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RESUMO

OLIVEIRA, Katiane de. Gerentes e Consumidores: Percepgao de Sustentabilidade.
2014. 84 f. Trabalho de Concluséo de Curso (Bacharel em Engenharia de Produgao)
— Universidade Tecnolégica Federal do Parana. Medianeira, 2014.

Sustentabilidade é usufruir a natureza para suprir as necessidades presentes, sem
diminuir a capacidade das novas geragdes de suprirem suas necessidades. Esta
pesquisa propde analisar e avaliar a percepgéo de sustentabilidade em mercados e
supermercados do municipio de Medianeira-PR, buscando identificar indicadores
associados a percepgédo, desenvolver um conjunto de itens para medir a percepcao
da sustentabilidade e avalia-la com base nos instrumentos elaborados. Aplicou-se os
questiondrios para os consumidores e gerentes/proprietarios de 4 supermercados e
5 mercados do municipio de Medianeira-PR, em dias aleatoérios. Observou-se que o0s
consumidores ndo sabiam responder algumas questdes pertinentes a
responsabilidade dos estabelecimentos e em outras questbes esperavam mais
atitudes dos mesmos. Quantos as respostas dos gerentes e proprietarios, 0s
mesmos buscam estar de acordo com as leis, capacitando seus funcionérios e
seguindo os desejos do consumidor. Com esta pesquisa, foi possivel identificar a
necessidade dos estabelecimentos em se adaptar aos desejos do consumidor, a
dificuldade em se tornarem sustentaveis e a necessidade dos consumidores em se
alimentar melhor, e como sugestdo, esta pesquisa cita a importancia de um
programa de gerenciamento de residuos para os estabelecimentos com a ajuda do
consumidor.

Palavras-chave: Supermercados. Percepgao. Sustentabilidade.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Katiane de. Managers and Customers: Perception of Sustainability.
2014. 84 f. Monograph (Bacharel em Engenharia de Produgédo) - Federal
Technology University - Parana. Medianeira, 2014.

Sustainability is enjoy the nature to supply present needs without reduce the ability of
future generations to supply their needs. This research purposes to analyze and
evaluate the perception of sustainability in markets and supermarkets in the
Medianeira City - PR, searching to identify indicators associated with perception,
developing a set of items to measure the perception of sustainability and evaluate it
based on elaborated instruments. The questionnaires to consumers and
managers/owners have been applied in 4 supermarkets and 5 markets of the
Medianeira City - PR, on random days. It was observed that consumers do not know
how to answer some relevant questions of the responsibility of establishments and in
other issues they expected more attitudes of the same consumers. With regard to
responses of managers and owners, they want to be in accordance with the laws,
qgualify theirs employees and follow the wishes of the consumer. Through this
research, it was possible to identify the need for establishments to adapt to the
wishes of the consumer, the difficulty in becoming sustainable and the need of
consumers to eat better, and as a suggestion, this research cites the importance of a
waste management program for establishments with the help of the consumer.

Keywords: Supermarket. Perception. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

A constante mudanca e o ambiente global dindmico dos negdécios requerem
que as empresas tornem-se mais flexiveis para acompanhar e se adaptar as
mudancgas de mercado. Responsabilidade das organizagdes e sustentabilidade s&o
as forgcas mais urgentes que direcionam essas mudangas (PORTER e KRAMER,
2006; YAGASAKI e MARTINS, 2012).

Até pouco tempo, a sustentabilidade ndo era uma abordagem percebida pela
maioria das empresas, mas devido as mudancas ocorridas no mercado, muitas
empresas veem a sustentabilidade como oportunidade estratégica (LUENEBURGER
e GOLEMAN, 2010).

O conceito de sustentabilidade surgiu em 1987 no relatério elaborado pela
Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento publicado na
Comisséao de Brundtland: "satisfazer as necessidades do presente sem comprometer
a capacidade das geracOes futuras em satisfazer suas préprias necessidades"
(CMMAD, 1987).

Para alcancar o desenvolvimento sustentavel é necessario que a alianga
entre governos, empresas e sociedade cumpra acdes em curto, médio e longo
prazo, respeitando parametros econdmicos, sociais e ambientais (NUNES, 2005;
BARCELOS, 2012) e que isso seja uma escolha social, organizacional, comunitaria
e individual dos envolvidos (SILVA e QUELHAS, 2006).

O sucesso das organizagdes no mercado globalizado, conforme Faria
(2005), depende da posicao competitiva e do planejamento estratégico adotado pela
empresa, entretanto, para isso, € necessario dispor de informagdes completas e fiéis
da realidade, capazes de proporcionar analise adequada dos fatores que influenciam
a tomada de decisdes.

Para Cirelli e Kassai (2010) essas questfes de sustentabilidade afetam a
criagdo de valor das organizagdes, representando aumento de iniciativas que
impulsionem a geragdo de valor baseado na sustentabilidade e, causam
consequéncias indiretas no bottom line, “seja pela influéncia dos stakeholders ou por
obrigagdes legais” (BARCELOS, 2012). Assim, as empresas tém dado maior

valorizagéo para essas questodes.
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Diante disso, aplicar o estudo ao setor varejista supermercadista tem sua
relevancia, j& que o uso de sacolas plasticas € muito polémico e, ndo so6 por isso,
muito se pode discutir sobre sustentabilidade nesses empreendimentos. Por isso,
fez-se necesséario investigar como os clientes percebem a sustentabilidade nos
supermercados e mercados do municipio de Medianeira, bem como analisar o que

0s gerentes e proprietarios entendem sobre este aspecto.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O atual modelo de desenvolvimento esgota 0S recursos naturais nao
renovaveis do planeta, em velocidade assustadora e numa escala sem precedentes,
com impactos negativos sobre a qualidade de vida da populagédo. Em nenhum outro
momento da histéria a necessidade de novos valores e atitudes foi tdo urgente. Esta
mudanca precisa ser mais bem diagnosticada e compreendida (TRIGUEIRO, 2012).

Tendo em vista este cenario, uma das mudancas que paulatinamente vem
ocorrendo € a inser¢cdo da palavra sustentabilidade nas mais diversas atividades
humanas e com vérias acepcdes. A sustentabilidade busca satisfazer as
necessidades humanas sem exaurir os recursos naturais e de forma a manter o
equilibrio entre a relacdo meio ambiente/comunidade (JACOBI, 2003). O autor
salienta que o impacto dos seres humanos sobre o meio ambiente tem tido
resultados quantitativos e qualitativos cada vez mais complexos. Assim, a crescente
preocupag¢do, com a redugdo do consumo e com a preservagao e/ou conservagao
dos recursos naturais ndo renovaveis, é que fomenta o desenvolvimento de estudos
voltados a melhor utilizacdo desses em prol da sustentabilidade.

Gibberd (2003) acrescenta que sustentabilidade ¢é viver dentro da
capacidade de suporte do planeta e desenvolvimento sustentavel € aquele
desenvolvimento que conduz a sustentabilidade.

Para alcancar o desenvolvimento sustentavel deve-se chegar a uma
concepgcdo que consiga captar o conceito de desenvolvimento sustentavel ao
mesmo tempo em que transmite essa concepgao para os atores da sociedade de
maneira mais clara (BELLEN, 2006, p.27). Silva (2006) diz que desenvolvimento

sustentavel € como um processo de transformacdo harmonioso entre as dimensdes
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da sustentabilidade, ocorrendo do individual para o global e influenciando o
comportamento social.

Desta forma, para alcangar o desenvolvimento sustentavel € necessario que
a alianca entre governos, empresas e sociedade cumpra agdes que respeitem 0s
parametros econdmicos, sociais e ambientais (NUNES, 2005; BARCELQOS, 2012) e
que isso seja uma escolha social, organizacional, comunitaria e individual dos
envolvidos (SILVA e QUELHAS, 2006).

Visto que “o sucesso das organizagdes no mercado globalizado depende da
posicdo competitiva e do planejamento estratégico adotado” (FARIA, 2005), que a
sustentabilidade é essencial para o alargamento da longevidade da humanidade, e
considerando que as pessoas Sa0 0S principais agentes desse tipo de
desenvolvimento, faz-se urgente compreender como 0 conceito de sustentabilidade
estid sendo percebido pelos gerentes e/ou proprietarios e clientes dos mercados e
supermercados do municipio de Medianeira-PR.

Segundo Coimbra (2004), percepgéo é substantivo que se aplica ao ato, ao
processo de perceber, ao resultado dessas agOes. Neste sentido, "perceber” um
fato, fendbmeno ou realidade, significa "capté-los bem", dar-se conta deles com
alguma profundidade, ndo apenas superficialmente.

Nesse sentido, impde-se a necessidade de investigar algumas questdes:

a) Quais sédo os conhecimentos que os clientes de mercados e supermercados
entrevistados possuem a respeito do desenvolvimento sustentavel e
sustentabilidade?

b) Quais sdo as percepcdes e atitudes dos entrevistados em relacdo a
sustentabilidade e preocupagdes com a sustentabilidade?

c) Quais sdo as praticas sustentaveis adotadas pelos mercados e

supermercados de Medianeira?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
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Analisar a percepcdo de sustentabilidade de consumidores e
gerentes/proprietarios em mercados e supermercados do municipio de Medianeira-
PR.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Identificar os indicadores associados a percepc¢ao da sustentabilidade;

= Desenvolver conjunto de itens para medir e avaliar a percepgdo da
sustentabilidade, literatura sobre o tema;

» Realizar comparativo da percepgdo da sustentabilidade dos consumidores e
gerentes/proprietarios dos mercados e supermercados do municipio de
Medianeira-PR;

» Sugerir mudangas a médio prazo para os estabelecimentos para que se

tornem mais sustentaveis.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O conceito de sustentabilidade surgiu para alinhar os processos econémico,
ambiental e social. Isto é, uma organizacdo dita sustentavel possui atividade
economicamente viavel, ambientalmente correta e socialmente justa (JACOBI,2003).

Delai e Takahashi (2011) afirmam que um ponto critico no caminho da
sustentabilidade é a mudanca dos atuais padrdes de producdo e de consumo.
Nesse contexto, o setor varejista tem potencial de promogao da sustentabilidade da
sociedade, devido a sua for¢ca econGmica e posi¢do privilegiada entre a oferta e a
demanda, podendo influenciar a direcdo da producéo e estimular a demanda dos
consumidores.

Empresa que incorpora iniciativas sustentaveis as suas estratégias,
operagdes e estrutura organizacional, valoriza seus colaboradores e stakeholders e

envolve-os nessas iniciativas, esta caminhando para o desenvolvimento sustentével
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de seu negdcio e contribuindo para o desenvolvimento de toda a sociedade (LIMA et
al, 2010).

Dados da ABRAS (2013) confirmam a importancia do setor supermercadista
brasileiro, o qual cresceu em 2012 pelo nono ano seguido. Os supermercados do
pais elevaram suas vendas nominais em 8,3% e as reais em 2,3%. Em termos
absolutos, em 2012, o setor faturou R$ 243 bilhdes contra R$ 224,3 bilhdes em
2011.

Devido a forte relagdo entre os supermercados e a comunidade em seu
entorno, qualquer agéo estabelecida por ele acaba sendo facilmente compreendida
por seus funcionérios e clientes. Por isso, € importante que o supermercado adote
postura responsavel e realize agBes sustentaveis para que essa seja adotada pela
comunidade (LIMA et al., 2010).

A escolha do tema para esse estudo se explica ha compreenséo das agdes
praticadas de sustentabilidade e os impactos causados na comunidade pelos
mercados e supermercados do municipio de Medianeira-PR, auxiliando a tomada de
deciséo dentro dos mesmos, a fim de identificar pontos em comum e em desacordo,
para solugdo e propostas de melhoria desses estabelecimentos e aumentar seu
nivel de competitividade, pois uma empresa envolvida diretamente com ac¢des de
sustentabilidade e responsabilidade social, contribui para o desenvolvimento
sustentavel, beneficiando a sociedade e a natureza na qual esta inserida e partindo
para um relacionamento onde sdo compartilhados valores e atitudes comuns
(AMORIM et al., 2011).

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo esté organizado em 5 capitulos, sendo:

Capitulo 1: apresenta a contextualizagdo do tema, abordando o problema da
pesquisa, 0s objetivos e a justificativa.

Capitulo 2: apresenta o referencial tedrico, no qual sdo abordados conceitos
sobre sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel, tripé da sustentabilidade,
indicadores e percepcédo de sustentabilidade em mercados e supermercados de
Medianeira-PR.
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Capitulo 3: apresenta a metodologia utilizada levando em consideracdo os
objetivos propostos, delimitando a pesquisa, o método de abordagem, a
classificagdo da pesquisa, a populacdo e amostra de clientes, a coleta e o
tratamento dos dados em mercados e supermercados de Medianeira-PR.

Capitulo 4: apresenta os resultados obtidos, a analise e discussdo dos
mesmos.

Capitulo 5: apresenta as consideracdes finais da pesquisa e sugestdes para

trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A partir de 1972, os conceitos de Ecodesenvolvimento e Desenvolvimento
Sustentavel comegaram a ser observados e, no ano seguinte, em Genebra-Suica, o
Conselho Administrativo do Programa das NagOes Unidas para o Meio Ambiente
(PNUMA) consolidou esses conceitos e delineou seis aspectos que serviriam de
guia para o desenvolvimento:

a) Satisfacdo das necessidades basicas;

b) Solidariedade com as geragdes futuras;

c) Participagéo da populacdo envolvida;

d) Preservagédo dos recursos naturais e do meio ambiente, em geral;

e) Elaboragéo de sistema social que garantisse o emprego, a seguranca social e
0 respeito a outras culturas;

f) Programas de educacdo (BARROS e FIGUEIRA, 2010).

Em 1983, foi criada a Comissdao Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento para avaliar os dez anos da Conferéncia de Estocolmo, “cujo
objetivo era o de promover audiéncias em todo o mundo e produzir um resultado
formal das discussdes”, a publicagdo do Relatério de Brundtland (BARROS e
FIGUEIRA, 2010, p. 65).

O termo Sustentabilidade adveio do Relatério Brundtland de 1987 ou
Documento Nosso Futuro Comum, cuja definicdo é “satisfazer as necessidades
presentes, sem comprometer a capacidade das geragfes futuras de suprir suas
proprias necessidades” (CMMAD, 1987). Para ser sustentavel, deve-se assegurar
que a vida humana possa continuar indefinidamente, com crescimento e
desenvolvimento da sua cultura, observando-se que os efeitos das atividades
humanas permanecam dentro de fronteiras adequadas, de modo a n&o destruir a
diversidade, a complexidade e as fun¢des do sistema ecoldégico de suporte a vida
(BELLEN, 2006, p. 24). Munasinghe e McNeely (1995, apud BELLEN, 2006, p. 24)
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resumem a sustentabilidade a obtengcdo de grupo de indicadores que sejam
referentes ao bem-estar coletivo e que possam ser mantidos ou cresgam no tempo.

Esse conceito estabelece a necessidade da relacdo do ser humano com seu
ambiente, conciliando os padrdes de producdo e consumo com as questdes sociais
e ambientais, sem prejudicar o desenvolvimento das empresas e 0 crescimento
econbmico, lembrando que o desenvolvimento sustentavel se da por meio de
planejamento estratégico e pelo fato de que o0s recursos naturais sdo finitos
(BARBOSA et al.,, 2012; YAGASAKI e MARTINS, 2012; BARROS e FIGUEIRA,
2010).

De acordo com Sachs (2004), no conceito de desenvolvimento esta
embutida a igualdade, equidade e solidariedade, diferenciando-se de crescimento
econdmico, pois vai além da “mera multiplicagdo da riqueza material e inserindo
variaveis politicas, culturais, sociais, éticas e ecoldgicas” (NOGUEIRA, 2009). Para
alcancar o desenvolvimento sustentdvel deve-se chegar a uma concepgdo que
consiga captar o conceito de desenvolvimento sustentdvel ao mesmo tempo em que
a transmite para os atores da sociedade de maneira mais clara (BELLEN, 2006,
p.27).

Para Silva (2006) desenvolvimento sustentavel € processo de transformacao
harmonioso entre as dimensfes espacial, social, ambiental, cultural e econdmica,
ocorrendo do individual para o global. Essas dimensdes se inter-relacionam por meio
de regras de interagéo e acabam influenciando o comportamento social.

Nogueira (2009) considera que a perspectiva de desenvolvimento € um
processo que deve melhorar as condi¢cdes de vida das comunidades humanas e,
concomitante, respeitar os limites da capacidade de carga dos ecossistemas. Assim,
acredita que, no planejamento do desenvolvimento, é necessario considerar cinco
dimensoes de sustentabilidade:

a) Social;

b) Ambiental;

c) Territorial;

d) Econdmica;

e) Politica.

As atividades projetadas dentro dessas dimensdes devem estar em

sincronia e primar por padrdes de conservagdo, ou seja, que no processo de
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desenvolvimento os niveis de degradacdo ao meio ambiente sejam os menores
possiveis (BARCELOS, 2012, p. 20), pois, segundo o autor, “sustentabilidade e
desenvolvimento interligam-se na expressdo ideoldgica daquilo que possui
continuagao de tempo para tempo”.

Na mesma linha de pensamento, Manzini e Vezzoli (2005) dizem que o
trabalho humano n&o pode causar impacto aos ciclos naturais do planeta, nem
esgotar a natureza para as futuras geragbes, também, afirmam que o
desenvolvimento sustentavel busca dar énfase na consciéncia dentro de uma
centralizacao estratégica, envolvendo e maximizando a sustentabilidade.

O conceito de sustentabilidade ainda esta se consolidando nas mentes
humanas e quando se trata de estratégia organizacional, a concepcéo € ainda mais
complexa (SILVA e QUELHAS, 2006). Os autores acrescentam que O
desenvolvimento sustentavel baseado nas 3 dimensdes da sustentabilidade
(econdmica, ambiental e social) representam um grande desafio as organizacdes e
pode ser entendido como “a busca do equilibrio entre o que é socialmente desejavel,
economicamente viavel e ecologicamente sustentavel” (SILVA e QUELHAS, 2006, p.
387).

2.1.1 Triple-Botton-Line

Elkington (1998) defende a ideia de que a sustentabilidade econdémica como
condicao isolada ndo alcanga a sustentabilidade global de uma empresa e, devido a
iSs0, 0s aspectos econdmico, social e ambiental devem ser integrados.

Barcelos (2012) descreve os pilares da sustentabilidade em trés dimensdes:

a) dimenséo ambiental que trata da atmosfera, terra, &gua doce, oceanos, mares
e &reas costeiras, biodiversidade e saneamento;

b) dimensdo social que trata da populagdo, trabalho e rendimento, saude,
educacgéo, habitagéo e seguranca;

c) dimensao econdmica que trata do quadro econdémico, padrdes de producéo e
consumo.

O Triple Bottom Line capta a esséncia da sustentabilidade, ao medir o
impacto das atividades da organizagdo no mundo (YAGASAKI e MARTINS, 2012).
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Para mensurar o desempenho da sustentabilidade das empresas, Yagasaki e
Martins (2012) recomenda que seja avaliado o planejamento estratégico
organizacional e as operacgdes diarias, integrando os indicadores ambientais, sociais
e econdmicos com os de resultados e de processos dessas empresas, SO assim é
gue conseguirdo ganhar resultados em sustentabilidade e manter o desempenho do
negacio. O termo Triple Bottom Line est4 sendo usado como modelo para avaliar as
acOes de sustentabilidade de uma organizagéo (YAGASAKI e MARTINS, 2012).

2.1.1.1 Sustentabilidade ambiental

E crescente a valorizagdo das questdes ambientais no segmento
empresarial, atendendo as novas exigéncias legais, de mercado e da sociedade em
geral (SILVA e QUELHAS, 2006). Com o objetivo de manter o desenvolvimento sem
perder a qualidade de vida, Silva e Quelhas (2006) diz que as empresas buscam
acOes de melhoria dos padrbes ambientais e que o desinteresse resulta na elevagéao
de custos, dessa forma, a sociedade e as organizagdes apresentam solu¢cdes mais
rapidas e preventivas em relacdo ao meio ambiente.

A sustentabilidade ambiental “esta vinculada ao uso efetivo dos recursos
existentes nos diversos ecossistemas e, como um dos resultados, minima
deterioragédo ambiental” (SICHE et al., 2007, p. 140).

Pereira (2009) diz que paises desenvolvidos estdo mais preocupados com o
estilo de vida que seus cidaddos levam do que com a escassez dos recursos
naturais e, em virtude disso, ele propde “um sistema produtivo mais eficiente com
solugbes ecologicamente corretas e economicamente viaveis através no de
tecnologias limpas e fontes de energia alternativa renovaveis” (p. 119). Deve-se
ampliar a percepgéo sobre a complexidade dos sistemas que regem a natureza e as
estruturas socioecondémicas e refletir sobre a atual relagdo existente entre os seres

humanos e o ambiente que os cerca (BARCELOS, 2012).
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2.1.1.2 Sustentabilidade social

Na sustentabilidade, observada da perspectiva social, a énfase é dada a
presenca do ser humano na ecosfera. A preocupacdo maior € com o bem-estar
humano, a condicdo humana e os meios utilizados para aumentar a qualidade de
vida dessa condigcdo (BELLEN, 2006, p. 37). Nessa visdo, o desenvolvimento
sustentavel vem obtendo estabilidade em sua ascensdo dentro da igualdade de
renda, que na atualidade diminui a diferenga entre os niveis sociais e melhora o
estilo de vida social (BARCELOS, 2012).

Essa tendéncia tem sido observada também nos mercados financeiros, onde
a procura dos stakeholders por investimentos socialmente responsaveis (SRI) tem
proporcionado a criagdo de agbes que identificam as empresas que incorporem
esses conceitos em diversos paises (SILVA e QUELHAS, 2006). O autor ainda diz
gue investimento em empresas com responsabilidade social cresceram 258% desde
1995.

Siche et al. (2007) relacionam a sustentabilidade social com capacidade de
previsdo, adaptagdo e aproveitamento de mudancas no ambiente fisico, social e
econdmico, mas torna-se inegavel o vinculo entre a sustentabilidade social e a
distribuicdo de renda das diferentes classes sociais.

Saude, habilidades e educacéo, também fazem parte do capital humano,
contudo buscam ampliar medidas de saude social e da capacidade de gerar riqueza.
(BARCELOS, 2012).

Levando em consideracao diferengas sociais e as discrepancias econémicas
e ambientais entre paises, a dimensdo social trata-se de um processo de
desenvolvimento em que exista maior equidade na distribuicdo de renda, a fim de
reduzir a distancia entre os padrbes de vida de abastados e ndo abastados
(NOGUEIRA, 2009; PEREIRA, 2009). Para Pereira (2009) o termo desenvolvimento
sustentavel surge do reconhecimento de que o padrdo de desenvolvimento das
sociedades contemporaneas é insustentavel, uma vez que 0s recursos naturais sdo
finitos e que as injusticas sociais sdo provocadas pelo modelo de desenvolvimento

adotado pela maioria dos paises.
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2.1.1.3 Sustentabilidade econbmica

A sustentabilidade econdmica tem principios baseados na organizagdo da
estrutura econdmica, na lucratividade a longo prazo e na preservagdo do patrimdnio,
seja este tangivel ou ndo (ASSIS, 2009). Siche et al.(2007) vincula a
sustentabilidade econdmica ao fluxo constante de inversdes publicas e privadas, da
destinacdo e administragao correta dos recursos naturais.

De acordo com Barcelos (2012) o conceito de sustentabilidade econdmica
se confunde com duas ideias, a primeira diz respeito ao meio ambiente ser fonte
infinita de recursos e a outra, refere-se ao meio ambiente ser depoésito de residuos
de proporcéo infinita. Isso se torna ponto crucial de crise quando a demanda crescer
e ultrapassar a proporgéo ambiental.

Entende-se sustentabilidade econ6mica como “alocacdo e gestdo mais
eficientes dos recursos com um fluxo regular de investimento publico e privado”
(NOGUEIRA, 2009, p. 143). Para isso, superar as atuais condicbes externas é
condicgéo indispensavel.

Santesso (2012) define o termo como sendo a capacidade de uma estrutura
econOmica ser capaz de gerar e manter condigbes para que as trocas de riquezas
se perpetuem, promovendo o crescimento com distribuicdo igualitaria dos recursos.
Assim, o autor acredita que o crescimento econémico sustentavel sera alcancado e
gue as empresas estardo menos suscetiveis a crises.

Observando o desenvolvimento sustentavel a partir da perspectiva
econOmica, Bellen (2006) vé o mundo em termos de estoques e fluxo de capital,
considerando o capital ambiental, humano e social, além do monetario.

Conforme Pereira (2009) e Barcelos (2012) a sustentabilidade econdomica
ndo deve ser avaliada apenas por meio de lucratividade empresarial, mas deve
incluir muito mais os indicadores sociais, estimulando o desenvolvimento humano
sem comprometer o meio ambiente natural, consequentemente promover modelo de
desenvolvimento baseado na economia da permanéncia, reduzindo a poluicdo e
aumentando a qualidade de vida de todos.

Para Bellen (2006) a expansao de modelo que mensure o crescimento e 0

desempenho da economia das empresas, incorporados com varidveis ambientais e
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sociais, pode indicar sinais necessarios para orientar a direcado econdmica rumo ao
crescimento sustentavel.

Silva (2006) sugere que incentivar a tomada de agdes que tragam resultados
palpaveis, permite o progresso econdmico e aprimoramento da qualidade de vida,
ou seja, o equilibrio entre a dimensdo econdmica e as demais dimensdes da

sustentabilidade é uma alternativa fundamental para a manutenc¢éo da vida.

2.2 INDICADORES DE SUSTENTABILIDADE

Indicador € uma grandeza mensuravel ou valor derivado dela que fornece
informacdes sobre determinado fendmeno. Possui significado sintético e é
desenvolvido para objetivo especifico (SILVA, 2007).

Bellen (2006, p. 41) descreve que:

Os indicadores podem comunicar ou informar sobre o progresso em direcédo
a uma determinada meta, como o desenvolvimento sustentavel, mas
também podem ser entendidos como um recurso que deixa mais perceptivel
uma tendéncia. Algumas definicdes colocam um indicador como uma
variavel que esta relacionada hipoteticamente com outra variavel estudada,
gue ndo pode ser diretamente observada.

Conforme Bellen (2006) o objetivo dos indicadores é agregar, quantificar e
simplificar informagdes facilitando a compreensdo de fenébmenos complexos. Eles
podem ser quantitativos ou qualitativos, sendo que os ultimos sdo mais adequados
para medir o desenvolvimento sustentavel, ja que ndo se dispdes de informagbes
quantitativas e o atributo de interesse é ndo quantificavel.

Indicadores de sustentabilidade constituem alternativas validas e
importantes para descrever a sustentabilidade de sistemas, mas que precisam
considerar seu verdadeiro significado e alcance (SICHE et al, 2007). O autor
salienta que esses indicadores séo utilizados como padrfes nas decisdes politicas,
estratégicas e empresariais dos paises, sob a premissa ambiental.

Estes indicadores tém como fungdo descrever as condigdes atuais,
tendéncias e orientar o desenvolvimento e o monitoramento de politicas e
estratégias, melhorando o entendimento das a¢des tomadas no &ambito

organizacional, auxiliando novo planejamento e tomada de decisdes em relagéo ao
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desenvolvimento sustentavel da empresa (SILVA e QUELHAS, 2006; SILVA, 2007,
BARCELOS, 2012).

Com o uso de indicadores confiaveis, € possivel tragar metas, objetivos e
mensurar a precisdo dos resultados, mostrando-os de maneira clara e transparente,
a fim de evitar ciladas e distor¢des no planejamento (SILVA, 2006).

Apesar de fundamentais para ajudar a unificar a tomada de deciséo [...],
indicadores por si ndo sao capazes de promover melhoria de desempenho (SILVA,
2007), mas sua escolha propicia avaliar o desempenho da empresa quanto seu
poder de se manter no mercado, considerando as esferas sociais, econdmicas e
ambientais. A utilizacdo, o correto inicio e aplicacdo desses instrumentos séo
essenciais para que se atinja o desempenho da sustentabilidade industrial
(BARCELOS, 2012).

A medicdo de desempenho, para Faria (2005), caracteriza-se pelo conjunto
de atividades, pressupostos e técnicas que visam quantificar variaveis e atributos de
atividades, com objetivo de aperfeicoa-las. Para medir o desempenho, Kiyan (2001)
apresenta o0s seguintes objetivos: comunicar a estratégia e clarear valores; identificar
problemas e oportunidades; diagnosticar problemas; entender o processo; definir
responsabilidade; melhorar o controle e planejamento; identificar quando e onde a
acdo é necesséria; guiar e mudar comportamentos; tornar o trabalho realizado
visivel; favorecer o envolvimento das pessoas; servir de base para um sistema de
remuneracao e tornar mais facil o processo de delegacéo de responsabilidade. Faria
(2005) complementa que a medicdo e avaliagdo de desempenho de alguns fatores,
como produtividade, inovagao, qualidade de vida no trabalho e lucratividade, séo
partes integrantes dos sistemas de gestao da empresa, buscando a competitividade.

Para tal mensuracdo, devem-se escolher rigorosamente quais indicadores
usar, para que a informacao fornecida seja a desejada, caso contrario, Silva (2007)
diz que usar poucos indicadores pode ser insuficiente para a informagéo necessaria
ou podem surgir dificuldades para agrega-las e, numero excessivo de indicadores
tende a distorcer essa informag&o. Assim, considera-se indispensavel um constante
e frequente exercicio de medi¢édo visando que o desenvolvimento sustentavel torne-
se cada vez mais operante, auxiliando em decisdes, definicdo de metas e objetivos
(BARCELOS, 2012).

Os indicadores de sustentabilidade sdo necessarios e indispensaveis para

fundamentar as tomadas de decisdo nos diversos niveis e areas e com isso,
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iniciativas e projetos surgem, visando a definicdo de indicadores de desenvolvimento
sustentavel como meio de melhoria da gestéo (SILVA, 2006).

Evidenciando toda essa preocupacgdo das companhias em informar quais
acOes elas tém feito para amenizar os problemas globais (LEITE FILHO et al., 2007),
Barcelos (2012) cita algumas iniciativas constituidas por principios de governanca,
referentes as problematicas ambientais, sociais e econbmicas: o Un’s Global
Compact, o Organizational for Economic Cooperation and Development’'s (OECD),
as Guidelines for Multinational Enterprises, a Global Reporting Initiative e o Instituto

Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, entre outras.

2.3 INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma OSCIP
(Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico) cuja missdo é mobilizar,
sensibilizar e ajudar empresas a gerir seus negoécios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na construgcdo de uma sociedade justa e
sustentavel (INSTITUTO ETHOS, 2013).

Foi criado em 1998 por um grupo de empresarios e executivos da iniciativa
privada, sua sede fica em Pinheiros - SP. O Instituto Ethos é um polo de
organizacdo de conhecimento, troca de experiéncias, desenvolvimento de
ferramentas para auxiliar as empresas a analisar suas praticas de gestdo e
aprofundar seu compromisso com a responsabilidade social e o desenvolvimento
sustentavel (INSTITUTO ETHOS, 2013).

Atualmente, tem 10 projetos em andamento: Empresa Pro-ética, Residuos
Solidos, Empresas e Direitos Humanos, Férum Clima, Jogos Limpos, Movimento
Empresarial pela Biodiversidade — Brasil, Pacto Empresarial pela Integridade e
contra a Corrupgéo, Pacto Nacional pela Erradicagéo do Trabalho Escravo, Cidades
Sustentdveis e Carvdo Sustentavel. Ainda, apoia trés projetos: Conexdes
Sustentaveis: Sao Paulo-Amazénia, Rede Nossa Sao Paulo e Corredor Ecoldgico do
Vale do Paraiba. E, j& concluiu outros trés projetos: Desenvolvimento Territorial
Sustentavel, Grupo de Trabalho Ethos ISSO 26000 e Forum Empresarial de Apoio &
Cidade de Séo Paulo.
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O Instituto Ethos disponibiliza ferramenta que permite o autodiagnostico da
gestdo da empresa e sistema de preenchimento online que possibilita a obtencéo de
relatorios de sustentabilidade, por meio dos quais € possivel fazer o planejamento e
a gestdo de metas para alcancar o desenvolvimento sustentavel. Os Indicadores
Ethos para Negdcios Sustentaveis e Responsaveis tém como foco avaliar o quanto a
sustentabilidade e a responsabilidade social tém sido incorporadas nos negécios,
auxiliando a definicdo de estratégias, politicas e processos (INSTITUTO ETHOS,
2013). Com base nesses indicadores, algumas questbes do instrumento utilizado

nesta pesquisa foram elaboradas.

2.4 PERCEPCAO DE SUSTENTABILIDADE

A questdo da educagdo ambiental tem ganho destaque devido seu papel
central na construcdo de uma sociedade composta de individuos que estejam
realmente envolvidos com a sustentabilidade. Com o grande destaque dado a
questdo ecoldgica, principalmente devido a mudangas climéaticas, diminuicdo da
qualidade de vida, além do forte apelo da midia ao atual panorama, a educacéo
ambiental também ganhou énfase em razdo do seu papel na construgdo de uma
sociedade composta de individuos realmente envolvidos com a sustentabilidade
(BORTOLOTTI et al., 2013).

Nessa linha, a educacdo ambiental deve ser considerada como processo
capaz de transformar o pensamento dos individuos em relagdo ao meio ambiente no
qual estéo envolvidos, adquirindo habilidades e valores que os tornem capazes de
agir de maneira sustentavel, ndo se esquecendo das geracdes futuras (CARVALHO,
2012).

Procura-se utilizar técnicas que realizem a associagdo entre todos o0s
elementos do meio, como os fatores psicolégicos, socioldgicos, e ecolégicos, o que
torne possivel a compreensdo das expectativas da populagdo do meio ambiente,
seus anseios, satisfagdes, insatisfacdes e principalmente o reconhecimento de todos
os fatores que interferem neste e na qualidade de vida da sociedade (FERNANDES
et al, 2004). Essa técnica é chamada de Percepcdo ambiental e pode ser

caracterizada como a tomada de consciéncia do ambiente pelo homem, tornando-o
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capaz de perceber o ambiente em que esté localizado e aprendendo a cuidar dele e

dos envolvidos da melhor maneira possivel (TRIGUEIRO, 2012).

2.5 SETOR VAREJISTA — MERCADOS E SUPERMERCADOS

Dados da ABRAS mostram a importancia do setor supermercadista
brasileiro, o qual cresceu em 2012 pelo nono ano seguido. Os supermercados do
pais elevaram suas vendas nominais em 8,3% e as reais em 2,3%. Em termos
absolutos, em 2012, o setor faturou R$ 243 bilhdes contra R$ 224,3 bilhdes em 2011
(DIEESE, 2013).

O desempenho é expressivo, 0 setor vem crescendo acima do PIB nacional
(0,9%), o que pode ser explicado pelo aumento da massa salarial, expansdo do
crédito e o momento de fraca expansdo da economia nacional (ABRAS, 2013).

O mercado de trabalho no segmento supermercadista em 2012 manteve a
trajetéria do periodo recente, com saldos positivos de emprego formal. Do total de
vagas geradas no comércio (383.426), 13,6% correspondem ao segmento de
supermercados, totalizando 52.083 novas vagas em 2012 (DIEESE, 2013).

Os segmentos responsaveis pelos 10 maiores saldos responderam por
224.603 vagas (ou 58,6% do saldo total) no Comércio, em 2012. Vale dizer que
Hipermercados e supermercados (52.083 vagas) lideram na geragdo de vagas,
seguido por Artigos de vestuario e acessorios (32.828), Ferragens, madeira e
materiais de construgdo (30.401), Produto farmacéuticos para uso humano e
veterinario (21.945) e Minimercados, mercearias e armazéns (19.519). Dados

ilustrados na Figura 1.
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Figura 1 — Os 10 segmentos do comércio com maior saldo de vagas no Brasil, 2012.
Fonte: MTE. Caged.

O crescimento do numero de vagas, no entanto, ndo oculta a insatisfagao

dos trabalhadores do segmento de supermercados. De acordo com os dados do

DIEESE (2013), o desligamento por iniciativa do trabalhador é equivalente a 43,4%

do total. Na sequéncia, vem o desligamento por iniciativa do empregador (34,9%).

Em relacdo ao salario médio de admissdo, o segmento de hiper e

supermercados apresentou a menor remuneragao, em comparacao com o comércio

em geral (DIEESE, 2013).
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3. MATERIAIS E METODOS

ApoOs a realizacdo de estudo bibliografico sobre os assuntos que seré@o
empregados na execucgao da pesquisa, fez-se a definicdo da metodologia ao longo
do estudo, na qual sdo descritos sua natureza, classificacdo e também o

planejamento desenvolvido para definir a proposta do trabalho.

3.1 METODO DE ABORDAGEM

O método de abordagem utilizado na pesquisa foi o dedutivo, por ter a
finalidade de explicar o conteudo das premissas (MARCONI e LAKATOS, 2010).
Entende-se por deducdo como o procedimento légico, raciocinio, que por meio de
uma ou de varias premissas, tira-se uma conclusdo puramente légica. A concluséo
parte necessariamente das premissas (SEVERINO, 2007). Marconi e Lakatos (2010)
acrescentam que os argumentos dedutivos ou estao corretos ou incorretos, ou seja,
as premissas sustentam de modo completo a concluséo ou ndo a sustentam. Essa
pesquisa, por meio de indicadores de sustentabilidade, quantifica a percepgéo de
sustentabilidade dos consumidores e dos gerentes e proprietérios, potencializando o
processo de tomada de decisdes dos mercados e supermercados do municipio de
Medianeira — PR e desenvolvendo novas acdes. Assim, esse método se justifica
pelo fato de que os argumentos matematicos sdo dedutivos (MARCONI e
LAKATOS, 2010).

3.2 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

A presente pesquisa pode ser classificada como aplicada, quanto a sua
natureza, devido ao uso de questionarios para levantamento dos dados, visto que

sua definicdo caracteriza-se por seu interesse prético, ou seja, os resultados s&o
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aplicados ou utilizados na solugdo de problemas que ocorrem na realidade
(MARCONI e LAKATOS, 2008).

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema e de acordo com
Silva e Menezes (2001) classifica esta pesquisa como quantitativa, ja que traduzem
em numeros as opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las, fazendo uso
de recursos e técnicas estatisticas.

Quanto aos objetivos, pode ser classificada como exploratéria e descritiva.
Pesquisa exploratdria tem como objetivo principal o aperfeicoamento de ideias ou a
descoberta de intuicbes (GIL, 1991) proporcionando maior familiaridade com o
problema, a fim de torna-lo mais preciso. As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagcdo ou fenémeno
ou, entdo, o estabelecimento de relagfes entre variaveis (GIL, 1991).

Conforme Gil (1991) as pesquisas descritivas juntamente com as
exploratdrias sdo as mais solicitadas por organiza¢des, devido a preocupagédo com a
atuacdo pratica. Deste modo, a pesquisa justifica-se como exploratéria descritiva,
pois, a partir dos dados obtidos, podem-se descrever as opinides dos consumidores
e gerentes sobre sustentabilidades nos empreendimentos estudados.

Em relagdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa classifica-se como
estudo de caso e pesquisa bibliogréfica, pois estuda um caso particular que é
considerado representativo para a pesquisa (SEVERINO, 2007). Silva e Menezes
(2001, p. 21) dizem que estudo de caso é “quando envolve o estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e
detalhado conhecimento”.

E pesquisa bibliogréafica, pois foi desenvolvida a partir de material ja tornado
publico, constituida de livros, artigos cientificos, monografias, teses e outros (GIL,
1991). Marconi e Lakatos (2010, p. 166) alegam que a finalidade deste tipo de
pesquisa € colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito
ou filmado sobre determinado assunto.

A técnica de pesquisa utilizada foi a entrevista, fazendo uso de questionéarios
como instrumento de coleta de dados. A entrevista € constituida por uma série de
perguntas ordenadas ou ndo, que devem ser respondidas na presenca do
entrevistador (MARCONI e LAKATOS, 2008). A escolha dessa técnica se justifica

pelo fato de que o entrevistador pode dialogar com o entrevistado e assim, identificar
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caracteristicas marcantes que possam influenciar na escolha da alternativa de cada

guestao.

3.3 COLETA DE DADOS

BN

Os itens dos questionarios foram submetidos a andlise seméntica para
verificar se 0s itens estavam compreensiveis a todos os niveis da populacdo e
também para especialistas para constatar se os itens estavam medindo o que
propunham medir, isto é, a percepcdo da sustentabilidade dos consumidores e
gerentes e proprietarios dos mercados e supermercados do municipio de
Medianeira. Os instrumentos foram consolidados com 18 itens e 20 itens para
consumidores e gerentes/proprietarios, respectivamente (APENDICE A e B) e
aplicado diretamente a uma amostra de 200 pessoas e 9 gerentes.

Algumas perguntas dos questionarios foram retiradas do instrumento
aplicado pelo Instituto Ethos, para realizagéo de relatorios de sustentabilidade.

O instrumento é formado por 2 questionarios com questdes fechadas. O
primeiro questionério é formado por 10 questdes que abordam itens sobre aspectos
sociodemogréficos e de atitudes e percep¢ao da sustentabilidade dos consumidores.

O segundo questionério € constituido por 20 questdes, que abordam os trés
pilares da sustentabilidade, ambiental, social e econ6mico. Ele foi elaborado
considerando algumas perguntas do Instituto Ethos (na integra ou néo) e refere-se a
percepcdo da sustentabilidade dos gerentes e/ou proprietarios dos mercados e

supermercados do municipio.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

A populacédo deste estudo se restringiu aos mercados e supermercados do
municipio de Medianeira — PR. A amostra do estudo compreendeu 4 supermercados
localizados no centro e 5 mercados localizados em varios pontos diferentes da

cidade.
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A amostragem dos consumidores foi aleatoria estratificada e o tamanho da
amostra esta descrito na Tabela 1, os mercados e o0s supermercados estdo

denominados por letras.

Tabela 1 — Distribuicao dos questionarios.

Questionérios ) Gerentes e/ou

Estabelecimentos Consumidores Proprietarios
Supermercado A 30 1
Supermercado B 30 1
Supermercado C 30 1
Supermercado D 30 1
Mercado E 16 1
Mercado F 16 1
Mercado G 16 1
Mercado H 16 1
Mercado | 16 1
TOTAL 200 9

3.5 INSTRUMENTO DE MEDIDA

O instrumento de medida foi elaborado com base em indicadores de
sustentabilidade, algumas perguntas foram retiradas, na integra ou parcial, do
instrumento aplicado pelo Instituto Ethos, para realizacdo de relatorios de
sustentabilidade.

Para a criagdo dos questionarios, buscou-se sintetizar os indicadores usados
para a elaboragdo dos instrumentos, possibilitando assim mensurar a percepgao dos

participantes, aproximando-se do objetivo da pesquisa.
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3.5.1 Questionério para Consumidores

Primeiramente, buscou-se levantar dados de perfil como idade, sexo,
escolaridade e profissdo para caracterizar a amostra, Figura 2. Esses dados foram

escolhidos, pois podem influenciar na escolha da resposta.

Idade: anos
Sexo: () Masculino () Feminino

Nivel de escolaridade:

Ensino Fundamental: | () Incompleto () Completo
Ensino Médio: () Incompleto ( ) Completo
Ensino Superior: () Incompleto () Completo () Especializacdo () Mestrado () Doutorado

Profissdao ou ocupacgdo:
Figura 2 — Dados de perfil de consumidores.

A questdes 1, 2, 3 e 4 foram elaboradas a partir do indicador “consciéncia
ambiental”. Butzke et al. (2001) considera a consciéncia ambiental como conjunto de
conceitos adquiridos pelas pessoas mediante as informagdes percebidas no
ambiente. Para os autores, a consciéncia ambiental pode ser entendida como sendo
a mudanca de comportamento, tanto de atividades quanto em aspectos de vida, dos
individuos e da sociedade. Sendo essencialmente uma forma de educacgdo. Ja Dias
(1994) afirma que possuir consciéncia ambiental é a utilizagdo dos recursos
ambientais de forma sustentada, € consumir o que se pode produzir sem prejudicar
0 ambiente e as geragdes futuras.

Na Figura 3 estdo ilustradas as questdes que foram elaboradas a partir do

indicador de consciéncia ambiental.
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1. Nas suas compras ao mercado, vocé utiliza a opcéo de sacolas plasticas?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

2. Vocé considera que os supermercados...

Sempre | Com frequéncia | Asvezes | Raramente | Nunca

Investem em meio ambiente

Procuram cumprir as exigéncias ambientais
Causam danos ao meio ambiente

Omitem mformacgdes sobre seus impactos sobre o
meio ambiente

Devem utilizar parte de seus lucros para solucio
dos problemas ambientais que causam

-

3. Voceé exagera em compras para o seu uso?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

4. Trocar sacolas plasticas por sacolas de papel contribuiria para amenizar os impactos ambientais.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

Figura 3 — Questdes de consciéncia ambiental.

O indicador “alimentag&o organica” foi utilizado para elaborar as questdes 5,

6, 7 e 10, as quais estéo ilustradas na Figura 4.

5. Vocé consome muitos alimentos mdustrializados? Ex.: enlatados, carnes embutidas.
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

6. Vocé utiliza em sua alimentagdo produtos organicos?
() Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

7. Adquirir produtos diretamente do produtor € garantia de produtos de qualidade.

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente
10. Vocé esta disposto a pagar mais por um produto de qualidade?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco ( ) Concordo () Concordo fortemente

Figura 4 — Questdes de alimentacédo organica.

Os alimentos organicos séo definidos como aqueles oriundos de um sistema
organico de producdo agropecuaria industrial, sejam eles in natura ou processados.
E baseada em técnicas que dispensam o uso de insumos como pesticidas sintéticos,
fertilizantes quimicos, medicamentos veterinarios, organismos geneticamente
modificados, conservantes, aditivos e irradiacdo (SOUSA, et al. 2012). Para este
indicador de alimentos organicos espelhou-se onde produtos organicos possuem

melhor qualidade em sua producéo tal qual gerando beneficios nutricionais para o
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corpo e criando ecossistemas mais equilibrados com a auséncia de compostos
quimicos.

As gquestdes 8 e 9 foram elaboradas a partir dos indicadores do Instituto
Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

Para a questdo 8 (Figura 5), estudou-se o indicador Publico Interno -

Trabalho Decente - Cuidados com a Saude, Seguranca e Condi¢fes de Trabalho.

8. Vocé acredita que as condig¢des de trabalho dos funcionarios denfro dos supermercados sado
adequadas?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

Figura 5 — Questao de Salude, Seguranca e CondicOes de Trabalho.

Para a questdo 9 (Figura 6), estudou-se o indicador Consumidores e

Clientes - Dimensao Social do Consumo - Exceléncia no Atendimento.

9. O bom atendimento ¢ um fator que faz voceé voltar a comprar no supermercado?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

Figura 6 — Questao de Exceléncia no Atendimento.

5.1.2 Questionario para Gerentes/Proprietarios

Neste instrumento ndo foram utilizados dados de perfil. As perguntas para
entrevista com os gerentes foram retiradas do simulador de sustentabilidade do
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e fazem referéncias aos
indicadores:

a) Questdo 1: Valorizagdo da Diversidade e/ou Compromisso com a N&o-
Discriminagéo e Promogao da Equidade Racial;

b) Questédo 2 e 3: Compromisso com o Desenvolvimento Infantil;

c) Questao 4: Politica de Remuneracéo, Beneficios e Carreira;

d) Questdo 5 e 16: Cuidados com a Saude, Seguranca e Condicbes de
Trabalho;

e) Questdo 6: Comportamento nas Demissoes;
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f) Questdes 7, 8 e 9: Gerenciamento dos Impactos no Meio Ambiente e do Ciclo
de Vida de Produtos e Servigos;

g) Questdes 10, 11 e 12: Critérios de Selecdo e Avaliacdo de Fornecedores;

h) Questédo 13: Apoio ao Desenvolvimento de Fornecedores;

i) Questédo 14 e 15: Exceléncia no Atendimento;

J) Questdo 17, 18, 19 e 20: Gerenciamento do Impacto da Empresa na

Comunidade de Entorno.

Na Figura 7 estéo ilustradas as questdes 1, 2 e 3.

1. A empresa leva em consideragao os principios de inclusao social?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

2. A empresa tem programa especifico para contratacao de aprendizes?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

3. Se sim, a empresa oferece a eles boas condicdes de trabalho, aprendizado e desenvolvimento
profissional e pessoal — com o devido acompanhamento, avaliagdo e orientacdo?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

Figura 7 — Questao de Respeito ao Individuo

A Lei n° 10.097 de 19 de dezembro de 2000 altera dispositivos da
Consolidagao das Leis do Trabalho — CLT, incluindo o direito de jovens a partir de 14
anos trabalhar como jovem aprendiz e o dever de cada empresa para contratagéo e
aprendizado desses jovens (BRASIL, 2000).

Na Figura 8, estdo as questdes 4, 5, 6 e 16.
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4. Voce considera importante realizar pesquisas para medir a satisfacdo dos empregados quanto a
sua politica de remuneracdo e beneficios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

5. Voce considera que: desenvolver programas de combate ao estresse para os empregados
melhoraria o bom atendimento dos funcionarios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

6. Vocé considera elevada a taxa de absenteismo e rotatividade de empregados?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente
16. Ja foi multado pelo nao cumprimento de regulamento relacionado a satude e a seguranca do
consumidor?
() Sin ( )Nao

Figura 8 — Questdes de Trabalho Descente.

As questdes 7, 8 e 9 estdo apresentadas na Figura 9.

7. Vocé concorda que é unportante estimular o consumo consciente de produtos que promovem o
meilo ambiente? Ex. produtos naturais, organicos, produtos que geram menos lixo apos seu

consumo.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

8. Voceé considera necessario implantar um programa de gerenciamento de residuos com a
participacdo do cliente para estimular a coleta de materiais toxicos ou a reciclagem pés-consumo?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

9. Vocé considera que se as sacolas fossem cobradas e ndo doadas pelos supermercados
desencorajaria as pessoas a comprar?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente
Figura 9 — Questdes de Gerenciamento do Impacto Ambiental.

A Figura 10 apresenta as questdes 10, 11 e 12.

10. Vocé prioriza a contratacio de fornecedores que comprovadamente tenham boa conduta
ambiental?

() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

11. Vocé conhece profundamente a origem dos produtos de seus fornecedores?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes () Raramente () Nunca

12. Vocé adota critérios de compra que consideram a garantia de origem de produtos que estdo em
conformidade com as normas?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

Figura 10 — Questdes de Fornecedores (selecdo, avaliagdo e parceria).
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Na Figura 11 estj ilustrada a questdo 11, a qual foi desenvolvida por meio
do indicador Apoio ao Desenvolvimento de Fornecedores.

13. Voce privilegia fornecedores com certificacdo socioambiental (como SA8000, ISO 14001, selo
FSC. FLO. ABNT NBR16001 etc.)?
() Sempre () Com frequéncia () As vezes ( ) Raramente () Nunca

Figura 11 — Questdo de Desenvolvimento de Fornecedores.

As questdes 14 e 15 estdo na Figura 12.

14, Oferecer servigo de atendimento ao cliente (SAC), para receber sugestdes, opinides e
reclamacdes, ajudam a melhorar o atendimento do supermercado com seus consumidores.

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

15. Vocé considera necessario promover o treinamento continuo de colaboradores para uma relagao
ética e de respeito aos direitos do consumidor.

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

Figura 12 — Questdes de Exceléncia no Atendimento.

As questdes 18, 19 e 20 sdo mostradas na Figura 13.

17. Voce considera as necessidades da comunidade no entorno do supermercado como fator
importante em seus processos decisorios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco ( ) Concordo () Concordo fortemente

18. Vocé contribui com projetos socioambientais do municipio ou ONG’s? Ex. SOS focinho,
Plantio de Arvores Nativas nas Nascentes...

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco ( ) Concordo () Concordo fortemente

19. Nos tltimos trés anos, a empresa recebeu reclamagdes ou manifestagdes da comunidade pelo
excesso de lixo, geracdo de mau cheiro. efluentes e outras formas de poluig¢do (sonora, visual, ete.)?
() Sim ( )Nio

20. O excesso de trafego de veiculos causa transtorno a communidade no entorno do supermercado?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco ( ) Concordo () Concordo fortemente
Figura 13 — Questdes de Impacto na Comunidade de Entorno.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES

4.1.1 ltens de Perfis

A Tabela 2 representa a distribuicdo das idades dos entrevistados por

estabelecimento estudado.

Tabela 2 — Distribuicdo da faixa etaria por estabelecimento.

FAIXA ETARIA
16-25 26-40 41-50 51-60 61-70 Acima de 70
Supermercado A 20,0% 30,0% 23,3% 13,3% 6,7% 6,7%
Supermercado B 10,0% 36,7% 0,4% 3,3% 6,7% 3,3%
Supermercado C 16,7% 40,0% 16,7% 13,3% 6,7% 6,7%
Supermercado D 36,7% 40,0% 0,2% 3,3% 0,0% 0,0%
Mercado E 31,3% 37,5% 18,8% 12,5% 0,0% 0,0%
Mercado F 50,0% 37,5% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0%
Mercado G 31,3% 68,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mercado H 81,3% 18,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mercado | 81,3% 18,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Os Supermercados A, B e C apresentaram frequéncia na faixa etaria acima
de 70 anos, isso pode ser explicado pelo fato de que a coleta de dados desses
supermercados ocorreu em horario comercial (8h-18h) e em dias da semana
considerados com menos movimento, segunda e terca-feira.

Observou-se que a idade dos entrevistados no Supermercado D ficou
dividida em todas as faixas etérias indo do final da adolescéncia a melhor idade, isso
explica-se pelo fato de que o estabelecimento esti localizado no centro e muitos
lojistas sdo compradores frequéntes. Os Mercados E e F também apresentaram a
divisdo etéria do Supermercado D, porém localizam-se em bairros afastados do

centro e devido a distancia, os moradores procuram comprar no estabelecimento
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mais proximo. J& no Mercado G a distribuicdo etéaria foi até os 40 anos, por se tratar
do mercado de uma cooperativa, foi onde encontrou-se mais entrevistados com
idade economicamente ativa.

Ja nos Mercados H e I, houve predominéncia da faixa etaria de 16 a 25
anos, a explicagdo é pelo motivo que esses mercados ficam proximos a
Universidade Tecnoldgica Federal do Paran4 — Medianeira e assim a maior parte
dos consumidores séo estudantes.

A Tabela 3 representa a distribuicdo do género dos entrevistados divididos

por estabelecimento estudado.

Tabela 3 — Distribui¢cao do sexo por estabelecimento.

SEXO
Masculino  Feminino
Supermercado A 33,3% 66,7%
Supermercado B 40,0% 60,0%
Supermercado C 30,0% 70,0%
Supermercado D 23,3% 76,7%
Mercado E 43,8% 56,3%
Mercado F 50,0% 50,0%
Mercado G 25,0% 75,0%
Mercado H 62,5% 37,5%
Mercado | 50,0% 50,0%

Devido a presenca de donas de casa, observou-se que a maioria dos
entrevistados é do género feminino. Conforme depoimentos, algumas entrevistadas
afirmam que o mercado é um local de passeio.

Na Tabela 4 estdo os resultados da escolaridade dos clientes por

estabelecimento.
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Tabela 4 - Distribuicdo da escolaridade por estabelecimento.

Sup A Sup B Sup C Sup D Mer E Mer F Mer G Mer H Mer |

Ens.Fund.Inc. 26,7% 13,3% 36,7% 13,3% 18,8% 6,3% 12,5% 0,0% 0,0%
Ens.Fund.Comp. 6,7% 10,0% 16,7% 0,0% 25,0% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0%

W  Ens.Méd.Inc. 0,0% 6,7% 3,3% 3,3% 18,8% 12,5% 6,3% 12,5% 6,3%
% Ens.Mé&d.Comp. 26,7% 20,0% 16,7% 36,7% 31,3% 12,5% 18,8% 0,0% 12,5%
% Ens.Sup.Inc. 100%  133%  133%  167%  O00%  250%  63% - 8L3%  750%
S Enssup.comp. | 133%  133% 6,7% 20,0% 0,0% 6,3% 25,0% 6,3% 6,3%
& Especializagio 13,3% 10,0% 6,7% 10,0% 6,3% 37,5% 18,8% 0,0% 0,0%
Mestrado 3,3% 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Doutorado 0,0% 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Os resultados em cada supermercado e mercado foram bem diferentes.
Nota-se que o Supermercado B apresentou frequéncia em todos os niveis de
escolaridade. Nos Mercados H e | ocorreu predominancia do ensino superior
incompleto, pela presenca de muitos universitarios como consumidores.

A Tabela 5 mostra a distribuicdo das profissbes dos consumidores
entrevistados. Destacam-se os auxiliares com 13% e incluem auxiliar administrativo,
contébil, operacional, de higiene, de lavanderia, de laboratério, logistica, de

producdo e de escritério.

Tabela 5 — Distribuicdo geral da profissao/ocupacéo dos consumidores

Profissdo/Ocupacéo Frequéncia %
Assessor Politico 1 1%
Administrador (a) 4 2%
Agente de Endemias 1 1%
Agricultor (a) 7 4%
Analista de Sistemas 1 1%
Aposentado/Pencionista 4 2%
Assistente Técnica 2 1%
Assistente de Marketing 1 1%
Atendente 3 2%
Autdénomo (a) 3 2%
Auxiliar Administrativo 3 2%
Auxiliar de Contabilidade 1 1%
Auxiliar de Escritério 1 1%
Auxiliar de Higienizacao 1 1%
Auxiliar de Laboratério 4 2%
Auxiliar de Lavanderia 1 1%
Auxiliar de Logistica 1 1%

11 6%

Auxiliar de Producéo

continua



Profissdo/Ocupagio Frequéncia %
Auxiliar Operacional 2 1%
Bancario 1 1%
Chapeador 1 1%
Comerciante 2 1%
Compradora 1 1%
Conferente de Mercadorias 2 1%
Conselheira Tutelar 1 1%
Desenvolvedor 2 1%
Diarista 1 1%
Do Lar 20 10%
Doméstica 6 3%
Dona de Pens&o 1 1%
Educadora Ambiental 1 1%
Eletricista 1 1%
Empresaério (a) 7 4%
Encarregada 2 1%
Engenheiro Civil 1 1%
Estagiario (a) 2 1%
Esteticista 1 1%
Estudante 34 17%
Farmacéutico 1 1%
Fisica 1 1%
Fotografo 1 1%
Funcionaria Pdblica 1 1%
Gerente 5 3%
Instrutor 2 1%
Laboratorista 1 1%
Lavrador 1 1%
Mecanico 1 1%
Mestre de Obras 1 1%
Motorista 6 3%
Officeboy 1 1%
Operadora de Caixa 1 1%
Operador (a) de Maquinas 3 2%
Pastor 1 1%
Pedreiro 3 2%
Pizzaiola 1 1%
Professor (a) 9 5%
Secretaria 2 1%
Servente de Pedreiro 1 1%
Técnico Administrativo 1 1%
1 1%

Técnico de Produgéo
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continuacao

Profissdo/Ocupagio Frequéncia %
Técnico Eletromecanico 1 1%
Tecnologa em Alimentos 1%
Vendedor (a) 5%
Vigilante 1%
Webdesigner 1%
1%

N P P ON

Zeladora

Destacam-se 17% de estudantes, 10% de mulheres do lar e 31% de outras
profissBes: assessor politico, agente de endemias, analista de sistemas, bancario,
chapeador, compradora, conselheira tutelar, diarista, dona de penséo, educadora
ambiental, eletricista, engenheiro civil, esteticista, farmacéutico, fisica, fotégrafo,
funcionéaria publica, laboratorista, lavrador, mecanico, mestre de obras, officeboy,
operadora de caixa, pastor, pizzaiola, servente de pedreiro, técnico administrativo,

técnico de producéo, técnico eletromecanico, vigilante e webdesigner.

4.1.2. Itens de Percepgao

Quando indagados sobre a Questdo 1: “Nas suas compras ao mercado,
vocé utiliza a op¢éo de sacolas plasticas?”, prevaleceu a op¢do sempre, conforme a

Tabela 6.

Tabela 6 — Questédo 1: Utilizacdo de sacolas plasticas.

Sempre  Com frequéncia Asvezes Raramente  Nunca

Supermercado A 73% 17% 10% 0% 0%
Supermercado B 73% 17% 7% 0% 3%
Supermercado C 7% 0% 23% 0% 0%
Supermercado D 47% 17% 33% 3% 0%
Mercado E 63% 13% 25% 0% 0%
Mercado F 81% 6% 6% 6% 0%
Mercado G 69% 6% 25% 0% 0%
Mercado H 44% 25% 25% 0% 6%

Mercado | 56% 38% 0% 6% 0%
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A questdo 2 abrange outros 5 itens: Item A “Vocé considera que o0s
supermercados investem em meio ambiente?”, ltem B “Vocé considera que os
supermercados procuram cumprir as exigéncias ambientais?”, Item C “Vocé
considera que os supermercados causam danos ao meio ambiente?”, Item D “Vocé
considera que os supermercados omitem informagdes sobre seus impactos sobre o
meio ambiente?”, Item E “Vocé considera que os supermercados devem utilizar
partes de seus lucros para solugcdo dos problemas ambientais que causam?”. Os

resultados da questéo 2, referem-se a cada estabelecimento, Tabelas 7 a 15:

Tabela 7 — Questéo 2 para Supermercado A.

Iltem A ltem B ltem C Iltem D ltem E
Sempre 3,3% 3,3% 10,0% 26,7% 50,0%
Com frequéncia 20,0% 23,3% 20,0% 30,0% 26,7%
As vezes 26,7% 53,3% 40,0% 23,3% 6,7%
Raramente 36,7% 13,3% 10,0% 3,3% 10,0%
Nunca 13,3% 6,7% 20,0% 16,7% 6,7%

Tabela 8 — Questdo 2 para o Supermercado B.

ltem A ltem B ltem C ltem D Iltem E
Sempre 10,0% 13,3% 16,7% 16,7% 60,0%
Com frequéncia 3,3% 36,7% 16,7% 16,7% 23,3%
As vezes 43,3% 26,7% 46,7% 53,3% 13,3%
Raramente 36,7% 16,7% 10,0% 10,0% 0,0%
Nunca 6,7% 6,7% 10,0% 3,3% 3,3%

Tabela 9 — Questéo 2 para o Supermercado C.

Iltem A ltem B ltem C Iltem D ltem E
Sempre 6,7% 0,0% 10,0% 56,7% 60,0%
Com frequéncia 10,0% 20,0% 23,3% 20,0% 23,3%
As vezes 53,3% 46,7% 23,3% 20,0% 13,3%
Raramente 23,3% 23,3% 16,7% 0,0% 0,0%

Nunca 6,7% 10,0% 26,7% 3,3% 3,3%




Tabela 10 — Questédo 2 para o Supermercado D.

Item A Item B Iltem C Item D Item E
Sempre 3,3% 0,0% 16,7% 30,0% 43,3%
Com frequéncia 0,0% 16,7% 23,3% 13,3% 16,7%
As vezes 40,0% 53,3% 56,7% 46,7% 23,3%
Raramente 50,0% 23,3% 0,0% 6,7% 13,3%
Nunca 6,7% 6,7% 3,3% 3,3% 3,3%
Tabela 11 — Questédo 2 para o Mercado E.
ltem A Item B Item C Item D Item E
Sempre 25,0% 31,3% 25,0% 25,0% 62,5%
Com frequéncia 0,0% 0,0% 0,0% 6,3% 25,0%
As vezes 12,5% 50,0% 50,0% 56,3% 0,0%
Raramente 37,5% 12,5% 18,8% 6,3% 6,3%
Nunca 25,0% 6,3% 6,3% 6,3% 6,3%
Tabela 12 — Questédo 2 para o Mercado F.
Item A Item B Iltem C Item D Item E
Sempre 6,3% 0,0% 0,0% 12,5% 37,5%
Com frequéncia 12,5% 43,8% 18,8% 18,8% 12,5%
As vezes 50,0% 43,8% 62,5% 31,3% 43,8%
Raramente 18,8% 6,3% 6,3% 25,0% 0,0%
Nunca 12,5% 6,3% 12,5% 12,5% 6,3%
Tabela 13 — Questédo 2 para o Mercado G.
Item A Item B Item C Iltem D Item E
Sempre 12,5% 6,3% 6,3% 37,5% 50,0%
Com frequéncia 18,8% 25,0% 37,5% 25,0% 12,5%
As vezes 50,0% 50,0% 43,8% 25,0% 25,0%
Raramente 18,8% 12,5% 0,0% 0,0% 6,3%
Nunca 0,0% 6,3% 12,5% 12,5% 6,3%
Tabela 14 — Questédo 2 para o Mercado H.
ltem A ltem B Item C Item D Item E
Sempre 6,3% 0,0% 0,0% 6,3% 43,8%
Com frequéncia 18,8% 0,0% 56,3% 37,5% 50,0%
As vezes 75,0% 62,5% 37,5% 37,5% 0,0%
Raramente 0,0% 37,5% 6,3% 18,8% 6,3%
Nunca 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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Tabela 15 — Questédo 2 para o Mercado I.

ltem A ltem B Iltem C ltem D ltem E
Sempre 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12,5%
Com frequéncia 0,0% 6,3% 25,0% 43,8% 56,3%
As vezes 31,3% 62,5% 68,8% 31,3% 12,5%
Raramente 56,3% 25,0% 6,3% 18,8% 12,5%
Nunca 12,5% 6,3% 0,0% 6,3% 6,3%

Os consumidores relataram que os supermercados procuram cumprir as
obrigacdes legais assim que forem cobrados, diferente dos mercados. Alegam que
isso pode ser pela posi¢do hierarquica, jA& que os mercados sdo administrados
exclusivamente pela familia. Também, afirmam que os supermercados investem
mais em meio ambiente que os mercados, pelo fato do poder aquisitivo ser maior.

Quanto aos danos ao meio ambiente e a omisséo dos impactos que causam,
ambos o0s estabelecimentos se assemelham, ndao tornam publico a agressao ao
ambiente, pois esta relacionado a imagem. Porém, a maioria dos consumidores
acreditam que parte do lucro deve ser utilizado para solucionar problemas
ambientais que os supermercados causam.

Com a andlise dos resultados, o Supermercado B se destacou, o motivo
pode ser a forga da rede de supermercados apoiado por uma cooperativa da regido.

A Tabela 16 refere-se a questdo 3: “Vocé exagera em compras para seu

uso?”, indicando consciéncia ambiental.

Tabela 16 — Questdo 3 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 2

Sempre Com frequéncia Asvezes Raramente Nunca
Supermercado A 7% 10% 10% 40% 33%
Supermercado B 3% 7% 23% 17% 50%
Supermercado C 13% 0% 27% 13% 47%
Supermercado D 3% 7% 47% 33% 10%
Mercado E 19% 0% 25% 31% 25%
Mercado F 13% 0% 50% 25% 13%
Mercado G 13% 6% 56% 19% 6%
Mercado H 0% 6% 25% 50% 19%
Mercado | 6% 19% 31% 38% 6%

As respostas se concentraram nas opg(”)es as vezes e raramente. Os

consumidores tendem a negar o consumismo, mas fixar produtos como sendo
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essenciais e opcionais para saude é subjetivo, pois algo que é essencial para um

consumidor pode n&o ser para outro.

Y

A Tabela 17 diz respeito a questdo 5: “Vocé consome muitos alimentos

industrializados?”.

Tabela 17 — Questdo 5 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 5
Sempre Com frequéncia Asvezes Raramente Nunca
Supermercado A 7% 23% 17% 33% 20%
Supermercado B 10% 23% 27% 37% 3%
Supermercado C 13% 17% 40% 27% 3%
Supermercado D 3% 23% 47% 27% 0%
Mercado E 6% 31% 25% 31% 6%
Mercado F 38% 19% 38% 6% 0%
Mercado G 18,7% 6,3% 62,5% 12,5% 0%
Mercado H 13% 38% 31% 13% 0%
Mercado | 0% 25% 31% 38% 6%

Os resultados mostraram que o0s consumidores comem alimentos
industrializados ao menos 3 vezes por semana, correspondendo a op¢ao as vezes.
Alguns relatam que consomem raramente e que procuram trocar esses alimentos
por algum natural.

As questdes 3 e 5 trazem a relagdo do consumo exagerado com a geracgéo
de lixo e influéncia que os consumidores sofrem do setor varejista, sendo que “0s
costumes e habitos no uso da &gua e a producdo de residuos pelo exacerbado
consumo de bens materiais sdo responsaveis por parte das alteracdes e impactos
ambientais” (MUCELIN e BELLINI, 2008). E, segundo Delai e Takahashi (2011), o
varejo exerce forte influéncia na vida dos consumidores finais, moldando negativa ou
positivamente seu padrdo de consumo - 0 que e como compram, usam e descartam
0s produtos.

A Tabela 18 apresenta a porcentagem das pessoas que responderam a
quarta questdo “Trocar sacolas plasticas por sacolas de papel contribuiria para
amenizar os impactos ambientais?”. Elaborada a partir do indicador relacionado a
consciéncia ambiental que segundo Butzke et al. (2001), pode ser entendida como a
mudanc¢a de comportamento, tanto de atividades quanto em aspectos da vida dos
individuos e da sociedade em relagdo ao meio ambiente. E essencialmente uma

questéo de educacéao.
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Tabela 18 — Questdo 4 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 4
Disc. Forte.  Disc. Disc. Pouco Conc. Pouco Conc. Conc. Forte.
Supermercado A 0% 3% 3% 13% 43% 37%
Supermercado B 0% 0% 3% 10% 27% 60%
Supermercado C 0% 7% 0% 10% 27% 57%
Supermercado D 0% 7% 0% 13% 37% 43%
Mercado E 0% 6% 0% 0% 31% 63%
Mercado F 0% 0% 0% 19% 56% 25%
Mercado G 0% 13% 6% 25% 44% 13%
Mercado H 0% 6% 6% 13% 50% 25%
Mercado | 6% 13% 0% 13% 50% 19%

Os resultados apresentados denotam a percepgao dos entrevistados, a troca
de sacolas plasticas pelas de papel contribuiria para amenizar os impactos
ambientais. Os comentérios que 0s entrevistados fizeram, com relacdo a escolha de
outras alternativas, eram que ndo adiantaria trocar as sacolas se as pessoas
continuassem usando de forma errada e que o meio ambiente passaria a ser
agredido pelo desmatamento.

A troca do material das sacolas vai além da agress@o ao meio ambiente, ela
inclui o prego das mercadorias, que durante essa troca n&o ocorre reajuste no valor
e sim acréscimo.

As questbes 6, 7 e 10 apontam a entrada de alimentos orgénicos nos
supermercados e mercados estudados. Na Tabela 19 estd a distribuicdo das

respostas da questéo 6 “Vocé utiliza em sua alimentagdo produtos organicos?”.

Tabela 19 — Questdo 6 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 6
Sempre Com frequéncia Asvezes Raramente Nunca
Supermercado A 23% 23% 27% 17% 10%
Supermercado B 20% 43% 13% 20% 3%
Supermercado C 33% 23% 30% 13% 0%
Supermercado D 3% 27% 47% 23% 0%
Mercado E 19% 38% 19% 13% 13%
Mercado F 13% 25% 44% 19% 0%
Mercado G 31% 13% 31% 19% 6%
Mercado H 6% 44% 31% 19% 0%

Mercado | 6% 44% 38% 13% 0%
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Sobre a questdo 6, o resultado justifica-se pelo fato de que 57% dos
agricultores entrevistados durante toda a coleta de dados eram amostra deste
supermercado.

As amostras dos Supermercados A e C denotam mudanca de habitos
alimentares. Os entrevistados alegam que sempre que podem procuram comprar
legumes, verduras, frutas e carnes na Associagdo do Pequeno Produtor Rural de
Medianeira — Feira do Agricultor.

Ja com relacdo aos Mercados, os resultados foram variados, ndo sendo
possivel diagnosticar exatamente os motivos. Porém, pode-se indicar a localidade e
0 publico entrevistado, uma vez que localizados longe do centro e com maior publico
adulto acima de 30 anos, teve maiores indices na busca por alimentos mais
saudaveis, com qualidade e que contribuem para o meio ambiente.

Em contrapartida, os mercados localizados longe do centro e com publico
com idade entre 16 e 30 anos (Mercados H e I) apresentaram tendéncia no consumo
de alimentos organicos.

Comparando a questdo 5 e 6, nota-se uma troca dos produtos
industrializados pelos organicos. Relacionando os portes dos estabelecimentos, a
procura por alimentos naturais € maior nos supermercados.

Na Tabela 20 estdo os resultados da questdo 7: “Adquirir produtos

diretamente do produtor é garantia de produtos de qualidade?”.

Tabela 20 — Questdo 7 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 7
Disc. Forte. Disc. Disc. Pouco  Conc. Pouco Conc. Conc. Forte.
Supermercado A 3% 10% 3% 13% 40% 30%
Supermercado B 3% 17% 7% 23% 20% 30%
Supermercado C 0% 7% 10% 17% 37% 30%
Supermercado D 7% 20% 0% 23% 30% 20%
Mercado E 0% 0% 0% 31% 31% 38%
Mercado F 0% 25% 6% 13% 38% 19%
Mercado G 6% 19% 13% 31% 31% 0%
Mercado H 0% 13% 0% 19% 56% 13%
Mercado | 0% 13% 19% 13% 50% 6%

Os resultados apontaram que adquirir produtos diretamente do produtor é

garantia de produtos de qualidade.



53

Para os que concordam pouco ou discordam, a justificativa mais relevante é
que os entrevistados ndo sentem confianga no manejo dos produtos organicos de
alguns produtores.

Com relagdo a esses produtos, Monteiro et al (2004) afirmam que os
métodos de cultivo organico buscam criacbes e cultivos auto-sustentaveis,
preservando os recursos ambientais (Aguas, solo e ar), aprimorando o uso de seus
mecanismos (ciclos biolégicos, interrelagdo de plantas, insetos e animais, peixes e
aves), melhorando a qualidade de alimentacdo e vida dos produtores e
consumidores.

A Tabela 21 ilustra a distribuicdo dos resultados da questdo 10 para os 9

estabelecimentos estudados, “Vocé esta disposto a pagar mais por um produto de

qualidade?”.
Tabela 21 — Questdo 10 para consumidores por estabelecimento.
QUESTAO 10
Disc. Forte. Disc. Disc. Pouco Conc. Pouco Conc. Conc. Forte.

Supermercado A 0% 3% 0% 23% 50% 23%
Supermercado B 0% 3% 0% 10% 60% 27%
Supermercado C 3% 10% 10% 17% 23% 37%
Supermercado D 0% 0% 7% 13% 50% 30%
Mercado E 6% 13% 0% 6% 19% 56%
Mercado F 0% 6% 0% 13% 50% 31%
Mercado G 0% 31% 6% 6% 44% 13%
Mercado H 6% 0% 6% 6% 63% 19%
Mercado | 6% 0% 6% 0% 75% 13%

Em todos os estabelecimentos, os entrevistados afirmaram que aceitam
pagar mais por produto de qualidade. Acrescentaram, ainda, que pagariam desde
gue seja justo e ndo abusivo.

Nas questdes 6, 7 e 10 o indicador € o mesmo, ou seja, alimentacao
organica.

Os resultados nas Tabelas 19, 20 e 21, destacam a presenca dos
supermercados no segmento de organicos. Guivant (2003) afirma que os
supermercados estdo buscando colocar os produtos organicos como Unica opcgéo
para manutencdo de uma vida saudavel e ndo de compra. O objetivo é fornecer

novas opg¢des, com iniciativas cada vez mais importantes no que diz respeito as
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inovacdes e qualidade dos alimentos, enfatizando mudanca de estratégia desse
setor.

O Gréfico 1 e a Tabela 22 referem-se a questdo 8: “Vocé acredita que as
condicbes de trabalho dos funcionarios dentro dos supermercados s&o

adequadas?”.

60,0%
50.0% 48,0%
40,0%
30,0%
0 17,0%

200% 1 14,00 13.5%
10,0% 7.5%

0,0%

Sempre Com Asvezes Raramente Nunca
frequéncia

Grafico 1 — Questao 8: Percepcdao geral.

Tabela 22 — Questdo 8 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 8

Sempre Com frequéncia Asvezes Raramente Nunca
Supermercado A 10,0% 26,7% 40,0% 10,0% 13,3%
Supermercado B 10,0% 16,7% 53,3% 16,7% 3,3%
Supermercado C 16,7% 10,0% 43,3% 26,7% 3,3%
Supermercado D 0,0% 16,7% 53,3% 13,3% 16,7%
Mercado E 43,8% 18,8% 12,5% 18,8% 6,3%
Mercado F 31,3% 18,8% 43,8% 0,0% 6,3%
Mercado G 25,0% 12,5% 56,3% 0,0% 6,3%
Mercado H 0,0% 12,5% 62,5% 18,8% 6,3%
Mercado | 6,3% 18,8% 68,8% 6,3% 0,0%

Esta questéo faz referéncia ao indicador do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, Cuidados com a Saulde, Seguranca e Condi¢cdes de
Trabalho.

Conforme relatos dos entrevistados, depois que o mercado E mudou de
proprietario, melhorou o atendimento, a variedade de mercadorias, a facilidade de

crédito e até a recepgdo que os proprios proprietarios fazem aos consumidores.
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Os consumidores nédo sentem diferenga nas condi¢cdes de trabalho do
mercado e do supermercado. Alguns comentam enquanto 0s supermercados
concentram maior fluxo de pessoas em determinados horérios e dias da semana, o
mercado consegue manter fluxo continuo, exceto aos domingos.

A Tabela 23 refere-se a questdo 9: “O bom atendimento é um fator que faz
vocé voltar a comprar no supermercado?”, a qual foi elaborada a partir do indicador

Exceléncia no Atendimento.

Tabela 23 — Questdo 9 para consumidores por estabelecimento.

QUESTAO 9
Sempre Com frequéncia Asvezes Raramente Nunca
Supermercado A 80% 10% 7% 3% 0%
Supermercado B 7% 20% 0% 3% 0%
Supermercado C 7% 17% 7% 0% 0%
Supermercado D 60% 27% 10% 3% 0%
Mercado E 100% 0% 0% 0% 0%
Mercado F 69% 31% 0% 0% 0%
Mercado G 63% 6% 31% 0% 0%
Mercado H 50% 25% 25% 0% 0%
Mercado | 56% 31% 6% 6% 0%

Os resultados mostram que o atendimento é fator relevante, sendo unanime
na decisao de retorno ao estabelecimento. Os entrevistados comentaram que pela
variedade de mercadorias preferem frequentar os supermercados, entretando na
correria do dia-a-dia preferem comprar nos mercados sempre levando em
consideragdo o atendimento.

Comparando as questbes 8 e 9, condi¢cdes de trabalho e atendimento,
Borgert e Santos (2013) alegam que quando a empresa valoriza e estimula o
crescimento do funcionario, oferecendo boas condi¢cdes de trabalho, os mesmos
sentem-se motivados e auto-realizados com as atividades que exercem e acabam
melhorando o desempenho. Isso pode ser observado no tratamento ao cliente.

Para Batiz et al. (2009) um trabalhador serd mais produtivo na medida em
que esteja satisfeito e motivado no trabalho, participando na busca e solugdo dos
problemas. Acrescentam que deve ser interesse de todos realizar melhorias

constantes nas condi¢des de trabalho, para que as cargas provenientes da atividade
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nao ultrapassem os limites fisioldgicos do trabalhador e causem problemas a saude.

Desta forma, havera maior motivagdo e satisfacdo do trabalhador.

4.2 PERCEPCAO DOS GERENTES

A primeira pergunta da entrevista com os gerentes: “A empresa leva em
considerag@o os principios de inclusdo social?”. Ela visa levantar dados sobre a
inclusdo social no trabalho e venda de produtos, oportunizando aos pequenos
agricultores inserirem seus produtos no mercado.

Essa questdo mostrou que todos os gerentes ou proprietarios buscam inserir
pessoas com alguma deficiéncia e também procuram valorizar o pequeno agricultor,
sendo que 55,6% frequentemente consideram o0s principios de inclusdo social,
conforme Graéfico 2.

De maneira a solucionar questdes ambientais e estimular o desenvolvimento
regional, Belik (2003) cita que programas criados e implantados pelo governo federal

e alguns estaduais, buscam a inclusdo social e econdmica do pequeno agricultor.
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Grafico 2 — Gerentes e proprietarios: questéo 1.

Com relagdo a pergunta: “A empresa tem programa especifico para
contratacéo de aprendizes?” e: “Se sim, a empresa oferece a eles boas condi¢des
de trabalho, aprendizado e desenvolvimento profissional e pessoal - com o devido

acompanhamento, avaliagéo e orientagcao?”.
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Grafico 3 — Gerentes e proprietarios: questéo 2.
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Grafico 4 — Gerentes e proprietarios: questéo 3.

Constatou-se que, no Grafico 3, os aprendizes estavam no quadro de
colaboradores apenas dos supermercados (44,4%). Isso é reflexo da implantacéo da
Lei n® 10.097 de 19 de dezembro de 2000, que altera dispositivos da Consolidagcao
das Leis do Trabalho — CLT, “incluindo o direito de jovens a partir de 14 anos
trabalhar como jovem aprendiz e 0 dever de cada empresa para contratacdo e
aprendizado desses jovens” (BRASIL, 2000).

Essa Lei também dita a quantidade de jovens que devem fazer parte do
quadro de funcionarios em relacdo a quantidade de colaboradores maiores de 18
anos e com carteira assinada. Como observado, os mercados ndo tém jovens
aprendizes contratados e por isso, responderam nunca as condi¢cdes de trabalho
(55,6%).
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Campos (2009) explica que a inser¢cdo dos adolescentes no mundo do
trabalho esta ligada intimamente com a maturidade e a emancipagcdo econdmica,
acarretando uma série de mudancas na vida do adolescente e na comunidade que o
acolhe.

Para a questdo 4 “Vocé considera importante realizar pesquisas para medir
a satisfacdo dos empregados quanto a sua politica de remuneracao e beneficios?”,
o resultado consta do Gréfico 5.
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Grafico 5 — Gerentes e proprietarios: questéo 4.

Todos os proprietarios e gerentes entrevistados afirmam que essa pesquisa
€ importante quando comparada com outros atributos: atendimento, estresse,
absenteismo e rotatividade. Quando isolada, tende apresentar Unico resultado a
insatisfacéo salarial.

Para a questdo 5 “Vocé considera que: desenvolver programas de combate
ao estresse para os empregados melhoraria o bom atendimento dos funcionarios?”,

os resultados estdo no Gréafico 6.
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Grafico 6 — Gerentes e proprietarios: questéo 5.

Grande parte dos gerentes acreditam que funcionario bem-humorado tende
tratar melhor os consumidores e que uma simples confraternizagdo entre colegas
ajuda a aliviar a tenséo do trabalho.

Para a questdo 6 “Vocé considera elevada a taxa de absenteismo e
rotatividade de empregados?”, os resultados definidos no Gréfico 7 significam que,
em alguns estabelecimentos, esse indice é considerado elevado. Pode-se destacar

a jornada de trabalho prolongada como fator relevante para tal fato.
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Grafico 7 — Gerentes e proprietarios: questéo 6.

Interligando as questdes 4, 5 e 6, Pasquini et al. (2005) dizem que a
motivacdo € variavel interveniente porque ndo pode ser vista, ouvida ou tocada e é
notada exclusivamente pelo comportamento. Os autores acrescentam que ndo se

mede diretamente a motivagdo, visto que ela ndo é passivel de observacdo. E,
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concluem que “é o fator mais importante na produtividade e no comportamento dos
seres humanos”.

Os resultados da questdo 7: “Vocé concorda que é importante estimular o
consumo consciente de produtos que promovem o0 meio ambiente? Ex. Produtos
naturais, organicos, produtos que geram menos lixo apds seu consumo”, estdo no
Gréfico 8.
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Grafico 8 — Gerentes e proprietarios: questéo 7.

As respostas de todos os gerentes entrevistados foram positivas quanto a
este assunto. Alguns denotaram que a demanda por produtos mais saudaveis
cresceu nos ultimos anos.

Para Guivant (2003), a atragdo dos clientes por hortalicas, legumes e frutas
€ devido ao investimento dos supermercados em novas formas de apresentacdo e
exposicdo desses produtos. A busca pela exceléncia na decoracdo se destacou
dentro das estratégias dos supermercados.

Questdo 8 “Vocé considera necessario implantar um programa de
gerenciamento de residuos com a participagdo do cliente para estimular a coleta de
materiais toxicos ou a reciclagem pds-consumo?” — Gréfico 9, todos os entrevistados
alegam desconhecer as empresas que coletam esses materiais e informaram que
deveria ter uma associagcdo que coordenasse esse gerenciamento de residuos e que
fosse sustentada financeiramente pelos supermercados e mercados, assim 0 servigo
oferecido ao cliente seria terceirizado, mas néo eliminaria a responsabilidade dos

supermercados e mercados nesse critério.
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Por outro lado, o valor despendido com a criagdo e manutencdo da
associacdo seria repassado no preco dos produtos, ou seja, poderia elevar o preco
das mercadorias dos supermercados.
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Grafico 9 — Gerentes e proprietarios: questéo 8.

Questdo 9 “Vocé considera que se as sacolas fossem cobradas e néo
doadas pelos supermercados desencorajaria as pessoas a comprar?”, os resultados
se mostraram divididos, as pessoas tem que comer e por isso continuariam
comprando, entretanto estimularia o uso de sacolas retornaveis.

Na visdo dos gerentes, se as sacolas fossem cobradas estimularia o controle
do consumo excessivo pelos clientes, mas para isso, todos o0s mercados e
supermercados do municipio de Medianeira e da regido Oeste deveriam aderir a

esse método. Os resultados estdo no Grafico 10.
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Grafico 10 — Gerentes e proprietarios: questéo 9.
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Essa questédo apresenta prés e contras, segundo Tonello et al. (2011), h& os
favordveis a troca de sacolas descartaveis pelas retornaveis (ecobags); outros
defendem o uso de sacolas de plastico oxibiodegradaveis; alguns, ainda, defendem
que o uso de ecobags é ilusdo, jA que os consumidores as usam mais coOmo
acessorio para passeio do que como medida de preservacédo ambiental.

Mesmo com opinides diferentes, h4 ponto em comum: “a necessidade de
conscientizagcdo e atitude das pessoas para usar de forma racional e equilibrada
esses recursos disponiveis” (TONELLO, 2011).

Quando indagados sobre Questdo 10: “Vocé prioriza a contratacdo de
fornecedores que comprovadamente tenham boa conduta ambiental?” (Grafico 11),
0s gerentes entrevistados dividiram opinides, muitos disseram conhecer alguns

projetos ambientais das empresas fornecedoras.
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Grafico 11 — Gerentes e proprietarios: questéo 10.

A questédo 11 “Vocé conhece profundamente a origem dos produtos de seus
fornecedores?” (Gréfico 12) esta relacionada com a conduta ambiental dos mesmos.
Os gerentes informaram que ndo tem acesso a essa informagao, por negociarem

apenas com vendedores, mas buscam conhecer os produtos fornecidos.
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Grafico 12 — Gerentes e proprietarios: questao 11.

As questdes (12) “Vocé adota critérios de compra que consideram a garantia
de origem de produtos que estdo em conformidade com as normas?” e (13) “Vocé
privilegia fornecedores com certificagdo socioambiental (como SA8000, ISO 14001,
selo FSC, FLO, ABNT NBR 16001, etc.)?” estdo denotando a importancia de
produtos de qualidade que atendem aos quesitos ambientais impostos pela
legislacéo vigente.

O resultado no Grafico 13, mostra que os gerentes sempre consideram a
garantia de produtos que estdo em conformidade com as normas, até mesmo 0s

vindos de cooperativas rurais.
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Grafico 13 — Gerentes e proprietarios: questao 12.

No Gréfico 14, os gerentes responderam que sempre privilegiam

fornecedores com certificagdo socioambiental (como SA8000, ISO 14001, selo FSC,
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FLO, ABNT NBR 16001, etc.), pois os supermercados e mercados também sao

cobrados pelos orgéos fiscalizadores. Como critério de exclusdo, os produtos de

cooperativas rurais nao tém obrigatoriedade nesse quesito.
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Grafico 14 — Gerentes e proprietarios: questao 13.

O Grafico 15 refere-se a questdo 14: “Oferecer servigo de atendimento ao

cliente (SAC), para receber sugestdes, opinides e reclamagdes, ajudam a melhorar o

atendimento do supermercado com seus consumidores.” mostrou que, todos 0s

gerentes entrevistados concordam que o Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC)

serve como ferramenta de auxilio para melhorar o atendimento, mas também se

torna importante na elaboragéo de programas de combate ao estresse, treinamento

e controle da rotatividade, pois por meio disso, os clientes podem sugerir propostas.

Como o atendimento esté relacionado diretamente com o nivel de estresse e

insatisfacdo dos funcionarios, Pasquini et al. (2005) sugerem enfatizar os fatores

associados com o trabalho em si, como oportunidade de promogé&o, crescimento

pessoal, reconhecimento, responsabilidade e realizagcdo, em busca da motivagao

dos colaboradores.
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Grafico 15 — Gerentes e proprietarios: questao 14.

No Grafico 16 estdo os resultados da questdo 15, “Vocé considera
necessario promover o treinamento continuo de colaboradores para uma relacéo
ética e de respeito aos direitos do consumidor?”, os gerentes concordam que o

treinamento continuo capacita os colaboradores para as mais diversas situacdes.
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Grafico 16 — Gerentes e proprietarios: questao 15.

Quando indagados sobre a questdo 16, Grafico 17, “Ja foi multado pelo ndo
cumprimento de regulamento relacionado a saude e seguranca do consumidor?”,
apenas 1 supermercado dos 9 entrevistados foi multado, o motivo é desconhecido,

porém ndao reincidiu o erro.
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Grafico 17 — Gerentes e proprietarios: questdo 16.

A questdo 17 mostrada no Grafico 18: “Vocé considera as necessidades da
comunidade no entorno do supermercado como fator importante em seus processos
decisorios?”. Para os gerentes entrevistados, a comunidade esta sempre na lista dos
fatores influenciadores das suas tomadas de decisdes. Para Lima et al. (2010), esse
fator € importante na busca pelo desenvolvimento sustentavel do negdcio, pois
incorpora como iniciativa as suas estratégias, valorizando seus colaboradores e
stakeholders e envolvendo-os em suas iniciativas, contribuindo para o

desenvolvimento sustentavel de toda a comunidade.
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Grafico 18 — Gerentes e proprietarios: questdo 17.

Quando o supermercado envolve a comunidade nas suas decisdes, a
comunidade envolve e promove o estabelecimento nas acdes sociais. A questao 18
indaga sobre o posicionamento do supermercado com agdes sociais: “Vocé contribui
com projetos socioambientais do municipio ou ONG's? Ex. SOS focinho, Plantio de
Arvores Nativas nas Nascentes...”. No Gréafico 19, a maioria dos gerentes

responderam que ajudam na medida do possivel e sempre quando sdo convidados
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a participar. Alguns, principalmente os mercados, nao buscam saber sobre as ac6es

sociais iniciadas pela comunidade.
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Grafico 19 — Gerentes e proprietarios: questéo 18.

Por unanimidade, os gerentes dos estabelecimentos estudados discordaram
da questéo 19 (Tabela 24): “Nos ultimos trés anos, a empresa recebeu reclamacdes
ou manifestacbes da comunidade pelo excesso de lixo, geragdo de mau cheiro,
efluentes e outras formas de poluigéo (sonora, visual, etc.)?".

Com relacéo ao excesso de lixo e geragdo de mau cheiro, os gerentes
afrmam que incomoda a comunidade no entorno, pois alguns deles séo
proprietarios e residem ao lado ou no prédio onde funciona o estabelecimento. Com
isso, a implantagéo de um Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) vai proporcionar

sigilo de identidade e a comunidade podera expor sua reclamacao e sugestao.

Tabela 24 — Gerentes e proprietarios: questdo 19.

Questéo 19 Frequéncia (%)

Sim 0%
Nao 100%
100%

Para finalizar, perguntou-se questdo 20: “O excesso de trafego de veiculos
causa transtorno a comunidade no entorno do supermercado?”.
Verificou-se que, o excesso de trafego ndo interfere no ir e vir da

comunidade no entorno do supermercado, isso deve-se ao fato desses
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estabelecimentos possuirem estacionamento proprio. Enquanto alguns notam que o

trdfego prejudica a comunidade.
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Grafico 20 — Gerentes e proprietarios: questdo 20.

Devido a forte relacdo entre os supermercados e a comunidade de entorno,
todas as acgbOes propostas por ele acaba sendo facilmente assimiladas por
funcionarios e clientes. Nesse caso, inclui o trafego intenso, a comunidade acaba se
acostumando com o grande movimento. Porém, Lima (2010) considera importante
que o supermercado adote postura responsavel e realize acdes com énfase a
sustentabilidade para que seja disseminada a comunidade.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa proporcionou levantar dados sobre sustentabilidade de dois
pontos de vista diferentes, a percepgdo dos consumidores e a dos gerentes e/ou
proprietarios dos mercados e supermercados do municipio de Medianeira-PR.

Para levantamento dos dados, utilizaram-se dois questionarios, um
direcionado aos consumidores e outro aos gerentes e/ou proprietarios. Em relacéo
ao primeiro, como jé era previsto, houve pessoas que se negaram a responder, mas
ndo houve desisténcia durante a entrevista. Quanto aos gerentes, todos se
mostraram interessados na pesquisa e salientaram a importancia da universidade
para a sociedade, como detentora e disseminadora do saber.

Os questionérios para consumidores foram aplicados em dias aleatorios e
constatou-se que o maior indice de resisténcia foi no sabado. A escolaridade entre
os consumidores se distribuiu em todos os niveis e notou-se a presenca de 66
profissdes diferentes.

Observou-se que, independente do nivel de escolaridade, todos os
consumidores conseguiram entender as questdes e se esforgcaram para expor a
opinido.

Constatou-se que os entrevistados com menor escolaridade demonstraram
mais dificuldades em responder algumas questdes, alguns ndo sabiam o significado
das palavras “meio ambiente” e “sustentabilidade”. Notou-se esse fato também, nos
entrevistados idosos, sendo que 0s mesmos, apds o entrevistador explicar algumas
questdes, associavam a palavra sustentabilidade ao tempo que a sociedade ainda
nao era tao capitalista, ou seja, quando as pessoas trocavam alimentos entre si para
viverem.

Os entrevistados com idade abaixo de 40 anos mostraram maior
conhecimento com questbes ambientais e de gestdo. Porém, os entrevistados com
idade abaixo de 40, ensino superior incompleto & doutorado, apresentaram as
melhores respostas nos estabelecimentos estudados.

Quanto a comparacédo dos estabelecimentos, nédo teve diferenca significativa
nas respostas dos consumidores e dos gerentes. No caso dos gerentes, todos

mostraram conhecimento a respeito da sustentabilidade e procuram atender
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necessidades do publico e da legislacdo, uma vez que ambos exigem gestdo mais
sustentavel desses empreendimentos.

Foi notavel entre os consumidores o desejo de consumir alimento de
qualidade com preco justo. Também, disseram que com frequéncia ha falta de
alimentos organicos nas gondolas dos mercados e supermercados e isso faz com
gue esses consumidores busquem comprar diretamente do produtor.

Quanto as questdes que abordam a percepcdo dos consumidores (ex.
Trocar sacolas plasticas por sacolas de papel contribuiria para amenizar os impactos
ambientais?), as respostas foram positivas, isso indica que eles estdo conscientes
do que deve ser feito, mas quando questionados sobre as atitudes (ex. Nas suas
compras ao mercado, vocé utiliza a op¢do de sacolas plasticas?), as a¢gbes néo
condizem com as percepg¢des. Isso significa que, deve haver mudanca de atitude, s
assim é que o que se percebe sera o que se Vé.

Quando indagados sobre deveres dos mercados e supermercados:

a) Investem em meio ambiente?

b) Procuram cumprir as exigéncias ambientais?

c) Causam danos ao meio ambiente?

d) Omitem informagdes sobre seus impactos sobre 0 meio ambiente?

e) Devem utilizar parte de seus lucros para solugéo dos problemas ambientais
que causam?

Os consumidores afirmaram n&o saber responder, ndo estavam convictos da
resposta, mas percebiam que os supermercados deveriam cuidar mais do meio
ambiente e divulgar as agdes tomadas.

Com relacdo as condigcbes de trabalho dos funcionarios dentro dos
mercados e supermercados, 48% responderam que as vezes sao favoraveis. Isto é
devido ao fato da jornada de trabalho ser maior nos fins de semana. Essa ocorréncia
pode afetar o atendimento, o qual é fator que leva 71% dos consumidores
retornarem ao estabelecimento, porém estes consumidores afirmaram que os
funcionéarios estédo deixando a desejar.

Os questiondrios para os gerentes também foram aplicados em dias
aleatérios e se mostraram interessados. Todos os estabelecimentos consideram os
principios de inclusdo social na hora da contratagdo e, quanto ao programa para

contratacdo de aprendizes, os mercados ndo estdo incluidos, devido a quantidade
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de empregados ser inferior e estabelecimento administrado pela familia. J& os
supermercados, todos tem aprendizes.

Os gerentes acreditam que € importante realizar pesquisas para medir a
satisfagdo dos empregados quanto a sua politica de remuneracgdo e beneficios, mas
esse item isolado ndo trard resposta significativa para tomada de decisdes. No
entanto, alguns sdo favoraveis ao desenvolvimento de programas de combate ao
estresse para os empregados como forma de melhorar o atendimento, uma vez que
a taxa de absenteismo e rotatividade de empregados é elevada nos supermercados
e baixa nos mercados.

Para finalizar, observou-se que por mais que as respostas fossem parecidas,
a visdo de cada gerente era diferente, o nicho de mercado varia e os objetivos néo
sdo os mesmos. Nesta pesquisa foi possivel verificar isso, pois lidou-se com uma
unidade da rede de supermercados de uma cooperativa, mercado de uma
cooperativa, supermercado com um giro de mercadoria elevada, além de comparar

a visdo de mercado e de um supermercado.

5.1 MINHA EXPERIENCIA

Esta pesquisa surpreendeu, porque a necessidade que um mercado tem,
ainda é sentida pelo supermercado, a questéo do lixo, da sacola plastica e a falta de
produtos organicos.

A recepgao dos consumidores e dos gerentes foi boa, todos sabiam que a

pesquisa tinha importancia e contribuiram.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Com base na pergunta: “Vocé considera necessério implantar um programa
de gerenciamento de residuos com a participagdo do cliente para estimular a coleta
de materiais téxicos ou a reciclagem pos-consumo?”, 0S gerentes se mostraram

totalmente favoraveis.
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A sugestdo foi implantar lixeiras devidamente identificadas na frente dos
mercados e supermercados, para estimular o cliente a trazer o lixo toxico e, em
contrapartida, despertar o desejo de comprar.

Criar uma associacdo em que todos os proprietarios contribuem com
mensalidade para contratar empresa responsavel e que destine todo o lixo toxico
recolhido. Ou, disponibilizar programa de gerenciamento de residuos na Associacao
do Comércio e Industria de Medianeira (ACIME) para os associados.

Com relacdo as sacolas plasticas, a sugestdo € incentivar a criacdo de
projeto municipal de troca de sacolas plasticas pelas sacolas retornaveis sem

aumentar o valor das mercadorias dos supermercados e tornar isso real.



73

REFERENCIAS

ABRAS (ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS). DISPONIVEL EM: <
HTTP://WWW.ABRASNET.COM.BR/ECONOMIA-E-PESQUISA/RANKING-ABRAS/OS-NUMEROS-
DO-SETOR/>. ACESSO EM: 26 NOV. 2013.

AMORIM, B. C.; ARAUJO, A. C. C. de; SANTOS, R. Q.; SILVA, A. M,; LIRA, W. S.
Aplicacdo do Modelo Bidimensional de Responsabilidade Social nas Industrias
de Ceradmica no Municipio de Campina Grande-PB. In: XVIII Simpdsio de
Engenharia de Produgé&o, 2011, Bauru. Anais eletronicos... Sdo Paulo: UNESP,
2011.

ASSIS, Bruno Bastos de. Avaliacédo do Ciclo de Vida do Produto como
Ferramenta para o Desenvolvimento Sustentavel. 2009. 66 f. Trabalho de
Concluséo de Curso (Graduagéo em Engenharia de Producéo) — Universidade
Federal de Juiz de Fora, Juiz de Fora, 2009.

BARBOSA, R. F.; VERISSIMO, P.; SOUSA, J. E. da; MELO, J. W. F. de; PEREIRA,
D. A. de M. Analise da Triade da Sustentabilidade na Cidade de Guarabira - PB por
Meio do IDSM (indice de Desenvolvimento Sustentavel para Municipios). In:
Encontro Nacional de Engenharia de Producéo, 2012, Bento Gongalves. Anais
eletrénicos... Rio de Janeiro: ABEPRO, 2012.

BARCELOS, Silvia Mara Bortoloto Damasceno. Indicadores de Sustentabilidade
em Industrias de Vestuario no APL de Maringa/Cianorte — PR. 2012. 114 f.
Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Producéo) — Universidade Tecnolégica
Federal do Parana, Ponta Grossa, 2012.

BARROS, A. dos M.; FIGUEIRA, S. S. A Teoria da Percepcdo Ambiental na
Sustentabilidade do Igarapé da Fortaleza. Planeta Amazdénia: Revista
Internacional de Direito Ambiental e Politicas Publicas, Macapa, v. 1, n. 2, p. 59-
87, 2010.

BATIZ, E. C.; SANTOS, A. F. dos; LICEA, O. E. A. A postura no trabalho dos
operadores de checkout de supermercados: uma necessidade constante de
analises. Revista Producgéo, v. 19, n. 1, p. 190-201, 2009.

BELIK, Walter. Supermercados e Produtores: Limites, Possibilidades e
Desafios. Apostila. Instituto de Economia da Unicamp. Nucleo de Estudos e
Pesquisas em Alimentacdo da Unicamp (NEPA). Cidade Universitaria “Zeferino Vaz”,
Campinas, SP, 2003.



74

BELLEN, Hans Michael van. Indicadores de Sustentabilidade: Uma Analise
Comparativa. 2. ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

BORGERT, R. C. Q.; SANTOS, J. C. dos; Satisfacdo dos Funcionarios do
Supermercado Casa Aurora no Municipio de Guarantd do Norte-MT. Nativa —
Revista de Ciéncias Sociais do Norte de Mato Grosso,v 1,n 1, 2013.

BORTOLOTTI, S. L. V.; SOUSA JUNIOR, A. F.; POSSAN, E.; BIAZUS, M. A;;
PERIOTTO, F.; SANTOS, T. O. dos; GASPARIN, E.; PITUCO, M. M,; OLIVEIRA, K;
MENEZES, P. G. S. P. de. Percepc¢éo da Sustentabilidade: Uma avaliagdo nos
moradores do municipio de Medianeira-PR. In: Seminério de Extenséo
Universitaria da Regido Sul. Floriandpolis, 2013.

BRASIL. Legisla¢do n° 10097, de 19 de dezembro de 2000. Diario Oficial [da]
Republica Federativa do Brasil. Poder Legislativo, DF, 20 dez. 2000. Sec¢é&o 1 p.1.

BUTZKE, I.C. et al. Sugestéo de indicadores para avaliagdo do desempenho das
atividades educativas do sistema de gestdo ambiental — SGA da Universidade
Regional de Blumenau — FURB. Revista Eletronica do Mestrado em Educacéao
Ambiental. Vol. Esp. abr./maio/jun.-2001. Disponivel em:
<http://www.sf.dfis.furg.br/mea/remea/>.

CAMPOS, Franceline Souza. Projeto Jovem Aprendiz — Ides/Promenor:
Percepcéo do adolescente sobre a sua insergdo no mundo do trabalho.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagao em Servigo Social) - Universidade
Federal de Santa Catarina. Florianopolis, 2009.

CARVALHO, M. B. de. Educacdo ambiental e biocivilizagdo. In: VI Encontro Nacional
da Anppas. Belém-PA, 2012. Disponivel em:
<http://www.anppas.org.br/encontro6/anais/ARQUIVOS/GT6-428-125-
20120619181506.pdf>.

CIRELLI, G. A; KASSAI, J. R. Andlise da Percepcéo sobre Sustentabilidade por
parte de stakeholders de uma instituicdo financeira: um estudo de caso. In:
Congresso USP de Controladoria e Contabilidade, 2010.

CMMAD (Comissé&o Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento). 42/187.
Report of the World Commission on Environment and Development. Disponivel
em: <http://www.un-documents.net/a42r187.htm>. Acesso em: 06/04/2012.
Publicado em Dezembro, 1987.



75

COIMBRA, José de Avila Aguiar. Linguagem e Percepcdo Ambiental. In: Curso de
Gestao Ambiental. Barueri: Manole, 2004.

DELAI, I.; TAKAHASHI, S. Sustentabilidade Corporativa no Varejo Brasileiro:
Préaticas Reportadas Pelas Maiores Empresas dos Setores Supermercadista e Lojas
de Departamento. In: Encontro Internacional sobre Gestdo Empresarial e Meio
Ambiente, 2011, Sdo Paulo. Anais eletrénicos... Sdo Paulo: ENGEMA, 2011.

DIAS, G.F. Atividades Interdisciplinares de Educag&o Ambiental: Manual do
Professor. Sdo Paulo: Global/Gaia, 1994.

DIEESE (Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos).
Boletim de Indicadores do Comercio — Supermercados em 2012: Uma analise dos
principais indicadores. V. 1, n. 5, Jun. 2013.

ELKINGTION, John. Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st
Century Business. Oxford: New Society Publishers, 1998.

FARIA, Luiz Carlos de. Potencial de Uso de Indicadores de Desempenho para a
Gestdo de Empreendimentos Florestais. Revista Cientifica Eletrénica de
Engenharia Florestal. V. 3, n. 6, ago. 2005. Disponivel em:
<http://www.faef.edu.br/revista/florestal06/pages/resenhas/revisao01.pdf>. Acesso
em: jan. 2013.

FERNANDES, R. S.; SOUZA, V. J. de; PELISSARI, V. B.; FERNANDES, S. T. Uso da
percep¢do ambiental como instrumento de gestdo em aplicacfes ligadas as areas
educacional, social e ambiental. In: [l Encontro Nacional da Anppas. Indaiatuba-SP,
2004. Disponivel em: <
http://www.anppas.org.br/encontro_anual/encontro2/GT/GT10/roosevelt_fernandes.pdf>.

GIBBERD, Jeremy. Integrating Sustainable Development Into Briefing and
Design Processes of Buildings in Developing Countries: as assessment tool.
Tese (Doutorado em Arquitetura) — Universidade de Pretoria, Faculdade de
Engenharia, Ambiente Construido e Tecnologia da Informagéo. Pretoria, Africa do
Sul, 2003. Disponivel em: <http://upetd.up.ac.za/thesis/available/etd-06142004-
144252/>. Acesso em: 04 out. 2013.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas,
1991.



76

GUIVANT, Julia S. Os Supermercados na Oferta de Alimentos Organicos: Apelando
ao estilo de vida ego-trip. Ambiente & Sociedade. V. 6, n. 2, 2003.

INSTITUTO ETHOS. Disponivel em: <http://www.ethos.org.br >. Acesso em: jan.
2013.

JACOBI, Pedro. Educacdo Ambiental, Cidadania e Sustentabilidade. Revista
Cadernos de Pesquisa, n. 118, p. 189-205, 2003.

KIYAN, Fabio Makita. Proposta para Desenvolvimento de Indicadores de
Desempenho como Suporte Estratégico. 2001. 118 f. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Produgéo) — Escola de Engenharia de Sdo Carlos, Universidade de
Sao Paulo, Sao Carlos, 2001.

LEITE FILHO, G. A.; PRATES, L. A.; GUIMARAES, T. N. Anélise dos Niveis de
Evidenciacdo dos Relatérios de Sustentabilidade das Empresas Brasileiras A+ do
Global Reporting Initiative (GRI) no Ano de 2007. RCO — Revista de Contabilidade
e Organizagdes — FEA/USP, Ribeirdo Preto, v. 3, n. 7, p. 43-59, set-dez. 2009.

LIMA, A. L.; ALOVISI, A. M. T.; BLEYER, V. M. da L. Sustentabilidade em
Supermercado: Propostas de acdes para uma gestédo responsavel. Anuario da
Producéo Cientifica dos Cursos de Pés-Graduacédo. V. 5, n. 5, 2010.

LUENEBURGER, C.; GOLEMAN, D. The Change Leadership Sustainability
Demands, MIT Sloan Management Review, v. 51, n. 4, 2010.

MANZINI, E.; VEZZOLI, C. O Desenvolvimento de Produtos Sustentaveis.
Traducgédo de Astrid de Carvalho — 1. ed. S&o Paulo: Editora da Universidade de S&o
Paulo, 2005.

MARCONI, M. de A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de Pesquisa. 7. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2008.

MARCONI, M. de A.; LAKATOS, E. M. Fundamentos de Metodologia Cientifica. 7.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

MONTEIRO, M. N. de C.; SALGUERO, M.; COSTA, R. T. da; GONZALEZ, R. B. Os
Alimentos Organicos e a Percepcgédo de seus Atributos por Parte dos
Consumidores. In: VIl SEMEAD — Seminario de Administracéo. Sao Paulo, 2004.



77

MUCELIN, C. A.; BELLINI, M. Lixo e impactos ambientais perceptiveis no
ecossistema urbano. Sociedade & Natureza. V. 20, n. 1, p. 111-124, 2008.

NOGUEIRA, Marinez Gil. Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel: Reflexdo Sobre
a Educagéo Ambiental no Ambito da Gestdo Ambiental Empresarial. Ambiente &
Educacédo. Rio Grande, v. 14, n. 1, 2009.

NUNES, Luciana dos Santos. Regulacéo e Sustentabilidade: O Caso do Setor do
Petr6leo no Brasil. Tese (Doutorado em Ciéncias e Planejamento Energético) -
Universidade Federal do Rio de Janeiro, COPE. Rio de Janeiro, 2005. Disponivel
em: <http://www.ppe.ufrj.br/ppe/production/tesis/Inunes.pdf>. Acesso em: jan. 2013.

PASQUINI, A. O.; ANDRADE, F. A. de; SOUZA, F. G. de; CASTRO, M. O. de.
Motivagdo no Trabalho: Um estudo no supermercado Pastorinho S/A. 2005. 55
f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Bacharel em Administragéo) —
Faculdades Integradas “Anténio Eufrasio de Toledo”, Presidente Prudente, 2005.

PEREIRA, Jo&o Victor Inacio. Sustentabilidade: diferentes perspectivas, um objetivo
comum. Economia Global e Gestéo, v. 14, n. 1, p. 115-126, 2009.

PORTER, M. E.; KRAMER, M. R. Strategy & Society: The Link Between Competitive
Advantage and Corporate Social Responsibility. Harvard Business Review, v. 84,

n. 12, p. 78-92, 2006.

SACHS, Ignacy. Desenvolvimento: includente, sustentavel, sustentado. Rio de
Janeiro: Garamond, 2004.

SANTESSO, Bruno Henrique de Carvalho. Sustentabilidade e
Empreendedorismo: Um estudo da correlagédo dos fatores. 2012. 56 f. Trabalho
de Concluséo de Curso (Graduagdo em Engenharia de Producéo) — Universidade de
Sao Paulo, Sao Carlos, 2012.

SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 23. ed. revista e
atualizada. S&o Paulo: Cortez, 2007.

SICHE, R.; AGOSTINHO, F.: ORTEGA, E.; ROMEIRO, A. indices versus
Indicadores: precisfes conceituais na discussdo da sustentabilidade de paises.
Ambiente & Sociedade. Campinas, v. 10, n. 2, p. 137-148, jul-dez. 2007. Disponivel

em: <http://www.scielo.br/pdf/asoc/v10n2/a09v10n2.pdf>. Acesso em: jan. 2013.



78

SILVA, Christian Luiz da. Desenvolvimento Sustentavel: Um modelo analitico
integrado e adaptativo.Petropolis: Vozes, 2006.

SILVA, E. L. da; MENEZES, E. M. Metodologia da Pesquisa e Elaboragéo de
Dissertacdo. 3. ed. revisada e atualizada. Florianopolis: Laboratério de Ensino a
Distancia da UFSC, 2001.

SILVA, L. S. A. da; QUELHAS, O. L. G. Sustentabilidade Empresarial e o Impacto no
Custo de Capital Préprio das Empresas de Capital Aberto. Gestao & Producéo. V.
13, n. 3, p. 385-395, set-dez. 2006. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/gp/v13n3/02.pdf>. Acesso em: jan. 2013.

SILVA, Vanessa Gomes da. Indicadores de Sustentabilidade de Edificios: estado da
arte e desafios para desenvolvimento no Brasil. Ambiente Construido. Porto
Alegre, v. 7, n. 1, p. 47-66, jan-mar. 2007.

SOUSA, A. A,; AZEVEDO E.; LIMA E. E.; SILVA A. P. F. Alimentos Organicos e
Salude Humana: Estudo sobre as controvérsias. Revista Panam Salud Publica, v.
31, n. 6, p. 513-517, 2012.

TONELLO, D.; GUISSONI, L. S.; RIZZO, M. R.; RIBEIRO, S. P.; TISOTT,S. T. A
Polémica da Reducéo e Extingdo do uso das Sacolas Plasticas nos Supermercados.
Férum Ambiental da Alta Paulista. V. 7, n. 4, 2011.

TRIGUEIRO, André. Mundo Sustentavel 2: Novos rumos para um planeta em
crise. Rio de Janeiro: Editora Globo, 2012.

YAGASAKI, C. A.; MARTINS, R. A. Sustentabilidade Como Uma Estratégia
Empresarial. In: Encontro Nacional de Engenharia de Produgéo, 2012, Bento
Gongalves. Anais eletronicos... Rio de Janeiro: ABEPRO, 2012.



APENDICE A — QUESTIONARIO CONSUMIDORES

79



AVALIACAO DA PERCEPCAO DE SUSTENTABILIDADE EM MERCADOS E SUPERMERCADOS
DO MUNICIPIO DE MEDIANEIRA
Questionario para o Consumidor

Idade: anos
Sexo: () Masculino () Feminino

Nivel de escolaridade:

Ensino () Incompleto () Completo

Fundamental:

Ensino Médio: () Incompleto () Completo

Ensino Superior: () Incompleto () Completo () Especializacdo () Mestrado () Doutorado

Profissdo ou ocupacao:

1. Nas suas compras ao mercado, vocé utiliza a opcao de sacolas plasticas?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

2. Vocé considera que os supermercados...

Sempre | Com As Raramente | Nunca
frequéncia vezes

Investem em meio ambiente

Procuram cumprir as exigéncias
ambientais

Causam danos ao meio ambiente

Omitem informacfes sobre seus
impactos sobre 0 meio ambiente

Devem utilizar parte de seus lucros para
solucdo dos problemas ambientais que
causam

3. Vocé exagera em compras para 0 seu uso?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

4. Trocar sacolas plasticas por sacolas de papel contribuiria para amenizar os impactos ambientais.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

5. Vocé consome muitos alimentos industrializados? Ex.: enlatados, carnes embutidas.
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

6. Vocé utiliza em sua alimentacdo produtos organicos?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

7. Adquirir produtos diretamente do produtor é garantia de produtos de qualidade.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

8. Vocé acredita que as condi¢cdes de trabalho dos funcionarios dentro dos supermercados séo
adequadas?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

9. O bom atendimento é um fator que faz vocé voltar a comprar no supermercado?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

10. Vocé esta disposto a pagar mais por um produto de qualidade?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente
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AVALIACAO DA PERCEPCAO DE SUSTENTABILIDADE EM MERCADOS E SUPERMERCADOS
DO MUNICIPIO DE MEDIANEIRA
Questionario para Proprietarios e Gerentes

1. A empresa leva em consideracao os principios de inclusao social?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

2. A empresa tem programa especifico para contratacao de aprendizes?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

3. Se sim, a empresa oferece a eles boas condi¢fes de trabalho, aprendizado e desenvolvimento
profissional e pessoal — com o devido acompanhamento, avaliagcao e orientacdo?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

4. Vocé considera importante realizar pesquisas para medir a satisfacdo dos empregados quanto a
sua politica de remuneracgéo e beneficios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

5. Vocé considera que: desenvolver programas de combate ao estresse para 0s empregados
melhoraria o bom atendimento dos funcionarios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

6. Vocé considera elevada a taxa de absenteismo e rotatividade de empregados?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

7. Vocé concorda que é importante estimular o consumo consciente de produtos que promovem o
meio ambiente? Ex. produtos naturais, organicos, produtos que geram menos lixo ap0s seu consumo.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

8. Vocé considera necessario implantar um programa de gerenciamento de residuos com a
participacdo do cliente para estimular a coleta de materiais tdxicos ou a reciclagem pds-consumo?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

9. Vocé considera que se as sacolas fossem cobradas e ndo doadas pelos supermercados
desencorajaria as pessoas a comprar?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

10. Vocé prioriza a contratacdo de fornecedores que comprovadamente tenham boa conduta
ambiental?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

11. Vocé conhece profundamente a origem dos produtos de seus fornecedores?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

12. Vocé adota critérios de compra que consideram a garantia de origem de produtos que estdo em
conformidade com as normas?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca

13. Vocé privilegia fornecedores com certificacdo socioambiental (como SA8000, ISO 14001, selo
FSC, FLO, ABNT NBR16001 etc.)?
( ) Sempre () Com frequéncia () Asvezes () Raramente () Nunca
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14. Oferecer servico de atendimento ao cliente (SAC), para receber sugestBes, opinides e
reclamacgdes, ajudam a melhorar o atendimento do supermercado com seus consumidores.

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

15. Vocé considera necessario promover o treinamento continuo de colaboradores para uma relacao
ética e de respeito aos direitos do consumidor.
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente
16. Ja foi multado pelo ndo cumprimento de regulamento relacionado a sadde e a seguranca do
consumidor?

( )Sim ( ) Néo

17. Vocé considera as necessidades da comunidade no entorno do supermercado como fator
importante em seus processos decisorios?

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

18. Vocé contribui com projetos socioambientais do municipio ou ONG’s? Ex. SOS focinho, Plantio de
Arvores Nativas nas Nascentes...

() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco

() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente

19. Nos Ultimos trés anos, a empresa recebeu reclamacdes ou manifestacdes da comunidade pelo
excesso de lixo, geracdo de mau cheiro, efluentes e outras formas de polui¢éo (sonora, visual, etc.)?
( )Sim ( ) Néo

20. O excesso de trafego de veiculos causa transtorno a comunidade no entorno do supermercado?
() Discordo fortemente () Discordo () Discordo pouco
() Concordo pouco () Concordo () Concordo fortemente



