspectos legais como

normas, incentivos ou
impostos.

(KAPELIANIS; STRACHAN, 1996)

(DROZDENKO; JENSEN; COELHO,
2011)

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da literatura acerca da precificacdo do MV indica que os pregos
podem reduzir o DA, bem como que 0s pregos premium nao necessariamente
representam uma barreira aos itens com melhor desempenho ambiental. A literatura
também indica os elementos tangiveis e intangiveis a serem considerados na
definicdo de pregos. Ja uma terceira linha de estudos apresenta as barreiras que
influenciam as decisdes relacionadas ao aspecto preco.

A despeito da validade desses trabalhos, a literatura ainda apresenta maiores
informagdes sobre o modo pelo qual os varejistas podem evitar percepcdes
equivocadas de seus clientes no tocante aos alimentos com precgos reduzidos. A

exemplo dos itens remanufaturados, essa percepcgao pode constituir em uma barreira
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a venda de alimentos proximos ao final da validade (mas ainda aptos ao consumo

humano).

2.2.3 Praga

A localizagao dos pontos de varejo (Praga) € mandatéria para a minimizagao
dos danos ambientais ou para a alavancagem de vendas. Dentre os elementos que
referendam tal importancia, cite-se que os consumidores raramente pesquisam de
modo ativo produtos verdes. Assim, as decisdes sobre como e onde disponibilizar
produtos verdes sdo muito importantes, uma vez que esses itens devem estar onde
os consumidores possam ver e comprar (MISHRA; SHARMA, 2012). A constatagao
levou a proposicdo do termo “Green Place”, o qual se refere as taticas de
gerenciamento relacionadas a distribuicdo de itens até o ponto de consumo, bem
como a sua eventual logistica reversa (DAVARI; STRUTTON, 2012). Conforme a
literatura, um canal de distribuicdo é o caminho pela qual os bens e servigcos viajam
para chegar até os usuarios finais. A distribuicdo business-to-business (B2B) ocorre
entre um produtor e usuarios empresariais. A distribuicdo business-to-customer
(B2C) ocorre entre o produtor ou intermediario e o usuario final (COUGHLAN, 2002).
Considerando que as redes de supermercados possuem lojas de diferentes portes,
perfis e localizagdes, a distribuicdo entre essas lojas também poderia compor a
estratégia de marketing dos varejistas.

A anadlise da dimensao Pragca do MV também demanda atengado aos
fornecedores. A literatura indica que os grandes varejistas de alimentos devem
abordar o DA em toda a cadeia de suprimentos (DEVIN; RICHARDS, 2018). Uma
alternativa para tanto é priorizar a compra de itens produzidos nas proximidades,
reduzindo os custos de transporte e a consequente emissao de carbono pelos meios
de transporte (CORTES; MORETTI, 2013). Lee et. al., (2012) destacam que a logistica
reversa pode ser considerada uma arma adicional nas maos de comerciantes para
definir o mix de produtos a serem abordados pelo MV. Essa logistica pode reduzir os
custos e aprimorar a gestao de inventario (stock-out) e, ainda, aprimorar o servigo aos
clientes. Outro ponto que os profissionais do varejo devem demandar de seus
fornecedores é a atencao as novas caracteristicas dos produtos, visando melhorar a
distribuicdo desses fornecedores (TOMASIN et al., 2013). O uso da Internet por

clientes e fornecedores também pode aprimorar a distribuicdo verde (ESMAILI;
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FAZELI, 2015). A quantificagdo do DA e a identificagcdo de produtos com maior
potencial de mitigagdo de residuos considerando a proximidade do fornecedor
constitui outra alternativa indicada pela literatura (DREYER et al., 2019).

Do ponto de vista dos fornecedores desses varejistas, a distribuicdo objetiva
levar o produto no lugar, no tempo e na quantidade certa para o comprador
(SANDHUSEN, RICHARD L., 2006), bem como facilitar as trocas de produtos
(TELLES, RENATO; STREHLAU, 2006). De acordo com Kotler (2014) os sistemas de
distribuicdo podem se apresentar como exclusivos, seletivos ou intensivos. O sistema
de distribuicdo exclusivo consiste no tipo de distribuigdo em que o numero de
intermediarios € limitado, geralmente envolvendo acordo de exclusividade do produto
para determinada localidade e com os revendedores concordando em nao vender
produtos de outras marcas. Ja o sistema de distribuicdo seletiva envolve a utilizagao
de intermediarios escolhidos pela empresa, que queiram comercializar o seu produto,
mas passando por um teste prévio para verificar se esse atende as caracteristicas da
empresa. Por fim, o sistema de distribuicdo intensiva trata-se daquele em que o
fabricante distribui seu produto para o maior numero possivel de pontos de venda,
sendo essa forma geralmente utilizada para aqueles produtos basicos, dado que o
seu consumidor precisa de comodidade e conveniéncia.

O Quadro 6 apresenta uma analise do foco dos demais estudos acerca da

dimensao “Praga” do MV.

Quadro 6 - Foco dos estudos acerca da dimensao Praga

Codificagdo Sintese Referéncias
Localizacdo  Acessibilidade dos clientes (MISHRA; SHARMA, 2012; TELLES,
aos produtos. RENATO; STREHLAU, 2006)
Alinhamento entre a oferta (COUGHLAN, 2002; DAVARI;
de cada ponto as STRUTTON, 2012)
cercanias.
Contribuicdo  Gerenciamento de toda a (CORTES; MORETTI, 2013; DEVIN;
dos cadeia de suprimentos. RICHARDS, 2018; DREYER et al.,
varejistas 2019; LEE; LAM, 2012)
Incentivo ao uso da (ESMAILI; FAZELI, 2015)
Internet.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A literatura acerca do MV tem se detido em aspectos conceituais relacionados
a localizagdo, bem como em possiveis contribuicbes aos varejistas. Essas
contribui¢cdes incluem a gestdo dos pontos de venda do varejo, bem como a
consideragcado das peculiaridades da cadeia de suprimentos. Contudo, a literatura
parece considerar que a cadeia de suprimentos encerra-se no link “supermercado-
cliente”. Esse enfoque desconsidera a existéncia de outros elos, ou mesmo a

contribuicao do MV na relagdo com os seus clientes.

2.2.4 Promogao

A dimensado promocado do MV envolve a configuracao das ferramentas de
promog¢ao, como publicidade, materiais de marketing, sinalizacéo, white papers, sites,
videos e apresentacdes, mantendo as pessoas, o planeta e os lucros em foco
(CORTES; MORETTI, 2013). O estudo de Tu et. al., (2013) mostrou que as
mensagens verdes influenciam a reagdao dos consumidores, a propaganda verde.
Outros estudos identificaram que a maioria dos consumidores tem uma percepgéao
positiva acerca dos comerciais verdes, embora os potenciais desses comerciais ainda
n&o sejam totalmente explorados (RASKA, 2015; THORSON; PAGE; MOORE, 1995).
Um estudo acerca do impacto da rotulagem na compra dos consumidores revelou uma
atitude positiva dos clientes em relagao a esses produtos. Estima-se que tal atitude
possa ser usada para prever a intengao de compra dos clientes (PUROHIT, 2012).

Para as empresas, 0os programas de promogao ecoldogica sdo um meio de
informar as partes interessadas sobre seus esforcos, comprometimento e realizacées
de preservagao. A literatura indica que uma estratégia verde bem-sucedida depende
de uma boa comunicacdo (PROTHERO; PEATTIE; MCDONAGH, 1997), bem como
do que diz respeito a essa publicidade, que esta crescendo tanto em quantidade
qguanto no aspecto de impactar as pessoas (PRANE, 2012). Leonidou et. al., (2011)
observaram um aumento na quantidade de detalhes em propagandas verdes ao longo
do tempo, destacando que poderia ser devido a varias razdes: o investimento pesado
feito por muitas empresas equipamentos e processos ambientais; a necessidade de
diferenciar-se dos concorrentes, comunicando uma imagem verde; a diversidade de
problemas ambientais, exigindo maior abrangéncia e comunicagdo aprofundada.

Assim sendo, Papadas e Avlonitis (2015) incluiram a comunicag¢do das promogoes
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entre os quatro pilares de exceléncia em negocios ambientais. No tocante a essa
inclusdo, consideram muito importante educar e informar os consumidores.

Sob uma perspectiva tatica, as empresas podem empreender programas
projetados para reduzir os efeitos ambientais prejudiciais aos seus esforgos de
comunicagdo de marketing. Testa et al.,, (2011) postulam que as mudangas na
“producdo ambiental” influenciaram fortemente a publicidade. Por meio de uma
analise detalhada de publicidade em jornal italiano, os autores identificaram que as
mudangas no conteudo de mensagens “pré-ambiente” estavam relacionadas a
imagem da empresa (durante a década de 1990) acerca do desempenho ambiental
dos produtos. Outro estudo identificou que os produtores tém que fornecer
informagdes completas, corretas e faceis de serem entendidas quanto ao
desempenho ou histérico ambiental de seus produtos (TESTA et al., 2015).

Além de fazer propaganda, as empresas precisam avaliar a eficacia dos seus
anuncios (SMITH, SERGIO; MOLINA-MURILLO, 2005). Estudos posteriores
fornecem algumas pistas no que se refere a importancia dessa avaliagao. Nyilasy et.
al., (2012) descobriram que a publicidade verde tem um efeito negativo sobre as
empresas com problemas ambientais, sugerindo que essas empresas deveriam ficar
em siléncio. Outro estudo identificou que o “green washing” pode prejudicar o
desempenho da empresa (RASKA, 2015). A literatura indica ainda que a aquisicdo de
informagdes sobre o desempenho ambiental dos produtos é caro e demorado para os
consumidores. Assim, uma assimetria de informacao pode impactar negativamente a
venda de produtos verdes (RADEMAKER; ROYNE; WAHLUND, 2015).

Outros estudos enfocaram o aprimoramento da publicidade verde. Davis (1993)
descobriu que as condicbes ambientais especificas, reais e uteis ttm uma maior
eficacia do que as mensagens vagas. Ele também forneceu orientagbes para a
apresentacdo de reclamacgbdes ambientais, tais como: assegurar que o beneficio
promovido tenha um impacto real, identificando os beneficios especificos do produto,
fornecendo dados especificos e definindo termos técnicos. Outros estudos
identificaram que a mensagem deve ter as seguintes caracteristicas: ser diferenciada
conforme o pais de veiculagdo (POLONSKY et al.,, 1997), destacar beneficios
ambientais do produto, promover estilos de vida sustentaveis, melhorar a imagem
verde da marca e reduzir a informagao vinculada a assimetria tipica de produtos
verdes (D’SOUZA et al., 2007), A mensagem em foco deve ser clara (PRANE, 2012),

facil de lembrar, compreensivel, personalizada para o publico-alvo (BICKART; RUTH,
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2012), e ainda deve gerar comprometimento emocional (HARTMANN; APAOLAZA,;
ALIJA, 2013).

O foco da propaganda também foi investigado. Uma analise revelou que as
empresas fazem reivindicagdes verdes que sdo mais facilmente observaveis,
claramente compreensiveis e praticamente uteis na diregdo de proteger o ambiente
natural (LEONIDOU, 2011). Outro estudo concluiu que as mensagens assertivas sao
as mais eficazes para problemas percebidos como importantes (KRONROD;
WATHIEU; GRINSTEIN, 2012);

consumidores acreditem que problemas tado grandes estejam fora de seu controle

essas mensagens ajudam a evitar que os

(FOWLER; CLOSE, 2012). Com efeito, a clara apresentagdao da informagéao pode
trazer uma diferenga significativa na avaliacdo dos consumidores de produtos
(BORIN; CERF; KRISHNAN, 2011). Papadas e Avlonitis (2015) destacam ainda que
as reivindicagdes verdes devem ser honestas, transparentes e crediveis, a fim de
ajudar as empresas a construir confianga e longevidade quanto ao aspecto do
relacionamento com as partes interessadas.

O Quadro 7 apresenta uma analise do foco dos demais estudos acerca da

dimenséao “Promog¢ao” do MV.

Quadro 7 - Foco dos estudos acerca da dimensao Promogao

Codificagcdo Sintese Referéncias

Beneficios Influencia positivamente a (LEONIDOU, 2011; PAPADAS;
intencao de compra dos AVLONITIS, 2015; PRANE, 2012;
consumidores (ex.: na PROTHERO; PEATTIE;
rotulagem) MCDONAGH, 1997; PUROHIT,

2012; RASKA, 2015; THORSON;

PAGE; MOORE, 1995)
Influencia positivamente a (TESTA et al., 2011, 2015)
imagem da empresa

Problemas O “green washing” prejudica  (NYILASY; GANGADHARBATLA;
o desempenho da empresa.  PALADINO, 2012; RASKA, 2015)
A assimetria de informacgao (RADEMAKER; ROYNE;
impacta negativamente na WAHLUND, 2015)
venda de produtos.

Requisitos Foco nos beneficios (D’SOUZA et al., 2007; POLONSKY

ambientais, estilos de vida
sustentaveis; e imagem da
marca.

et al., 1997; PRANE, 2012)
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Personalizada para o publico- (BICKART; RUTH, 2012;
alvo e focada no HARTMANN; APAOLAZA; ALIJA,
comprometimento emocional. 2013)

Facilidade de entendimento e (BORIN; CERF; KRISHNAN, 2011;

assertiva KRONROD; WATHIEU;
GRINSTEIN, 2012; LEONIDOU,
2011)

Preferéncia por mensagens (PAPADAS; AVLONITIS, 2015)
honestas, transparentes e
crediveis.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em suma, os estudos acerca da promogao apresentam o contexto da
propaganda, seus beneficios, problemas e requisitos. Contudo, maiores informagdes

sobre o modo como a propaganda pode ajudar a reduzir o DA parecem estar faltando.

2.2.5 Modelo de pesquisa tentativo

A analise da literatura revisada indica um conjunto de causadores do DA, bem
como um conjunto de focos passiveis de serem considerados na reducao do DA. Para
os fins deste trabalho, esses focos foram alinhados ao MV e abarcam a analise das
dimensodes preco, produto, promogao e praga. Esses causadores e mitigadores foram

considerados na proposi¢cao do modelo de pesquisa indicado na Figura 1.
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Figura 1 — Modelo tentativo de pesquisa

MV p/ reduzir o DA

-/ \- ¢ Gestdo do preco
e Produto

e Promogao
¢ Praca
Causas do DA

e Armazenamento e manuseio

e Fatores humanos
e Ressuprimento

Fonte: Elaborada pelo autor.
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3 METODO

Nesta secdo apresentam-se os procedimentos metodoldgicos utilizados na
pesquisa realizada com redes varejistas com operagdes no Brasil. Descrevem-se as
etapas seguidas pela abordagem das empresas e sele¢ao dos responsaveis pelas
entrevistas. O processo de coleta de dados a partir da entrevista também é
apresentado, bem como a técnica de analise dos dados utilizada.

3.1 Desenho da pesquisa

Este estudo emprega uma abordagem qualitativa, dado o foco da pesquisa
sobre 0 modo como os supermercados podem usar a MV para reduzir o DA. Além
disso, recomenda-se uma abordagem qualitativa de pesquisa quando o fendbmeno sob
investigacao é relativamente novo. Estudos de caso qualitativos sdo recomendados
para estudos que visam desenvolver e oferecer informagdes detalhadas, revelando a
complexidade e refletindo sobre o0s processos organizacionais e individuais
(EISENHARDT, 1989; MILES, M.B., HUBERMAN, A.M., 2004; YIN, R.K., 2009). A
escolha de varios estudos de caso visa selecionar casos ricos em informacéao
(PATTON, M., 2002). Com base na revisao da literatura, foi escolhida uma abordagem
voltada & codificacdo para a andlise qualitativa do texto (SALDANA, 2015) e uma
teoria fundamentada (CORBIN; STRAUSS, 1990). A codificagcao da literatura existente
empregou o software ATLAS Tl e revelou as causas do DA, bem com os seus
atenuantes por meio da adogcdo do MV. O processo detalhado é explicado na

sequéncia.

3.2 Coleta de dados

As atividades associadas a coleta de dados para este estudo comegaram
definindo o perfil das empresas a serem investigadas. O estudo concentra-se nos
supermercados com iniciativas e agdes claras para reduzir o DA. O Quadro 8
apresenta as caracteristicas das empresas investigadas. Uma técnica de amostragem
intencional foi adotada na sele¢cao das empresas participantes para garantir que todas
as empresas selecionadas tenham processos que enfatizem a reducao de DA. Todas

as organizagoes qualificadas foram convidadas a participar do estudo. A participagéo
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foi puramente voluntaria e os participantes foram devidamente informados. Eles
também foram informados de que poderiam retirar-se do estudo a qualquer momento,
se assim o quisessem. Todos os convidados concordaram em participar do estudo,
tratando-se de uma evidéncia da importancia e atualidade do problema de pesquisa e
do seu interesse no assunto. Os entrevistados ocupam posi¢des de lideranga nas
empresas selecionadas, além de possuirem poder de tomada de decisao sobre as
acdes de mitigacdo do DA em suas empresas. Dezesseis profissionais dos
supermercados foram entrevistados. O perfil dos entrevistados € mostrado no Quadro
9.

Quadro 8 - Perfil das empresas

Empresas Area d? 2018 Receita (USD) Detalhes
Operacgao

Supermercado A Brasil 0.15 billion 27 stores
Supermercado B Brasil 0.15 billion 23 stores
Supermercado C América do Sul 1.90 billion 68 stores
41 stores

Supermercado D Brasil 0.29 billion

1 e-commerce

Supermercado E Global 7.00 billion 438 stores
Supermercado F Brasil 0.45 billion 47 stores

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Empresas Posicao Code | Experiéncia | Idade | Intrevista
Supermercado A | Gerente Regional | RMSA | 35 anos 65 75 min
Gerente de Loja SMA1 23 anos 42 45 min
Supermercado B | Gerente Regional | RMSB 30 anos 52 70 min
Gerente de Loja SMB1 18 anos 41 60 min
Supermercado C | Gerente Regional | RMSC 10 anos 33 78 min
Gerente de Loja SMCA1 20 anos 47 78 min
Gerente de Loja SMC2 17 anos 39 67 min
Supermercado D | Gerente Regional | RMSD 10 anos 48 85 min
Gerente de Loja SMD1 22 anos 47 45 min
Gerente de Loja SMD2 19 anos 56 75 min
Gerente de Loja SMD3 21 anos 42 59 min
Supermercado E | Gerente Regional | RMSE 30 anos 56 70 min
Gerente de Loja SME1 17 anos 47 51 min
Gerente de Loja SME2 19 anos 53 47 min
Supermercado F | Gerente Regional | RMSF 10 anos 32 88 min
Gerente de Loja SMF1 19 anos 42 59 min

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a coleta de dados, as perguntas foram baseadas na revisao de literatura.

Essas perguntas se concentram na mitigacao do DA usando o MV. As perguntas feitas

aos supermercados sdao mostradas no Quadro 10.
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Quadro 10 - Questbes propostas aos entrevistados dos supermercados participantes

Cddigos Perguntas

Causas 1. Como vocé avalia o DA nos supermercados?

2. Por que ocorrem esses problemas (se aplicavel)?

Produto 3. Como vocé avalia a possibilidade de se reduzir o DA por
meio da gestao de produtos expostos no supermercado?

4. Como se poderia aprimorar os resultados dessa gestao?

Preco 5. Como vocé avalia a possibilidade de se reduzir o DA por
meio da gestdo dos precos dos produtos expostos no

supermercado?

6. Como se poderia aprimorar os resultados dessa gestao?

Praca 7. Como vocé avalia a possibilidade de se reduzir o DA por

meio da praga de exposicao dos produtos?

8. Como se poderia aprimorar os resultados dessa gestao?

Promogao 9. Como vocé avalia a possibilidade de se reduzir o DA por

meio da promogao de produtos no supermercado?

10.Como se poderia aprimorar os resultados dessa gestao?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todas as entrevistas foram concluidas em margo de 2020. As entrevistas, em
larga escala, foram precedidas por um estudo piloto nos supermercados C e E. Esses
estudos piloto tiveram como objetivo testar e validar os instrumentos de pesquisa. Os
participantes dos estudos piloto também foram investigados na integra em uma
segunda rodada de entrevistas. A coleta de dados envolveu entrevistas
semiestruturadas com os participantes, além de analise de documentos. As reunides
foram agendadas por e-mail e as entrevistas foram realizadas tanto via Skype quanto
ao telefone. O autor realizou as entrevistas e anotou todas as informacgdes relatadas,
uma vez que a gravagao nao foi autorizada. Essas anotagdes foram posteriormente
transferidas ao Microsoft Word para edicdo de texto. As entrevistas foram
consideradas concluidas ap6s o atendimento de duas condi¢des: todos os protocolos

de pesquisa foram aplicados e nenhuma nova evidéncia emergiu dos entrevistados
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(CORBIN; STRAUSS, 2007). Apos cada sesséo, solicitou-se ao participante que
fornecesse documentos relacionados aos topicos discutidos. Esses documentos sao
principalmente relatérios publicos e gerenciais das empresas investigadas. Também
foram considerados os resultados de documentos eletrénicos disponiveis ao publico
na Internet, permitindo assim uma triangulacdo entre entrevistas e documentos. Os

documentos secundarios coletados sdo mostrados no Quadro 11.

Quadro 11 - Dados secundarios (documentos coletados)

Empresas Documentos

Balancgo, contratos de fornecedores, fontes da Internet,

Supermercado A relatorios internos do DA (qualitativos)

Balancgo, contratos com fornecedores, relatérios internos do

Supermercado B DA (qualitativos)

Balancgo, contratos de fornecedores, fontes da Internet,
Supermercado C relatérios de vendas para pequenos concorrentes,
relatorios internos do DA (qualitativos)

Balancgo, contratos de fornecedores, fontes da Internet,
Supermercado D relatorios de vendas de comércio eletrénico, relatérios
internos do DA (qualitativos)

Balancgo, contratos de fornecedores, fontes da Internet,
Supermercado E relatérios de vendas para pequenos concorrentes,
relatorios internos do DA (qualitativos)

Balancgo, contratos de fornecedores, fontes da Internet,
Supermercado F relatérios de vendas para pequenos concorrentes,
relatorios internos do DA (qualitativos)

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.3 Confiabilidade, credibilidade e replicabilidade

Para permitir replicagao futura, especialistas na area revisaram o método de
pesquisa utilizado (EISENHARDT, 1989). Esses especialistas possuem conhecimento

sobre o tema em niveis cientificos e empresariais. Um conjunto rigoroso de critérios



48

foi usado para garantir confiabilidade e credibilidade. Esses critérios englobavam
ajuste, compreensao, generalidade e controle (CORBIN; STRAUSS, 2007), bem como
transferibilidade, confiabilidade, verificabilidade e integridade (CORBIN; STRAUSS,
2007; HIRSCHMAN, 1986; WALLENDORF, M., BELK, R., 1989) A analise dos
achados incluiu a respectiva apresentacdo desses achados aos entrevistados. A
generalizacao dos resultados incluiu o acesso a executivos que trabalham em
empresas de porte semelhante. A validagao de resultados e a transferibilidade dos
participantes com controle integrado refere-se a selegao de executivos que trabalham
para empresas que desenvolveram acbOes de mitigacdo de DA na cadeia
supermercadista. A confiabilidade foi coberta com foco nos beneficios dessas agdes
no tocante a reducao do DA. A confirmabilidade esta relacionada a analise individual
de cada caso. Essa analise foi realizada em trés dias, incluindo todas as evidéncias
sobre as agdes tomadas pelas empresas investigadas. Apos analisar cada caso
individualmente, uma analise de caso cruzado foi realizada usando-se o software
ATLAS TI. O objetivo dessas analises foi identificar semelhancgas e diferengas entre
os entrevistados, bem como os motivos dessas semelhangas / diferengas. Em ambas
as analises, os resultados foram codificados para compara-los e contrasta-los com os
elementos extraidos da literatura. Essa codificacdo foi baseada na teoria
fundamentada (CORBIN; STRAUSS, 1990, 2007). Os documentos revisados foram
entao apresentados aos entrevistados. Os aspectos de integridade incluem anonimato

e padrdes éticos.
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4 ACHADOS

Parte do DA advém da dificuldade que os fornecedores enfrentam para produzir
e vender itens pereciveis em quantidades alinhadas com a capacidade de venda do
varejo. Para mitigar o DA em suas unidades, esses fornecedores buscam vender os
seus excedentes aos varejistas.

Contudo, os supermercados podem nao cooperar com os fornecedores nesses
casos. Essa nao cooperagao objetiva forgar os fornecedores a conceder maiores
descontos (além dos ja concedidos). No sentido de mitigar essa rejeigao e evitar
maiores perdas financeiras, os fornecedores celebram contratos de VMI (Vendor
Managed Inventory) com o varejo. De acordo com esses contratos, os fornecedores
assumem a total responsabilidade pelo DA do varejista. Essa postura isenta o varejista
de qualquer custo ou responsabilidade relacionada ao DA. Vale destacar que os
contratos preveem trés agdes protetivas para os supermercados: a) devolugdo dos
itens e posterior reembolso por parte do fabricante; b) solicitagdo de troca pelo
fabricante, ou c) recebimento de beneficios adicionais a serem providos pelo
fabricante. Dentre essas acgdes, apenas a oferta de beneficios que alavanquem
vendas pode contribuir com a redu¢ado do DA. Além disso, a analise desses achados
indica que a execucao dessas acgdes envolve despesas. As causas associadas as
despesas estao relacionadas a movimentagcdo e a armazenagem nas camaras frias

até a realizacao da logistica reversa. Seguem abaixo depoimentos exemplares:

Quando os produtos estdo na condigdo de SSL ou imperfeitos no
interior das lojas, a primeira estratégia € acionar o fornecedor (RMSC).

Quase todos os produtos da categoria de laticinios e embalados
possuem politicas de devolucao ou trocas com os fabricantes. Isso faz
a gestao de pereciveis mais eficiente e menos dependente da tomada
de decisado de Gerentes das unidades (RMSF).

A despeito da acdo dos fornecedores, as causas do DA ainda nao foram
eliminadas no setor investigado. Em tal contexto, ganha importancia o
desenvolvimento de agbes que contribuam para reduzir esses desperdicios. Conforme
apurado, essas agoes s6 podem ser orquestradas pelos supermercados. Dentre as
acdes possiveis, a venda de itens ainda aptos ao consumo humano parece ser a

melhor alternativa para a redugdo do desperdicio e ao mesmo tempo, para serem
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evitados maiores perdas financeiras pelos fornecedores e varejistas. Esse é o caso
dos produtos classificados como SSL (Short Shelf Live) e/ou de itens com pequenas
imperfeicdes.

Os achados indicam que a venda dos SSL demanda atengao simultanea a mais
de uma dimenséo do MV. Com efeito, o foco individual em apenas uma dimensao do
MV parece nao se constituir na pratica de mercado. Além disso, identificou-se uma
sequéncia de abordagem das acdes. Inicialmente, se deve identificar o produto que
esta se aproximando do final da validade no interior das lojas ou dos armazéns. Em
seguida, se deve definir a praga mais indicada para a venda do item (ainda em tempo
habil de ser consumido pelos clientes do varejo). A definigao do preco ¢ feita por meio
da observacao da peculiaridade das lojas identificadas. Finalmente se definem as
diferentes agdes promocionais. A Figura 2 apresenta a sequéncia identificada. A

analise da mitigacdo do DA por meio do MV é apresentada apds a referida figura.

Figura 2 - Sequéncia de aplicagao dos 4 Ps do Marketing

Produto Praca Preco Promocgodes

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.1 Produto

A reducao do DA por meio do MV tem inicio na identificacdo dos itens que se
aproximam do final da validade. Essa identificagao é feita pelo supermercado ou pelas
equipes de merchandising do fornecedor. A analise da validade prioriza os produtos
considerados como “de emergéncia” (aqueles produtos que os clientes necessitam no

seu dia a dia). Exemplos desses produtos incluem graos, enlatados e/ou itens
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classificados como “in natura’. A validade das bebidas, laticinios e até mesmo as
carnes também é conferida. Os produtos identificados sdo entdo divididos em dois
grupos. O primeiro grupo abarca os produtos que ostentam a marca do fabricante e
os produtos com a marca do varejista. Os itens com a marca do fabricante podem ser

vendidos a pequenos concorrentes.

Produtos oriundos dos fabricantes em situagéo de SSL s&o avaliados
pelos compradores, verificando a possibilidade de escoamento por
meio das lojas préprias ou pelos canais alternativos de vendas das
unidades (SMF1).

O varejo auxilia os fabricantes com um canal alternativo de ganha-
ganha que envolve supermercados, pequenos concorrentes das
grandes redes de varejo e ainda bares e restaurantes. Os parceiros
reduzem suas margens para reduzir os prejuizos financeiros ao
fabricante (RMSE).

O segundo grupo de produtos inclui os itens que ostentam a marca do
supermercado ou da rede. Conforme apurado, algumas das acdes de MV listadas na
sequéncia nao sao aplicaveis a tais itens (praca e promocao externa). Tal limitacao
impede o redirecionamento de produtos com a marca exclusiva do supermercado para

0s varejistas menores.

Produtos que levam a nossa marca, ndo s&o repassados a outros
supermercados em condicao SSL ou imperfeitos, pois sua qualidade
conecta-se aimagem da empresa, e prejuizo a imagem ndo compensa
a estratégia de rebaixamento (RMSD).

Vendemos os produtos de marca propria exclusivamente em nossas
préprias lojas, para os lotes que entrardo em SSL utilizamos o
rebaixamento de prego em nossas proprias lojas, tentando estabelecé-
los em determinadas pracas com clientes com baixo poder de compra.
(RMSC).

Uma analise das possibilidades e limitagdes da destinagéo de produtos a outras

pragas € apresentada a seguir.



52

4.2 Praga

Uma vez selecionados os produtos a serem priorizados pelo MV, os varejistas
passam entdo a identificar as possiveis pragas onde os mesmos poderiam ser
vendidos. No caso dos produtos que ostentam a marca dos fabricantes, sao
analisadas as seguintes destinacdes: venda a precos inferiores no interior da loja ou
no atacado da rede, destinagdo dos itens SSL a outras lojas da rede que atendem
clientes com menor poder de compra, e/ou venda a outros comerciantes menores.
Esses comerciantes menores sdo conhecidos como “barganhadores” e possuem suas
lojas em regides habitadas principalmente por pessoas com menor poder de compra.
Conforme apurado, essas pessoas desejam muito adquirir itens com SSL por dois
motivos. Primeiro, porque esses itens sao mais baratos. Para tais clientes, qualquer
centavo economizado em um item SSL pode ser usado na compra de outro alimento.
Segundo, porque esses itens serdo consumidos imediatamente (o que elimina
qualquer problema associado a SSL). A rede de supermercados também escoa tais
produtos a bares e restaurantes. Novamente aqui, 0 prazo remanescente nao € o
problema, pois esses estabelecimentos irdo utilizar os itens SSL em poucos dias

(quando ndo no mesmo dia).

Muitas vezes somos uma espécie de elo entre fabricantes e pequenos
supermercados, pois como vendemos por atacado, conseguimos
destinar boa parte do SSL aos “barganhadores” (SME1).

Produtos SSL sao muito bem aceitos em bares e restaurantes, pois o
consumo é rapido (quase imediato) (SMC1).

O DA dos produtos que ostentam marca prépria do varejista pode ser mitigado
por meio da venda de produtos a bares, restaurantes e casas de eventos. Dados de
arquivo da investigada “supermercadista 5” indicam que a venda de SSL, por
intermédio de marca propria, pode garantir resultados até 20% maiores do que da

concorréncia. Nas palavras dos gestores:

Os produtos da “marca prépria 1” sao basicamente congelados com
menor validade. A venda desses produtos € compartilhada entre as
unidades de negdcio (supermercado e area comercial da marca -
atacado) (RMSE)
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Investindo em meios de distribuicao mais eficientes do que s6 em lojas
fisicas, tentamos aumentar a vazéo dos produtos pereciveis (RMSD)

Além das pragas externas, identificou-se que o redirecionamento dos itens SSL
demanda atencao a “praca interna”. Trata-se da localizac&o do item no interior da loja,
bem como do layout e gestdo da loja. Documentos internos indicam que os pereciveis
devem ser expostos proximos de ambientes mais frios. Tal localizagdo pode aumentar
a durabilidade dos produtos de um dia para trés dias. Os achados revelam ainda uma
especie de mantra no varejo, a saber: retail is detail. Esse mantra demanda a atengao
simultdnea a diversos elementos: atencdo ao caminho percorrido pelo produto até a
sua venda, ao local de exposigédo do produto no interior da loja, a sinalizagao interna,
promogdes, a rotagao dos produtos, e a priorizagao de agdes nos SSLs. A atengao a
todos esses elementos tem como objetivo aumentar o giro de pereciveis, reduzindo o

desperdicio.

A ferramenta mais efetiva é a gestdo das lojas, veja bem: Retail is
Detail'!l Atengdo a cada detalhe faz a diferenga no combate aos
sucateamentos dos produtos pereciveis (RMSB).

Acreditamos que o estoque é compreendido pelo Caminhdo que
transporta + Camaras frias + area de exposi¢ao; assim, pensamos de
forma integrada e somos capazes de ajustar layouts de recebimento e
exposicao que mantenham temperaturas adequadas a estes produtos
(SMF1).

Pensando em layouts! Expor produtos proximos de ambientes com
temperaturas mais baixas (proximo aos freezers abertos e peixaria)
(RMSB).

Ajustar layouts de recebimento e exposicdo que mantenham
temperaturas adequadas. Exemplo é o layout das lojas que
aproximam o hortifruti de freezers horizontais dos laticinios e do
acougue para garantir temperatura baixa aumentando o tempo
possivel de exposicdo dos produtos, se em condigcdes normais uma
maca "dura" 1 dia na loja, com este novo layout passou a ficar 3 dias
(SMF1).

Contudo, nem todos os itens SSL podem ser vendidos aos comerciantes
“barganheiros”. Esse € o caso dos itens que ostentam a marca propria da rede de
supermercados. Conforme apurado, os supermercados temem perder o controle apos
a venda de tais itens aos barganhadores. Esse temor considera que problemas
relacionados a validade de itens SSL com marca propria vendidos por barganheiros

podem afetar negativamente a imagem da rede. Os entrevistados estimam que esse
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dano seria maior do que os ganhos passiveis de serem auferidos com a venda desses
itens. Documentos internos indicam que o posicionamento e a imagem dos produtos
com a marca do varejista ndo podem ser maculados. Para evitar danos a marca, os
varejistas néo redirecionam os produtos com marca prépria para outros comerciantes.
Isso limita consideravelmente o numero de pragas passiveis de serem consideradas

na realocacao dos itens SSL.

Os produtos de marca prépria que se enquadram como SSL séo
comercializados com alguma reducdo de preco somente nas lojas
proprias e com muito cuidado a bares e restaurantes. Nao destinamos
tais produtos a outros barganhadores, pois qualquer problema
relacionado a qualidade, validade impactara diretamente na imagem
da empresa (SMC1).

A perda tem efeito direto no P&L de cada unidade e muitas lojas,
principalmente, as de bairros dependem da categoria de pereciveis
para serem superavitarias (RMSA).

N&o ter estratégias para reduzir tais perdas é focar no insucesso do
negoécio (RMSE).

O efeito do DA é a diminuicdo do lucro total da unidade, este
departamento (alimentos) contribui com 36% do faturamento médio de
cada unidade, e se ndo diminuirmos o prejuizo gerado, acabamos
impactando na lucratividade global da empresa no Brasil (SMF1).

A destinacdo dos itens SSL de qualquer marca enfrenta ainda restricdes
relacionadas ao perfil das lojas da propria rede. Esse é o caso das lojas da rede de
supermercados que vendem para os consumidores com maior poder de compra.
Nessas lojas, a venda de produtos com defeitos e/ou baixa qualidade interfere na
politica de qualidade superior. E a atengéo a alta qualidade dos produtos que atrai os
clientes dessas lojas. Assim, os itens SSL ndo podem ser destinados a tais lojas. Isso

reduz as também opg¢des para a correta destinacéo de tais itens.

O foco é qualidade e precos 10 a 20% acima dos concorrentes; temos
alto rigor na escolha e exposi¢ao dos produtos (RMSD).

Produtos sucateados ndo sdo bem aceitos para o nosso modelo de
negaocio em pracas com alto poder aquisitivo, apostar em SSL nestas
pracas, poderia aumentar o prejuizo com as perdas (SMD2).
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4.3 Precos

A redugao de precos para produtos defeituosos ou com SSL constitui a melhor
alternativa para reduzir as perdas financeiras associadas ao DA, bem como para se
viabilizar o acesso das comunidades com menor poder de compra aos produtos que
ainda se encontram aptos ao consumo humano. Produtos com a marca do fabricante
sdo vendidos com descontos para os barganhadores. Embora figurem como
concorrentes das grandes redes, esses pequenos comerciantes estabelecem uma
relagdo ganha-ganha com os grandes supermercados, quando se trata de mitigar o
DA. De um lado, os grandes supermercados e seus fornecedores eliminam um
possivel DA. De outro lado, o barganhador compra itens com descontos de até 70%.
Isso permite ao barganhador vender alimentos a precos inferiores aos dos
supermercados. Produtos com marca do varejista sao vendidos apenas nas lojas
populares da préopria rede e a precos menores. Independente da marca ostentada pelo
produto (prépria ou do fabricante), o montante do desconto esta atrelado a vida

remanescente e ao potencial de venda do item.

A politica de Markdown depende do tipo de loja e varia entre 3
remarcacoes de 10, 15 e 50% do valor de venda original (SMC2)

Reducao por validade é interna, 10%, 20% e 40% o desconto é maior
ao chegar mais proximo a validade de cada produto. Esta pratica é
adotada em todas as lojas de varejo, mas sé aplicavel em produtos
que ndo possuam contrato de troca ou devolugéo, a autonomia é do
Gerente da unidade, o que garante maior agilidade (RMSF).

Conforme indicado anteriormente, as reducdes de pregos enfrentam certas
limitagcdes nas lojas que servem aos clientes com maior poder de compra. Esse perfil
de clientes usualmente faz suas compras nas lojas com foco na qualidade superior,
evitando comprar produtos SSLs ou com pequenos defeitos (ex.: na embalagem).
Assim, reducdes significativas nos precos podem enfraquecer a imagem da loja
premium perante seus clientes. Além disso, uma reducao nesse perfil de loja afetaria
negativamente a expectativa de lucro da categoria na loja (de fornecedores ou
supermercados). Os supermercados também temem um efeito danoso a marca das
lojas premium, caso os clientes desse estabelecimentos venham a enfrentar

problemas advindos do consumo de produtos com SSL. A consideragao desses
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elementos leva os gerentes das lojas premium a descartar o alimento “n&o ideal”.

Seguem depoimentos exemplares:

O foco é qualidade e pregos 10 a 20% acima dos concorrentes; temos
alto rigor na escolha e exposigao dos produtos (SMD3).

A opgéo de reduzir o desperdicio e prejuizo financeiro é atrativa; mas,
ha um limite para redugdo de precos, se queremos uma marca de
alimento forte, precisamos posiciona-la de forma adequada. Pense
nos problemas caso os clientes tenham algum dano consumindo um
produto proximo ao final da validade (SMEZ2).

N&o comercializamos produtos com menos de 1/3 de validade nas
lojas do varejo, mas no atacado temos canais de vendas
especializados em produtos com pouca validade. Os principais
clientes do atacado sédo pequenos estabelecimentos geralmente
situados em vilas e bairros de menor potencial de consumos que
compram produtos com validade menor, pois consomem rapidamente
tais produtos, ou no caso de bebidas, atendemos restaurantes e casas
de festas, pois 0 consumo se dara de forma rapida (RMSF).

A redugao de pregos para mitigacdo do DA demanda a¢des que minimizem as
perdas financeiras dos supermercados. Essas acbes se baseiam no
compartilhamento de perdas com os fornecedores. Dados obtidos em entrevista e
documentos fornecidos revelaram contratos formais entre fornecedores e
supermercadistas. Esses contratos visam reduzir o DA por meio de redugdes de
precos gradativos (baseados em descontos escalonados). As politicas de descontos
identificadas variam entre 10%, 20% e 50% sobre o prego praticado nas lojas. Esses
descontos sao definidos conforme a validade final do produto. Os achados indicam
ainda que esses descontos devem ser ajustados dinamicamente em cada loja. O
sucesso nesse ajuste requer a concessao de autonomia a média liderangca das

supermercadistas.

O foco é comprar certo, os compradores tém acesso a uma série de
indicadores (histérico, previsao e tendéncia) de vendas para garantir
um estoque em conformidade com a demanda (SMC1).

Em raz&o de produtos destas areas terem validade média de 3 dias,
quando chega no ultimo dia de "validade de exposi¢ao" o gerente da
unidade tem autonomia para rebaixar o preco destes produtos,
exemplo: paes, carnes expostas in natura nos balcdes, frutas em
estado avangado de amadurecimento (SME2).
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4.4 Promogao

A reducdo de precgos precisa ser acompanhada de agdes promocionais que
alavanquem a venda de itens com SSL, de modo a se evitar o DA. Na opinido dos
entrevistados, a promoc¢ao contribui também para reduzir as perdas financeiras que
fabricantes e supermercados teriam com a venda de itens a precos menores do que
os usuais. Dentre as agdes promocionais identificadas, cabe citar: campanhas de
degustacao, sinalizacdes agressivas e vendas por meio de canais alternativos.

Acbes de degustagdo no interior das lojas constituem num importante
alavancador de vendas de produtos SSL, pois boa parte das compras realizadas em
supermercados sao de ocasidao, principalmente no setor de hortifruti. A “sinalizacao
agressiva” também € necessaria. Essa sinalizacdo deve chamar a atengao do cliente
para o produto em promogao por meio de displays que apresentem os descontos. A
sinalizagdo deve ainda ser combinada com o local de exposicdo. Por exemplo,
corredores estratégicos ou pontas de gondolas, locais onde ha maior transito de
clientes incrementam a chance de a promogao ser percebida pelo cliente. E essa
percepgao pode alavancar vendas, contribuindo para reduzir o DA.

A venda por meio de canais alternativos demanda a estruturacdo de uma
equipe de vendas para os itens SSL. Essas equipes sao encarregadas de prospectar
e fechar vendas junto a barganhadores, bares, restaurantes e promotores de eventos.
No caso dos barganhadores, os canais de venda proativos também s&do demandados
pelos fabricantes, que tém itens com SSL em seus almoxarifados. Para evitar o DA
em suas proprias instalacdes, esses fabricantes acionam os canais de venda
alternativos das grandes redes. Conforme apurado, esses canais proativos conhecem
melhor as demandas de uma microrregido do que o proprio fabricante. Tal
conhecimento permite aos vendedores das redes de varejo fechar vendas para
pequenos concorrentes do supermercado. Em alguns casos, sdo fechadas vendas
que demandam o embarque direto do fornecedor para barganhadores. Apurou-se
ainda que os vendedores agilizam essas vendas por meio de ligagdes telefénicas, de

midias sociais ou de visitas aos barganhadores.

Fazemos exposicdes mais "agressivas” e campanhas de degustacao
além do rebaixamento de preco que € a estratégia mais eficaz, nossos
clientes levam muito em consideracao o preco dos produtos (RMSE).
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Os Keyaccount (Representantes das marcas) nos procuram para
oferecer lotes de produtos com validade menor e com desconto. E
responsabilidade dos compradores de cada categoria validar com os
Diretores de Operagdes a decisdo da compra (RMSC).

Dados do setor de supermercados indicam que as lojas fisicas que atendem a
clientes, venderam 83% do total de itens adquiridos junto aos fabricantes. Os 17% dos
itens restantes foram comercializados por meio dos canais de vendas alternativos.
Apurou-se que tais canais de vendas incluem o atacado da rede, as equipes em
campo, o telemarketing e a internet. A figura 3 apresenta a participacdo das vendas

realizadas por meio dos canais alternativos verificados no referido levantamento:

Figura 3 - Participagado dos canais alternativos nas vendas de SSLs
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Telemarketing/ Internet Representante de Vendas Atacado

Fonte: Elaborado pelo autor.



Identificacdo de
Produtos SSL;

Produtos de
emergeéncia;

Produtos com a
marca do
fornecedor;

Produtos com a
marca da
varejista;

Produtos Premium

Quadro 12 - Sintese dos achados

Identificacdo das
pragas;

Barganhadores;

Barganhadores,
restaurantes e
bares.

Sdo vendidas
apenas nas redes
proprias;

Pragas Premium

Aplicacdo de
descontos
conforme vida util.

Margens minimas

* Descontos
acordados em
contrato e maiores
(até 70%).

Descontos menores

Ndo sdo aplicados
descontos;

Fonte: Elaborado pelo autor

AgOes promocionais

com o fito de
alavancar vendas;

Acles de degustacao
e exposicdo nas lojas;

Canais de vendas
alternativos a fim de
alavancar as vendas;

Evidéncia e
localizagao
privilegiada em
gondolas;

Foco na qualidade
superior;
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5 DISCUSSAO

Os achados sugerem que parte do DA advém da dificuldade que os
fornecedores enfrentam para balancear a produgao com as capacidades de venda do
varejo. Com efeito, ndo é possivel produzir-se apenas parte de um animal ou planta.
Essa conclusdo contribui ao indicar que uma condi¢do advinda da producao
agropecuaria pode comprometer negativamente as previsdes de producao e venda
do varejo (BALAJI; ARSHINDER, 2016; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011; TROMP
et al., 2016) ou a gestao da sazonalidade (MENA; TERRY; ELLRAM, 2014; MENA;
ADENSO-DIAZ; YURT, 2011). Os achados indicam ainda que os fabricantes buscam
mitigar os seus possiveis desperdicios por meio da concessdo de descontos aos
varejistas. Esses descontos induzem as redes a comprar itens em grandes
quantidades. A analise desse achado contribui, ao indicar que tais descontos levam o
varejo a executar compras em excesso por parte do varejo, aspecto que agrega um
novo elemento a outros achados apresentados na literatura (BILSKA et al., 2016;
MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011). A combinacdo das causas acima parece
incrementar o DA.

A busca por mitigadores relacionados ao MV revelou que o aprimoramento das
acdes de MV pode mitigar o DA. Esse aprimoramento focaliza agdes no 4P’s: Produto,
Praca, Preco e Promogao. A observacao dessa sequéncia de abordagem do MV
parece contribuir para a redugcdo do DA. Inicia-se pelo “Produto” com o objetivo de
identificar os itens cujo risco de desperdicio seja iminente. Apds essa identificagao, é
realizado o reconhecimento da melhor “Praga” para promové-los, bem como o
procedimento da adequacgao do “Preco” e da “Promocgéao”. O objetivo, por meio dessas
adequacdes é alavancar a venda de itens proximos ao final da validade.

A confrontacdo dos achados com a literatura, assim como com as contribui¢cdes
tedricas, implicacdes gerenciais, as sugestdes de futuros estudos e as limitagdes do

estudo s&o apresentadas neste capitulo.

5.1 Produto

O primeiro grupo de achados focaliza a identificagcdo dos produtos que se
aproximam do final da validade. Conforme apurado, os varejistas se concentram nos

produtos do dia a dia dos consumidores com menor poder de compra. A analise
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desses achados sugere que a gestdo de produtos por meio do MV deve enfocar
simultaneamente a validade e o perfil dos clientes que podem consumir o SSL. Essa
conclusao contribui ao indicar como reduzir o DA de itens que n&o sejam perfeitos ou
que apresentem longa shelf-life (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2015; CICATIELLO et
al., 2017; EVANS, 2011; GJERRIS; GAIANI, 2013; GOKARN; KUTHAMBALAYAN,
2017; LOEBNITZ; SCHUITEMA; GRUNERT, 2015; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT,
2011; STANGHERLIN; DE BARCELLOS, 2018; TELLER et al., 2018; TROMP et al.,
2016). Esses achados também contribuem ao sugerir que a venda de produtos com
SSL aos clientes de menor poder de compra ajuda a evitar o DA de itens com baixa
rotatividade (ERIKSSON et al., 2017).

As descobertas revelam ainda que os produtos que possuem SSL sao
classificados em duas categorias: com a marca do fabricante, pois ostentam a marca
da empresa que os produz; e com marca propria, pois ostentam a marca do
supermercado. ltens com marca prépria ndo podem ser vendidos aos concorrentes
do supermercado. Esse achado € uma contribuicdo, ao sugerir que a referida
limitagdo constitui uma barreira a redugcéo do DA por meio do MV. Com efeito, ndo
basta a um produto apresentar bom desempenho ambiental, qualidade, conveniéncia,
ou ainda preco justo. E preciso também que o perfil do produto seja alinhado com o
perfil do cliente-alvo (DIAS, 2014; TSENG; HUNG, 2013). A referida conclusao
contribui ainda para que a nado observacdo da combinagdo em foco possa vir a
comprometer a imagem do varejista no que se refere a Responsabilidade Social
Corporativa (CICATIELLO et al., 2017).

5.2 Pracga

Uma vez selecionados os produtos, os supermercadistas passam a identificar
as melhores pracgas, a fim de detectar aquelas nas quais ha uma maior probabilidade
de venda dos itens SSLs. Trata-se de facilitar o acesso dos clientes aos itens com
SSLs (MISHRA; SHARMA, 2012; SANDHUSEN, RICHARD L., 2006; TELLES,
RENATO; STREHLAU, 2006), bem como alinhar-se melhor a oferta de itens com a
demanda dos clientes das cercanias (COUGHLAN, 2002; DAVARI; STRUTTON,
2012). Tal achado alinha-se com a pesquisa de Mishra e Sharm, 2012, a qual indica
que as decisbes acerca de “onde” e “como disponibilizar” os produtos podem

maximizar as vendas e reduzir o DA. Os achados contribuem indicando que a
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combinagao de produtos e pragas permite que os consumidores de baixa renda
tenham maior acesso aos itens que seriam descartados (MISHRA; SHARMA, 2012;
SANDHUSEN, RICHARD L., 2006; TELLES, RENATO; STREHLAU, 2006). Tal
acesso pode impactar positivamente na imagem da empresa, bem como aprimorar
as suas acdes, podendo assim afetar a responsabilidade social corporativa
(CICATIELLO et al., 2017).

A limitagao na venda de produtos com marca prépria demanda atengao a praca
de destinacado desses itens. Os achados indicam que esses produtos devem ser
direcionados as pragas onde o consumo do item tende a ser imediato. Esse € o caso
de bares, restaurantes e casas de eventos. Essa conclus&o contribui para indicar uma
opgao que pode tornar desnecessaria a pratica de descarte identificada por Scholz e
Strid (2015). Em contraponto, os achados indicam que os itens com SSLs ndo devem
ser direcionadas para as lojas que servem aos clientes premium. Ambos os achados
contribuem ao indicar limitagcbes na abordagem da dimensao Praca por parte dos
varejistas (DANGELICO; VOCALELLI, 2017). No tocante aos produtos que ostentam
a marca do fornecedor, os achados indicam que os itens SSL podem ser vendidos
aos pequenos mercados, bem como a bares, restaurantes e casas de eventos.
Conforme apurado, a venda a essas pragas ajuda a reduzir o DA (BUZBY; HYMAN,
2012; SMITH et al., 2012), bem como pode minimizar parte das perdas financeiras
dos supermercados com os itens SSLs (BUISMAN; HAIJEMA; BLOEMHOF-
RUWAARD, 2019; MENA; ADENSO-DIAZ; YURT, 2011).

Os itens SSL também demandam atencdo a “praga interna”. Conforme
apurado, a correta exposi¢ao no interior das lojas pode auxiliar na redugdo do DA
(MISHRA; SHARMA, 2012; SANDHUSEN, RICHARD L., 2006; TELLES, RENATO;
STREHLAU, 2006). A atencao a praga interna pode ajudar a reduzir uma parte dos
60% do impacto negativo no clima advindo do desperdicio de alimentos (BERETTA,;
STUCKI; HELLWEG, 2017). Assim, esse achado contribui ao indicar que a atencao a
pracga interna requer ser contemplada no planejamento de agdes de MV no varejo
(DANGELICO; VOCALELLI, 2017), por forma a reduzir o MV. Conforme apurado, a
referida atencao ajuda a aprimorar a oferta de produtos aos clientes (ASCHEMANN-
WITZEL et al, 2017; DE HOOGE; VAN DULM; VAN TRIJP, 2018; DEVIN;
RICHARDS, 2018).
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5.3 Precos

Redugdes nos pregos contribuem para reduzir o DA (ASCHEMANN-WITZEL et
al., 2017; BUISMAN; HAIJEMA; BLOEMHOF-RUWAARD, 2019; DE HOOGE; VAN
DULM; VAN TRIJP, 2018). A literatura indica ainda a necessidade de se analisar a
redugao de pregos considerando um amplo conjunto de fatores (DROZDENKO, 2011).
Os achados indicam que essas reducgdes no preco também ajudam a minimizar os
desperdicios dos itens com SSLs, desde que esses descontos sejam ajustados
dinamicamente, de acordo com a variagao do prazo de validade do produto. Quanto
menor for esse prazo de validade, maior devera ser o desconto oferecido pelo
varejista. Esse achado contribui ao indicar um novo foco na precificacdo do MV. Trata-
se da precificacao dinamica de itens com SSLs (KRONROD; WATHIEU; GRINSTEIN,
2012). Os achados também contribuem ao sugerir que os gerentes de loja precisam
ter autonomia para gerenciar esses descontos. Essa conclusao indica um requisito
importante a ser observado na gestdo de pregos do MV, bem como sugere a
necessidade de se revisar os processos de MV (DANGELICO; VOCALELLI, 2017).

Os achados também langam luz sobre a necessidade de que a gestdo de
precos considere as especificidades das diferentes pracas. Conforme a literatura,
clientes com maior poder de compra aceitam pagar pregos acima da média por
produtos “perfeitos” (DROZDENKO; JENSEN; COELHO, 2011; ESSOUSSI; LINTON,
2010; EUROPEAN COMMISSION, 2014). Os achados desse estudo também indicam
que o segmento premium nao se sensibiliza por descontos ou exposi¢do de SSLs
(PEATTIE, 2001). Essas conclusdes contribuem para o desvelamento de uma barreira
a ser considerada na gestao dessa dimensao do MV. Trata-se da necessidade de se
definir precos considerando o perfil de clientes de cada praga a que se destinam os
itens (DANGELICO; VOCALELLI, 2017).

Os achados também indicam como os supermercados podem usar o seu poder
na cadeia de alimentos. Inicialmente, os varejistas buscam estender a sua rede
comercial por meio da venda de itens SSLs aos pequenos varejos. A extensao da rede
tem como objetivo incrementar a capilaridade dos varejistas nos mercados que
servem aos clientes com menor poder de compra. Conforme apurado, quanto maior a
capilaridade, maior é o incremento da capacidade de venda dos itens SSLs antes da
expiracao de sua validade, e isso atrai os fabricantes. Nessa relagdo ganha-ganha

entre as grandes redes, pequenos varejos e fornecedores, o supermercado usa seu
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poder junto aos fabricantes para viabilizar maiores redugdes de preco. Esses pregos
sdo entdo repassados aos pequenos varejos, facilitando a venda de itens aos
consumidores com menor poder de compra. Os achados contribuem ao indicar que
essa relagdo ganha-ganha reduz o DA (FILIMONAU; GHERBIN, 2017), bem como
evita os problemas legais indicados na literatura, quanto a obrigatoriedade do correto
descarte de produlos em locais especificados para esse fim (DROZDENKO; JENSEN;
COELHO, 2011). Esses achados também contribuem ao indicar como os varejistas
podem usar os pre¢os para reduzir o MV e ainda gerar alguma receita com os itens
SSLs (DANGELICO; VOCALELLI, 2017).

Os achados no que tange a dimensao pregos também contribuem ao sugerir a
possibilidade de aprimoramento nos sistemas de precificagdo de itens pereciveis.
Esse é o caso de modelo de otimizacdo baseado em simulagcdo. Esse modelo tem
como finalidade otimizar a politica de reabastecimento e descontos de um varejista
que vende produtos a base de carne. A analise considera o prazo de validade fixo em
termos de lucro, desperdicio, escassez e seguranca alimentar (BUISMAN; HAIJEMA,;
BLOEMHOF-RUWAARD, 2019). O referido aprimoramento precisaria considerar as
demais dimensbes do MV, de formas a reduzir perdas financeiras e o DA
(FILIMONAU; GHERBIN, 2017). Outra contribuicdo se verifica na gestdo da
precificacdo de itens expostos. Nesse caso, os achados sugerem que essa gestao
pode ser aprimorada por meio da consideragdo das possiveis agbes mitigatérias
advindas do MV (CHUNG, 2019).

5.4 Promogao

Resultados adicionais sobre supermercados indicam que uma redug¢do no DA
requer a gestao das promogdes. Tais agdes buscam aumentar a chance de venda de
itens SSL, por meio de campanhas de degustacgao, sinalizagdes agressivas e de
vendas por canais alternativos.

As acdes de degustacdo no interior das lojas se constituem num grande
alavancador de vendas de itens com SSL. Conforme apurado, a degustacao
possibilita que o consumidor se certifique da seguranca e confiabilidade do alimento.
Esse achado contribui ao indicar uma alternativa para reforgcar a credibilidade do
consumidor (PAPADAS; AVLONITIS, 2015), por forma a influenciar positivamente a
intencdo de compra desses consumidores (PRANE, 2012; PUROHIT, 2012; RASKA,
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2015). O referido achado contribui ainda ao indicar como a experimentagdo pode
evitar a assimetria nas informagdes (RADEMAKER; ROYNE; WAHLUND, 2015), ou
como os varejistas podem aprimorar sua imagem quando da venda dos SSLs (TESTA
etal., 2011, 2015). Outra contribuicdo advinda da degustagao desvela uma alternativa
aos conteudos usualmente enfocados pela propaganda no MV (D’SOUZA et al., 2007;
POLONSKY et al., 1997; PRANE, 2012).

O estudo também identificou que as sinalizagbes agressivas tém um papel
fundamental na alavancagem da venda dos itens SSLs, pois chamam a atengao dos
consumidores para os produtos em destaque. Esse achado contribui ao indicar que o
MV precisa enfocar a propaganda nas “pracgas internas” (DANGELICO; VOCALELLI,
2017). Os achados contribuem ainda ao indicar a necessidade de se aprimorar o
entendimento acerca do conteudo das mensagens usadas na sinalizacdo agressiva.
Conforme a literatura, essas mensagens podem influenciar o comportamento pro-
ambiente dos consumidores (YOUNG et al., 2018). E isso pode ajudar a reduzir o DA.

A existéncia de canais alternativos de venda ajuda a reduzir o DA. A venda por
esses canais demanda a estruturagdo de uma equipe de vendas para itens com SSL.
Tais equipes sao responsaveis por prospectar e atender os barganhadores. Os canais
alternativos do varejista também podem evitar o DA dos fabricantes. Dados de
entrevista e de documentos secundarios revelaram que cerca de 17% dos itens das
supermercadistas sao comercializados por meio de canais alternativos mantidos pelos
varejistas. Esse achado contribui ao indicar uma alternativa de promog¢ao ainda pouco
explorada na literatura sobre MV (DANGELICO; VOCALELLI, 2017). Trata-se da

promog¢ao proativa por meio de canais alternativos de venda.
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6 CONCLUSOES

6.1 Contribuicées académicas

Nao interessa se o produto perecivel € do tipo green ou convencional, ambos
serao jogados no lixo caso nao sejam vendidos em tempo habil. Assim, urge identificar
acgdes que evitem o grande DA atualmente verificado no varejo mundial. Esta pesquisa
buscou contribuir com a abordagem de pespectivas das agdes globais em prol da
redugdo do DA. Os achados desvelaram contribuigbes sob a ética académica, que
podem ajudar a alavancar a venda dos com itens SSLs, evitando assim o seu
descarte. Essas contribuicdes lancam luzes a respeito da forma “como os
supermercados podem usar o MV para mitigar o DA”, e ao mesmo tempo, “como os
supermercados podem reduzir suas perdas financeiras relacionadas ao descarte de
itens que tendem a ultrapassar a data de expiragdo da validade”. As acdes
identificadas abarcam uma sequéncia para a abordagem das dimensbes do MV.
Primeiro sdo adequados os produtos as pracas de comercializagao. Feito isso, os
supermercados podem ajustar os pregos e as promogoes dos itens SSLs. Destaque-
se que a precificacdo dos itens com SSLs precisa ser dindmica. A ateng¢ao aos locais
de apresentagao das ofertas no interior da loja também contribui para alavancar
vendas (praca interna), especialmente quando essa oferta faz uso de uma sinalizacao

agressiva.

6.2 Contribuicoes para os varejistas

O desperdicio de alimentos gerados pela falta de previsibilidade, problemas
operacionais e de infraestrutura geram perdas milionarias aos varejistas, anualmente.
Dados da pesquisa apontam que tal valor pode chegar a U$90 mi ao ano. Os achados
deste trabalho apontam diversas contribuicdes sobre “como” gerenciar produtos
pereciveis com SSL a fim de evitar tais perdas. Ainda, os estudos revelam quais
praticas podem ser melhores aceitas em determinadas pragas e os cuidados
necessarios para implementagcao dessas praticas.

A pesquisa ainda aborda uma espécie de manual, com ordenamento de agdes

baseadas nos principios do Marketing Verde a fim de aumentar a sucsetibilidade das
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acdes de vendas de produtos SSL. E por fim discute as barreiras e implicagdes nas

estratégias de vendas de produtos SSL que levam a marca dos varejistas.

6.3 Limitagoes e estudos futuros

Como qualquer estudo, esta pesquisa tem algumas limitagdes, as quais podem
servir como oportunidades para estudos futuros. Primeiro, este foi um estudo de caso
qualitativo e multiplo, com resultados provenientes de um numero limitado de
supermercados. Além disso, apesar de atuar na mesma regido, uma das empresas
investigadas pertence ao grupo que opera globalmente, enquanto as outras cinco
empresas operam regionalmente. A analise dessas limitagcbes sugere que outros
supermercados de diferentes portes também precisam ser investigados. Portanto, a
generalizacao desses resultados deve ser tratada com cautela, devido as limitagcoes
apresentadas.

Futuros estudos qualitativos podem investigar e contribuir para combater o DA
no que diz respeito a produtos que levam a marca dos supermercadistas, como a
incorporacao de sistemas de Business Intelligence; o acompanhamento e analise de
desempenho de produtos SSL em cada praca onde as supermercadistas operam; a
mitigacao do DA em relacao a produtos que levam a marca das supermercadistas; ou,
ainda quanto ao aspecto da coopeticdo entre fabricantes, supermercadistas e
barganhadores poderia reduzir ainda mais o DA. Estudos do tipo Survey poderiam

investigar o comportamento do consumidor premium em relagao ao DA.
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