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AVALIAGCAO DA OFERTA DE PRODUTOS VERDES NA GESTAO DE
SUPERMERCADOS NA CIDADE DE PATOS-PB

Marcos Guilherme da Nobrega Filho!
Felipe César da Silva Brito?

RESUMO

A preocupacdo cada vez maior com as causas ambientais por parte dos consumidores,
impulsionaram as organizacdes a incorporarem praticas ambientais para atender as exigéncias
desse novo tipo de mercado. Com essas implementacdes as empresas observaram uma
oportunidade de atenderem a uma demanda cada vez maior e diferenciar-se dos seus
concorrentes. Diante desse contexto, o presente artigo buscou-se responder a seguinte
problematica: qual a avaliacdo da oferta de produtos verdes segundo os gestores de
supermercados na cidade de Patos-pb, com o objetivo de avaliar a oferta de produtos verdes
na gestdo de supermercados na cidade Patos-pb. Para isso, buscou-se explicar o que ¢
desenvolvimento sustentavel e gestdo ambiental, produtos verdes, marketing verde, gestdo de
supermercados, e inovacdo e novas possibilidades de mercado: o desafio dos supermercados.
Foi tomado como metodologia, uma pesquisa descritiva, com abordagem qualitativa, com o
apoio de um estudo de caso feito por meio de uma entrevista semiestruturada. Os resultados
obtidos indicam que as empresas consideram extremamente necessario ofertar os produtos
verdes, bem como possuir uma gestdo ambiental para que ndo acabem perdendo mercado para
0s seus concorrentes.

Palavras-chave: Produtos Verdes. Gestdo Ambiental. Oferta.

1 INTRODUCAO

A preocupagdo com o meio ambiente vem se intensificando devido a nova postura das
pessoas diante dos impactos sofridos pelo planeta. E inevitavel que haja uma mudanga no
pensamento e no comportamento dos individuos, onde reflete-se também no lado consumidor.
Sendo assim, os chamados “produtos verdes” vem ganhando cada vez mais quota de mercado,
representando uma atratividade significativa para os clientes e estimulando as empresas
investirem em produtos verdes.

Com um mercado cada vez mais competitivo, as empresas procuram um diferencial e
assumem um papel importante no mundo ao oferecerem produtos e servigos ecologicamente

corretos. As organizacOes tentam cada vez mais se adaptar a essas mudangas, implementando
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em seus processos novos planejamentos, praticas e acgdes sociais, que acabam atraindo e
fidelizando clientes por demonstrarem uma responsabilidade socioambiental. Com isso,
observa-se grandes mudancas nos ultimos anos, tanto pelo crescente consumo desses produtos
quanto pela reducdo dos impactos ambientais decorrentes dessa atitude empresarial.

A relagdo de oferta estd diretamente ligada a essas praticas, sendo assim, esse trabalho
tem como finalidade procurar responder a seguinte problematica: “Qual a avaliacao da
oferta de produtos verdes segundo os gestores de supermercados na cidade de Patos? ”

Dessa forma a pesquisa tem como objetivo avaliar a oferta de produtos verdes na
gestdo de supermercados na cidade de Patos-PB, utilizando dos seguintes objetivos
especificos: Mostrar a relacdo entre Desenvolvimento Sustentdvel e Gestdo Ambiental;
Caracterizar Produtos Verdes e Marketing Verde; abordar economicamente a Gestdo de
Supermercados; e descrever a inovagao e novas possibilidades de mercado de produtos verdes
na cidade de Patos.

Esse estudo mostra-se de fundamental importancia para a area académica. Pois, apesar
de ser um assunto em evidéncia, ainda ¢ um tema pouco pesquisado, principalmente no que

diz respeito a oferta de produtos verdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Essa sessao tem como objetivo fazer uma revisao dos conceitos a respeito dos assuntos
abordados nessa pesquisa. Sendo assim, dividiu-se em cinco parte distintas: 2.1
Desenvolvimento sustentdvel e a Gestdo ambiental, 2.2 Produtos Verdes, 2.3 Marketing
Verde, 2.4 Gestdo de Supermercados, 2.5 Inovacdo e novas possibilidades de mercado: o

desafio dos supermercados.

2.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E A GESTAO AMBIENTAL

Em 1983 foi criada a Comissdo Mundial sobre o0 Meio Ambiente e Desenvolvimento,
da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). De acordo com o relatorio Brundtland (1987,
p.17), desenvolvimento sustentdvel “¢ o desenvolvimento que satisfaz as necessidades
presentes sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de suprir suas proprias

necessidades”



Sabe-se que o desenvolvimento sustentavel acarreta na mudanga social, no
crescimento econdmico e reduz os desgastes ambientais, ou seja, ele ¢ capaz de preservar a
natureza sem esgotar seus recursos conciliando com a rentabilidade do negdcio. Além disso,
protege os bens naturais assim como a dignidade humana.

De acordo com Dias (2008):

Nesse novo cenario mundial, as organizacdes estdo sendo desafiadas a participarem
desta discussdo e implementarem estratégias que as direcionem para este caminho.
Como as estratégias de negocios sdo complexas, elas devem ser examinadas sob
varias perspectivas diferentes. O novo paradigma da sustentabilidade das
organizagdes se apoia em conceitos como, o “Triple Botton Line”.

As discussOes sobre o tema ganharam maior clareza com o britdnico John Elkington
que estabeleceu o modelo “Triple Botton Line”, considerado até hoje o conceito de
sustentabilidade. O tripé da sustentabilidade prega a necessidade de haver nas organizacgdes
uma relacdo igualitaria entre as esferas: ambiental, social e econdmica. O resultado do
equilibrio entre elas ¢ a garantia dos direitos das geragdes atuais e futuras.

Em relacdo ao aspecto ambiental, Dias (2011) considera que as empresas devem se
manter firme na ecoeficiéncia de seus processos, em busca do aperfeigoamento de uma
cultura organizacional, procurando ser mais conscientes em relacdo as responsabilidades
ambientais, tendo como meta ndo contaminar o meio ambiente além de participar de
atividades para preserva-lo.

Bellen (2005), quanto aos aspectos sociais, ressalta a relevancia do bem-estar de cada
individuo. As empresas devem oferecer melhores condi¢des de trabalho, respeitando as
culturas que existem em uma mesma sociedade. A sustentabilidade, nesse aspecto, defende o
direito de todas as pessoas que formam nossa sociedade terem servigos basicos decentes, tais
como: atendimento médico, seguranca, agua limpa, ar puro ¢ uma educagao de qualidade.

Nos aspectos econdmicos, para Balkema et al. (2002) em uma empresa que visa a
sustentabilidade, o autor sugere que os lucros dos servigos prestados e dos produtos
oferecidos, sejam revertidos para além dos limites da organizacdo. Os lucros podem ser
utilizados para o aperfeicoamento das fontes sociais e ambientais.

Cohen et al. (2008) afirma que o desenvolvimento sustentavel de uma sociedade visa
promover de forma simultinea a equidade social, eficiéncia econdmica e a conservacao
ambiental, tornando complexa a sua implementac¢do, considerando-se que, os objetivos

tendem a ser de dificil entendimento em funcdo da divergéncia de interesses dos agentes



envolvidos: o governo, as organizacdes com fins lucrativos, organizacdes sem fins lucrativos,
comunidade e outras organizagoes.

Desse modo, ndo se pode ter sustentabilidade sem resolver os problemas de
desigualdade social, o consumo indisciplinado dos recursos ambientais e a subordinagdo dos
resultados econdmicos aos interesses socioambientais. Tornam-se crescentes os desafios de
tentar avancar na equidade entre as trés dimensdes da sustentabilidade, mas eles precisam ser
enfrentados.

Outra vertente importante relacionada ao tema ¢ a gestdo ambiental que Nilsson

(1998), afirma que:

Gestdo ambiental envolve planejamento, organizacdo, ¢ orienta a empresa a alcancar
metas [ambientais] especificas, em uma analogia, por exemplo, com o que ocorre
com a gestdo de qualidade. Um aspecto relevante da gestdo ambiental é que sua
introdug@o requer decisdes nos niveis mais elevados da administracdo e, portanto,

\

envia uma clara mensagem a organiza¢do de que se trata de um compromisso
corporativo. A gestdo ambiental pode se tornar também um importante instrumento
para as organizacdes em suas relacdes com consumidores, o publico em geral,
companhias de seguro, agéncias governamentais, etc.

Segundo Dias (2011), ha diversas razdes que estimulam empresas a buscar e adotar
praticas de gestdo ambiental; além do fator econdmico, existe também estimulos internos e

externos.

I. Estimulos internos

a) Necessidade de inovagdo: buscar a diferenciacdo em relagdo aos seus
concorrentes, ou para manter-se em Otimas condicdes de competitividade
vantajosa.

b) Sensibilizacdo dos seus colaboradores: esta ndo ocorre somente por parte dos
gerentes de uma organizacdo. O pessoal interno das empresas muitas vezes possui
uma opinido publica a qual a empresa necessita para adotar medidas corretivas e

proativas em relagdo ao meio ambiente.

11. Estimulos externos

a) Demanda do mercado: as exigéncias ambientais dos clientes e consumidores

finais obrigam as empresas a melhorarem suas formas de atuacdo. Exemplo disso



¢ a maneira que as corporacoes exigem que seus fornecedores demonstrem que
seus processos internos € os seus produtos nao afetam o meio ambiente, logo a
imagem da empresa ndo serd afetada por conta de seus fornecedores.

b) Concorréncia: estd diretamente relacionada as técnicas de gestdo ambiental
utilizadas pelas empresas para terem vantagem competitiva entre as demais. Uma
empresa ndo se torna ambientalmente responsavel apenas por pressao dos seus
clientes, mas assume forte apelo a necessidade de compreender que o meio
ambiente pode se tornar importante ferramenta competitiva e de formagdo de

imagem.

Com o passar dos anos, muitas empresas comegaram a perceber que as despesas tidas
com a gestdo ambiental poderiam transformar-se numa vantagem competitiva, de acordo com
Donaire (2011). Em relagdo a essas vantagens destacam-se: o sentido de responsabilidade
ecologica; a alta da sua imagem por demonstrar uma preocupagdo com a protecdo do
ambiente; suas inovagdes em resposta a pressdo do mercado; os lucros que essa mudanca
proporcionaria através da redu¢do dos desgastes e um melhor aproveitamento de seus
recursos. Diante disso, muitas organizagdes comecaram a incluir na gestdo de seus negocios,
sejam elas empresas produtivas ou comerciais, a dimensdo ecologica.

Donaire (2011 apud NORTH, 1992) aborda quesitos para as organizagdes possuirem
um sistema de gestdo ambiental eficiente de modo que ndo sejam ameagadas facilmente por
seus concorrentes, onde enumera-se alguns argumentos favordveis para o engajamento

empresarial nas causas ambientais:

1) Aceitar primeiro o desafio ambiental antes que os seus concorrentes o fagcam e sua
empresa fique em desvantagem;

2) Ser uma empresa responsavel em relagdo ao meio ambiente e tornar isso publico.
Demonstrar aos clientes, fornecedores, governo e comunidade que a empresa leva
a sério todas as questdes ambientais;

3) Ganhar o comprometimento do seu pessoal. Com o crescimento da preocupagao
ambiental, as pessoas ndo querem trabalhar em organizagdes que sejam

conhecidas por nao se preocuparem com as questdes ambientais.



Assim, observa-se que empresas varejistas do setor alimenticio, as quais tem como
metodologia venda de bens e servicos para o consumidor final, encaixam-se nas
caracteristicas relatadas acima. Geralmente o foco principal dessas empresas ndo ¢ a
producdo, porém elas necessitam se adaptar as mudancas mercadolodgicas referentes a gestdo
ambiental e a sustentabilidade para que possam oferecer um atendimento de qualidade.

De uma forma geral, compreende-se que tanto o desenvolvimento sustentavel quanto a
gestdo ambiental, relacionam-se com a necessidade de adaptacdo das empresas na busca de
reduzirem os impactos ambientais causados por seus produtos, servicos e processos, além de
suprir as caréncias dos seus novos tipos de clientes: os consumidores verdes. Em outras
palavras, quanto antes as empresas, sejam elas produtoras ou comerciais, comegarem a
enxergar essas novas oportunidades competitivas, maior serd a chance de sobrevivéncia.

Logo, nota-se a nova postura do mercado mediante as preocupacdes com os impactos
causados ao meio ambiente, com isso se faz necessdrio que as empresas tenham a
flexibilidade de adequacdo as mudancas e comprometimento com as questdes socioambientais
sabendo que trara beneficios a médio e longo prazo. Além disso, juntamente com o novo
posicionamento das organizagdes vira a aceitacao, apoio e até a cobranca dos produtos verdes,

que serd abordado no proximo topico.

2.2 PRODUTOS VERDES

Os consumidores verdes buscam diariamente suprir suas necessidades por meios de
produtos e servicos que desgastam menos o meio em que vivem, estimulando as empresas a
implementar uma estratégia ambiental eficaz para atendé-los corretamente.

Segundo Lambin (2002) produtos verdes sdo aqueles adaptados ou desenvolvidos,
seguindo os padrdes ecoldgicos, que atendem as expectativas do consumidor. Como por
exemplo: redugdo de matérias-primas e embalagens; eliminar ou adaptar as embalagens;
desenvolver produtos mais concentrados; desenvolver produtos de utilidade multipla; adaptar
quantidades mais importantes; utilizar matérias recicladas; reduzir a utilizagdo de recursos
naturais raros; aumentar a seguranca dos produtos para a saude e para o ambiente; aumentar a
duragdo de vida dos produtos; desenvolver produtos ou embalagens reutilizdveis; conceber
produtos para refabricar, recuperar os produtos para reciclar; criar produtos que podem ser

enterrados ou incinerados; e criar produtos capazes de serem transformados em adubo.
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Dashefsky (1997) divide esse tipo de produto em dois: aqueles que foram
desenvolvidos “a partir do zero” para serem ambientalmente saudaveis que sdo denominados
“absolutamente verdes”. E outro ¢ o “atualmente verde” onde eram vendidos como um
produto comum e foi transformado em produto verde. Esses sdo comercializados em sua
maioria por empresas de grande porte. A partir do momento que se torna um produto verde, a
sua preocupagdo quando procurados € que sua propaganda seja fundamentada, isto €, baseada
em fatos verdadeiros.

Nesta linha, Manzini e Vezzoli (2002) defendem que para a aceitagdo desse novo tipo
de mercadoria sdo necessarios ajustes socioculturais, visto que a producdo tem que combinar
com o que ¢ tecnicamente possivel com o que ¢ ecologicamente correto. Sendo assim, os
autores propdem trés maneiras diferentes de elaborar produtos ecoeficientes e suas aptiddes

para agradar os consumidores em beneficio as caracteristicas socioculturais existentes:

e Redesign ambiental do produto existente: Faz referéncia a melhoria da eficiéncia

do ciclo de vida do produto em termos do consumo da matéria-prima e energia,
contando também com uma maior facilidade para a reciclagem e a reutilizacao de
seus componentes. Dessa maneira, ndo se faz necessario mudangas no estilo de
vida e consumo, o consumo ficard na hora da escolha entre um produto comum,
ou um produto ecoeficiente.

e Por meio de produtos que sejam ecologicamente mais favoraveis que os demais:

neste caso todo o planejamento do produto estd focado na questdo do produto ser
mais ecoeficiente. Ainda assim ha dificuldades na hora da inser¢ao no mercado,
em funcdo dos aspectos culturais € comportamentais que permanecem com O0S
valores relacionados aos produtos comuns.

e Por meio de produtos intrinsecamente sustentdveis oferecendo-se um mix maior

de produtos que sejam socialmente aceitdveis de forma a transpor a inércia

cultural e comportamental do consumidor: nessa maneira existe o confronto direto

com um dos principios béasicos do marketing que abastece o mercado com

produtos que os consumidores necessitam.

Nesse contexto, pode-se concluir que o desenvolvimento de processos produtivos
ligados a sustentabilidade visa promover que toda a demanda social seja atendida com uma

quantidade menor de recursos.
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Acompanhando esses produtos vém os chamados “selos verdes” que sao certificados
ou rotulagens ambientais que seguem junto com cada item demonstrando que o mesmo foi
produzido com uma menor agressdo ao o meio ambiente e de maneira sustentavel.

As empresas observam a oportunidade de se adiantarem a demanda e diferenciarem-se
em relacdo aos seus concorrentes com o objetivo de suprir uma necessidade crescente dos
consumidores. Com isso, partir para uma adaptacdo empresarial, para esse cendrio, pode
ocasionar uma vantagem competitiva, por meio da manutencdo de uma consciéncia de
melhoria continua embasada no desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos.

E fato que o produto verde possui um prego mais elevado em relagio ao comum,
entretanto, devido ao novo pensamento do consumidor verde, eles optam pagar a mais por
algo ndo tdo agressivo para o meio ambiente, mantendo sua responsabilidade socioambiental.

Portanto, € notorio que todas as alteragdes sofridas pelos produtos verdes até entdo
foram necessarias para que fossem aceitos no mercado além de diminuirem os desgastes
ambientais. Com isso, fez-se necessaria uma outra ferramenta para promover a imagem € a

importancia desses novos produtos, o marketing verde.

2.3 MARKETING VERDE

O marketing verde deu-se seu inicio no fim da década de 1960 e comeco da década de
1970, através de estudos relacionados a responsabilidade social das empresas e o marketing.
(LAZER, 1969: KOTLER e LEVY, 1969).

Segundo Drumwright (1994) como o passar dos anos as empresas foram percebendo a
importancia de um desenvolvimento de projetos e estratégias relacionadas ao consumidor
verde. Por tornar-se algo que ganhava notoriedade e preocupacdo quando se observada o
aumento de problemas relacionados ao meio ambiente. Nesse momento, ja com a discussdo de
consumir produtos verdes iniciada, a preocupagao ambiental por parte dos clientes tornou-se
uma motivagdo gigantesca a ser acatada pelas empresas. Tudo isso acabou possibilitando a
demonstra¢do de uma maior preocupag¢ao com o consumo, ndo se importando apenas com a
sua satisfacdo momentanea ¢ sim com os danos ambientais;

Segundo Kotler (2002, p. 94), “no marketing verde, os consumidores desejam
encontrar a qualidade ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebemos assim,
que nenhum esfor¢o das empresas tem sentido, se os consumidores insistirem em continuar

determinados bens que agridam a natureza”.
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Ele ainda conceitua como sendo o estudo de aspectos positivos e negativos de todas as
atividades do marketing que envolve processos como a poluicao, esgotamento de energia e de
recursos ndo renovaveis. Sendo assim, o marketing verde foi difundido para colocar
importancia relacionado aos valores éticos ambientais nas organizagdes por meio da criacdo

de novos bens ¢ servicos.

O Marketing Verde ndo pode ser considerado somente um conjunto de técnicas
voltadas para projetar e comercializar produtos que ndo prejudiquem o meio
ambiente; ¢ também uma forma de articular as relagdes entre o consumidor, a
empresa € o meio ambiente. Assim, ao se adotar uma filosofia de Marketing Verde,
deve-se ter em mente essa concepgdo macro do processo, onde a compreensdo da
importdncia da preservagdo do meio ambiente esteja impregnada em toda a
organizagdo, incluindo o comportamento cotidiano das pessoas que a integram
(DIAS, 2007).

Na visdo de Zenone (2006), ele engloba tanto entidades ambientalistas, as quais
possuem o objetivo de proteger o meio ambiente, quanto empresas que tem a ambicdo de
desenvolver atividades que buscam amenizar ou suprimir as causas de degradacdao ambiental
e, assim ajudar na melhoria da qualidade de vida. Mas ¢ inevitavel dizer que a preocupagao
das empresas ¢ mais voltada a sua imagem para com a sociedade do que seus anseios em
relacdo ao planeta. Tendo em vista que a partir do momento que ela demonstra essa
preocupacao com o meio ambiente, ela aumentara sua fatia de mercado.

Pode-se dizer que o marketing verde aumenta sua importancia constantemente devido
a preocupacdao com o meio ambiente. Porém ndo se pode resumir apenas ao objetivo de
multiplicar os lucros das empresas, mas também com a incorporacdo de atividades que focam
no aumento da preservagdo ambiental.

Um dos meios de aplicar as estratégias do marketing verde e atrair a atengdo do
consumidor ¢ através dos produtos dispostos para vendas, onde um dos principais locais de
amostra e divulgacdo sdo prateleiras do supermercado, quando colocados de formas
estratégica podem facilitar para que sejam observados. Em seguida iremos abordar a
necessidade da gestdo de supermercados, que sera o objeto central de pesquisa qualitativa

deste artigo.
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2.4 GESTAO DE SUPERMERCADOS

O surgimento dos supermercados foi na década de 30 nos Estados Unidos. Com o
preco reduzido por se tratar de um autosservico, eles foram rapidamente conquistando lugar
de destaque, ja que devido ao novo modelo de servico era dispensado o tradicional
acarretando em um barateamento dos precos dos produtos. De acordo com Las Casa (1994),
no Brasil o inicio deu-se nos anos 50. Mesmo que a origem no Brasil ndo se caracterize pela
venda de produtos alimenticios.

Segundo Varotto (2006) no ano de 1953 teve inicio o setor supermercadista no Brasil.
Em agosto daquele ano, em S3o Paulo, foi aberto o primeiro supermercado que seguia os
padrdes dos norte-americanos, o supermercado Sirva-se. Possuia 800 metros quadrados de
area de vendas, apresentava caracteristicas dos supermercados modernos, com divisdes por
secdes, espaco destinado a propagandas de produtos e utilizacdo de gondolas para promocao
de produtos. O Sirva-se foi o primeiro estabelecimento a vender carnes, frutas, verduras, além
da linha de mercearia em um mesmo local. O supermercado possuia 11 lojas até que foi
comprado pelo Grupo Pao de Agucar.

O Sirva-se foi quem abriu as portas para a implanta¢do dos supermercados no Brasil, a
partir do primeiro, outros comegaram a surgir nos anos seguintes, como o proprio Peg-Pag,
que destacou-se por seguir os padrdes americanos em relagdo ao atendimento, a formatagao
de lojas e treinamento de funcionarios.

De acordo com Belik (2005), a implementagdo no Brasil, trouxe consigo elementos
fundamentais que comecam a ser inseridos no mercado de alimentos, sdo eles: a estrutura
departamentalizada, autosservico, organizagao e gestdo de Recursos Humanos e; a formula de
baixa margem e alta rotacdo de estoques.

De acordo com Rojo (1998), os supermercados sdo aqueles empreendimentos
compostos por varias se¢des como mercearia, frios, acougue, frutas e verduras e produtos nao
alimenticios, como: produtos de limpeza, perfumaria e utensilios domésticos.

A ABRAS (2011), define que as lojas de varejos sdo classificadas pelos seguintes
critérios: nimero médio de itens disponiveis para venda, area de vendas, pela porcentagem da
venda de produtos ndo-alimenticios e pelo nimero de ckeck-outs (caixas).

Diante disso, Parente (2000) classifica o formato de lojas no varejo alimenticio, como
uma forma de melhor explicar a estrutura e competitividade do setor, conforme pode-se

observar no quadro 1.
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Quadro 1 - Classificagdo dos formatos de lojas no varejo alimenticio

Areade |, ... ~[Vendasndo-| Nede
Tipo de loja vendas de itens alimentos check- Secoes
(m?) (%) outs

Mercearia, frios,
Conveniéncia | 50-250 1000 3 1-2 laticinios, bazar, lanches

Sortimento Mercearia, hortifruti,
limitado 200-400 700 3 2.4 frios, laticinios e bazar

Supermercado Mercearia, hortifriti,
P carnes e aves, frios
compacto 300-700 4000 3 2-6 laticinios e bazar

Mercearia, hortifruti,
carnes e aves, frios

Supermercado | 00 5500 | 9000 6 7-20 laticinios, padaria,

convencional peixaria e bazar

Mercearia, hortifrati,
carnes e aves, frios

. laticinios, padaria,

Superloja 3000-5000 14000 12 25-36 peixaria, bazar, téxtil,

eletronicos

Mercearia, hortifriti,
carnes ¢ aves, frios

] laticinios, padaria,

Hipermercado | 7000-16000 45000 30 55-90 peixaria, bazar, téxtil,

eletronicos

Mercearia, hortifruti,
carnes e aves, frios,

Clube Atacadistd 5000-12000 | 5000 35 25-35 laticinios, bazar, téxtil,
eletronicos

Fonte: Adaptado de estudos coordenados pela Abras apud Parente (2000).

De acordo com Ferreira e Da Silveira (2008), o critério de classificagdo de porte de
supermercados ¢ um elemento a ser considerado de extrema importancia na analise dos
resultados. A ABRAS (Associagdo Brasileira de Supermercado) estabelece que a categoria de
supermercados ¢ definida com base na quantidade de check outs (ou caixas) que possui. O
nimero de itens e a drea de vendas ndo sdo parametros de definicdo da categoria de
supermercados, pois, trata-se de elementos que variam de acordo com cada estabelecimento.

Varejo pode ser compreendido como a venda de bens e servigos para consumo pessoal

do consumidor final. A classificagdo de Dias (2003) sobre as lojas varejistas vai de acordo
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com a categoria de produtos comercializados: de alimentos; de mercadorias em geral e de
servicos. Quanto aos supermercados, o autor classifica como sendo de varejistas de alimentos.

De modo geral a formacdo de custo no varejo, em sua grande maioria, ¢ voltada a
aquisicao e revenda de mercadorias, € ndo na transformacdo de matéria-prima em produto
acabado. Bernardi (2004) ressalta que ¢ essencial que o varejista tenha o dominio sobre o
negocio, conseguir compreender sua rentabilidade e ainda ter o poder de tomar decisdes
quanto a formacdo de pre¢o de venda, onde estes devem ser capazes de cobrir os custos,
lucros e despesas bem como ser um prego competitivo em relagdo aos seus concorrentes.

De acordo com Parente (2000) outro motivo que transforma a gestdo de custo
extremamente importante para o varejo, ¢ a acessibilidade aos produtos através de canais que
possibilitam isso de forma rapida e desejada. Logo essa estratégia para a formacao de prego
deixa o mercado mais competitivo. Contudo, a politica de precos no setor deve observar o
comportamento do consumidor para colocar em pratica sua tatica.

“O setor supermercadista brasileiro faturou R$ 338,7 bilhdes em 2016, com
crescimento nominal de 7,1%, comparado ao ano de 2015. Os numeros registrados em 2016
representam 5,4% do Produto Interno Bruto (PIB). O setor fechou o ano de 2016 com 89 mil
lojas e 1,8 milhdo de funcionarios diretos” (ABRAS, 2017)

Esse setor adaptou-se a realidade concorrencial, com investimentos em automacao
comercial, moderniza¢do na tecnologia da informagao, otimizacao na area de vendas, modelos
de gestdo mais eficientes. Com tudo isso, o setor apresenta-se bem desenvolvido. As empresas
seguem os padrdoes mundiais, apresentando diferentes modelos e formas de gestdes que visam
suprir as necessidades do mercado, atender e superar as expectativas dos clientes.

Ressalta-se assim, que os supermercados, por exemplo, podem ser considerados
também empresas produtivas, por muitos deles oferecerem artigos como paes e refeigdes, que
sdo produzidos no interior da organizagdo. Porém, também ¢ encontrado os produtos verdes
nessas prateleiras, sendo esses produtos muito procurados pelos consumidores. No proéximo
ponto serd realizado uma breve abordagem enfatizando os produtos verdes nos

supermercados.

2.5 INOVACAO E NOVAS POSSIBILIDADES DE MERCADO: O DESAFIO DOS
SUPERMERCADOS.
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Com uma demanda cada vez maior por produtos verdes, os supermercados observaram
uma oportunidade de diversificar seus produtos de modo atender os novos padroes exigidos
pelo mercado, como também fidelizar clientes que estdo dispostos a pagar um pre¢o mais
elevado para adquirirem tais produtos. Esse mercado ¢ considerado bastante promissor, basta
projetar produtos e servi¢os de acordo com os consumidores conscientes e suas necessidades.

Matteucci & Verano (2005) afirmam que os custos da producdo de produtos que
atendam aos requisitos verdes ¢ o mesmo do convencional, mas o volume produzido ¢
suficiente apenas para um numero limitado de pessoas. Desta forma, o que ocorre ¢ uma
supervalorizagao pelos supermercados, e o consumo fica restrito a pessoas de alta renda ou a
consumidores verdes que estejam dispostos a pagar um pre¢o mais alto, mas que preserve o
meio ambiente.

O quesito inovagdo acaba sendo fundamental para a implementacdo dos produtos
verdes e gestdo ambiental. Seguindo essa linha de pensamento, Chen, Lai ¢ Wen (2006)
dividem inovacao verde em: fisica e ndo-fisica, onde ambas estdo relacionadas aos produtos e
processos verdes, como também em novas tecnologias voltadas para a reciclagem do lixo,
prevengao de poluicdo, economia de energia, gestdo ambiental das empresas, sendo a
inovacdo verde utilizada para aprimorar o desempenho da gestdo ambiental. Os autores
concluem defendendo que o investimento em inovagao verde ndo evita problemas apenas com
os ambientalistas, mas também com a legislacdo ambiental, além de contribuir para o
desenvolvimento de novas oportunidades de mercado provocando uma vantagem competitiva,
tornando o investimento benéfico para as empresas.

O desafio dos supermercadistas estd na dificuldade de realizar a selecdo e
monitoramento das politicas e praticas socioambientais que partem dos seus fornecedores. Por
conta disso, algumas empresas ja investem grandes cifras em suas marcas proprias como € o
caso de grandes marcas como Grupo Pao de Agticar, Walmart e Carrefour.

Nos supermercados ja chamam a aten¢do o tamanho das seg¢des destinadas a esses
tipos de produtos, quanto a um tempo atrds os supermercados tinham uma quantidade
relativamente baixa em suas seg¢des. Isso mostra o tamanho do crescimento e lucros que a
implementacdo desse novo segmento tras para os supermercados. Segundo o Grupo Pao de
Actcar (2011), a venda dos produtos verdes no Brasil por meio das redes de supermercados

chega a incrivel marca de 77%.
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3 METODOLOGIA

Quanto aos objetivos essa pesquisa pode ser caracterizada como descritiva. Segundo
Neves (1996) a obtencao de dados descritivos ocorre mediante a relagdo direta e interativa do
investigador com a situacdo objeto de estudo, que ¢ a oferta de produtos verdes nos
supermercados da cidade de Patos-PB.

Essa pesquisa tem como procedimento de coleta um estudo de caso, que segundo
Vergara (2014) ¢ o estudo a uma ou poucas unidades como pessoa, familia, produto, empresa,
orgdo publico, comunidade ou mesmo pais. Tem cardter de profundidade e detalhamento,
podendo ou ndo ser realizada no campo e utilizando métodos diferenciados de coleta de
dados.

O estudo ¢ baseado em uma abordagem qualitativa, que segundo Neves (1996), ¢
caracterizada por obter dados descritivos através do contato entre o pesquisador € o objeto
estudado, o pesquisador utiliza processos logicos e intuitivos, com o objetivo de relacionar e
interpretar os fendmenos observados na ocasido estudada, possibilitando uma melhor
compreensao do estudo.

Foi detectado um total de 3 supermercados localizados no universo de estudo e que se
encaixam nos padrdes de classificagdo como supermercado convencionais, definidos pela
ABRAS e com adaptacdo de Parente (2000).

Com relagdo as empresas pode-se afirmar que todas sdo do setor alimenticio e
encontram-se a alguns anos prestando servigos a cidade de Patos. O Bonanza Supermercado ¢
uma empresa que atua hd mais de 15 anos no municipio de Patos-Pb. O supermercado esta
localizado no centro da cidade. O segundo supermercado entrevistado foi o Guedes
Supermercado que héa 40 anos oferece servigos e produtos de qualidade na cidade, além de ser
reconhecido por ser uma empresa 100% patoense. A terceira e tltima empresa entrevistada foi
o Comprao Auto Servigo, uma empresa que atua a quase 7 anos no municipio de Patos-Pb e
pertence ao mesmo grupo dono do Supermercado Bonanza. Para melhor compreensdo, as
empresas serdo citadas ao longo dessa entrevista por Empresa A, Empresa B, Empresa C,
respectivamente.

As entrevistas para a coleta de dados foram respondidas pelos gestores ou funcionarios
responsaveis pelo setor da tematica abordada. No processo de coleta de dados foi utilizado um

roteiro semiestruturado que segundo Trivifios (1987) possui questdes basicas, auxiliadas por



18

teorias e hipoteses relacionadas ao tema proposto na pesquisa. Depois de concluido esse
processo de entrevista, sera dado sequéncia a analise de dados.

O passo seguinte diz respeito a analise de contetdo que segundo Vergara (2012) ¢ uma
técnica de pesquisa que visa o tratamento de dados com o intuito de compreender o que esta
sendo dito sobre determinado tema.

A intencdo do questiondrio foi obter a percepcdo por parte dos entrevistados sobre a
oferta de produtos verdes nos supermercados utilizados na pesquisa.

Na proxima secdo sera exposto a andlise das respostas dos entrevistados nos
supermercados buscando estabelecer uma relagdo com o referencial tedrico utilizado nesse

estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como ja foi relatado anteriormente todas as entrevistas foram respondidas pelos
gestores ou funcionarios responsaveis pelo setor. Sendo assim, os funcionarios de cada
empresa foram identificados da seguinte maneira: Colaborador A representante da empresa A,
Colaborador B da empresa B, Colaborador C da empresa C, seguindo respectivamente a
ordem das empresas.

Diante da aplicagdo da entrevista, observa-se uma crescente preocupagao por parte das
empresas em relacdo aos produtos verdes e a gestdo ambiental. Pode-se compreender melhor
através das respostas dos colabores. Quando questionados quais fatores estimularam as
empresas a ofertar os produtos verdes e praticar a gestdo ambiental o Colaborador A, da
empresa A afirma que “pela demanda do mercado e pela saude que isso passa aos clientes,
torna-se indispensavel a aplicagdo dessas praticas” o colaborar B, da empresa B relata que “o
supermercado estd sempre atento as mudancas do mercado, com isso identificou-se uma
crescente demanda por produtos verdes, além de uma oportunidade de ficar a frente dos
outros supermercados”.

De acordo com o Colaborador C, da empresa C, os fatores que estimularam tais
praticas foram: “Viu-se a necessidade de ofertar os produtos por conta de uma demanda
crescente e praticar uma gestao ambiental por ser um fator de diferencial nos dias de hoje”. As
respostas vao de encontro com o que afirma Dias (2011) sobre gestdo ambiental, onde o
mesmo relata que estimulos externos como a concorréncia e a demanda sdo fatores que

motivam a empresa a buscar a adogao de métodos de gestdo ambiental.
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Quando questionados quais beneficios sdo perceptiveis a partir dessas
implementagdes, o colaborador A, ressaltou a questdo de “ser visto com bons olhos pelos
clientes, como também a credibilidade da empresa por ter uma area bem farta sobre produtos
verdes”. Quanto ao Colaborador da empresa B, destaca “por conta de um planejamento bem
organizado, n6s podemos oferecer uma grande quantidade de produtos verdes aos clientes, o
que faz com que sejamos conhecidos em relagdo a preocupacdo ambiental”. Ja o colaborador
da empresa C, relata que “Essa implementacdo nos traz um beneficio importante que ¢ a
questdo de um novo consumidor na nossa empresa’”. Tudo que foi relatado vai de acordo com
segundo Donaire (2011 apud NORTH, 1992), que afirma que ser reconhecida como uma
empresa responsavel em relacdo ao meio ambiente e tornar isso do conhecimento de clientes,
fornecedores, governo e comunidade ¢ um beneficio gerado para aquelas empresas que
aderem a esses tipos de praticas ambientais.

Sobre os investimentos para a comercializagdo desses produtos, o Colaborador A
afirma que: “os investimentos sdo altos, mas se observado todos as oportunidades que isso
gera, acaba sendo um valor minimo a ser pago.” O Colaborador B ressalta que “nds do
supermercado B tragamos nossas metas com objetivo de que nossos investimentos possam
trazer o retorno esperado, diante dos beneficios como vantagens competitivas que tais
inovagdes proporcionam, ¢ esperado que a médio e longo prazo todos os nossos investimentos
atinjam os objetivos”. Ja para o Colaborador C, “para a empresa o quesito logistica encarece o
preco dos produtos, devido a cidade contar com poucos fornecedores que atendam a toda a
legislagdo necessaria, obrigando a empresa a adquirir produtos de fornecedores mais
distantes.”

Tudo que foi relatado ¢ refor¢ado pelo autores Chen et al. (2006), onde defendem que
o investimento em inovagdo verde ¢ valido por evitar problemas com os ambientalistas,
puni¢do por violar a legislacdo ambiental, além de impulsionar o desenvolvimento de novas
oportunidades de mercado provocando uma vantagem competitiva. Pode-se observar que a
resposta do Colaborador C diverge um pouco das demais, mas trata-se de uma dificuldade dos
fornecedores por ndo adaptarem-se as inovagdes necessarias para evitar problemas com a
legislacdo.

Quando questionado sobre uma crescente demanda de produtos verdes no
supermercado o colaborador A foi firme ao afirmar que “Sim, bastante! Trabalhamos muito
encima disso. A cada dia o pessoal procura mais produtos verdes e saudaveis oriundos de

outras regides como € o caso da pitaya que ultimamente vem sendo bastante procurada no
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supermercado”. O colaborador B ressalta que “Sim, a alguns anos o supermercado percebeu
essa nova oportunidade, o que fez com que a gente conseguisse implementar esses produtos e
oferecer uma certa quantidade diante de uma demanda que ja era visivel”.

De acordo com o colaborador C, a demanda ¢ crescente “Sim, o grupo ja notou que
investimentos devem ser feitos para atrair mais clientes. Usamos como base o estado do
Pernambuco (onde fica concentrado a maior parte dos supermercados do grupo) onde sua
demanda por produtos verdes crescem de uma forma interessante”. Diante de tudo o que foi
relatado, pode-se perceber que as respostas vao de encontro a afirmacdo de Drumwright
(1994) com a discussdao de consumir produtos verdes iniciada, a preocupag¢do ambiental por
parte dos consumidores tornou-se uma motivacao gigantesca a ser acatada pelas empresas.

Em uma observacdao feita dentro dos supermercados foi percebido que hda uma
diferenca em relagdo a quantidade de produtos oferecidos. No caso a empresa A, oferece uma
quantidade relativa de produtos verdes, com o foco principal em seu hortifriti, que ¢
confirmado pelo colaborador A como drea farta do supermercado. Ja a empresa B, possui uma
quantidade bem chamativa de produtos verdes, principalmente no seu hortifrtti, colocando as
gondolas em posicOes estratégicas para a visualizacdo por parte de seus clientes,
demonstrando assim um preocupacdo com o marketing verde. A empresa B também apresenta
uma grande quantidade de produtos verdes no quesito higiene e limpeza. J4 a empresa C
apresenta uma quantidade baixa de produtos verdes de um modo geral, possuindo poucos
produtos com selos verdes ou que em sua composi¢do apresente que 0 mesmo possui um
menor desgaste a0 meio ambiente.

Quando indagado sobre considerarem viavel os lucros, custos, despesas e
investimentos da comercializacdo de produtos verdes, os colaboradores foram convictos
quanto as respostas. O colaborador A relatou que “Sim. O supermercado considera que todos
esses esforcos para atender esses clientes sdo recompensados e bem visivel para nés”. O
colaborador B ressalta que “mesmo com todos os custos, despesas e investimentos que sao
necessarios para oferecer o produto de qualidade, os lucros em ofertar esse tipo de produto
acabam sendo cada dia mais significativos. Além claro do ganho que o processo como um
todo possibilita ao supermercado”.

J4 o colaborador C conclui dizendo que “Mesmo com os custos ¢ a empresa C ndo
possuindo uma grande quantidade de produtos, ¢ viavel pelo fato de gerar lucros e atrair mais
clientes”. Com as respostas dadas pelos colaboradores conclui-se que de uma forma geral as

empresas consideram bem vidvel todas essas inovagdes. As afirmacdes coincidem com
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segundo Chen ef al(2006), onde relata que os investimentos impulsiona o desenvolvimento
de novas oportunidades de mercado provocando uma vantagem competitiva. A dimensao
ambiental pode ser uma fonte de vantagem competitiva, uma vez que proporciona
diferenciacdo do produto, aumento da reputacdo da empresa e baixo custo de producao.

Quando questionados a respeito se a empresa sensibiliza seus colaboradores sobre as
questdes ambientais e se era perceptivel ganhos de confianca a partir da implementagao
dessas praticas, os colaboradores demonstraram coeréncia em suas respostas. O colaborador A
ressalta que ‘“Nos trabalhamos em algumas situagdes sendo bem especifico nisso,
demonstrando ao funcionario a importancia da causa ambiental e quanto aos produtos
ensinamos até como manusear € como guarda-los em um lugar apropriado. Os ganhos de
confianca sdo perceptiveis a partir da fidelidade de clientes, que independentemente de onde
estejam ou a localidade a qual residem, eles vem especificamente procurando a nossa area
verde”. Quanto ao colaborador B relata que “Muitos de nds ja participamos de treinamentos
que estdo voltados exclusivamente para a importancia das praticas de gestdo ambiental. O
ganho de confianca vem através de demanda, por exemplo: os clientes que compram os
produtos verdes, eles ndo adquirem apenas um, mas a maioria das vezes levam uma certa
quantidade”.

O colaborador C defende que “Tentamos demonstrar que devemos levar as praticas
ambientais para o nosso dia-a-dia e ndo se resumir apenas ao nosso local de trabalho. Acredito
que novos clientes em nossas instalacdes ¢ um demonstrativo de ganho de confianga.” Todas
as respostas confirmam o que defende Dias (2011) relata razdes, além do fator econdmico,
para estimularem as empresas a adotarem praticas de gestdo ambiental: os estimulos internos
e externos. Sobre os internos o autor relata a necessidade de inovagdo: que busca a
diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes, ou para manter-se em otimas condi¢des de
competitividade vantajosa; Quanto a sensibilizacdo dos seus colaboradores: ndo pode se
resumir apenas entre os gerentes da organizacdo, mas também ¢ necessario envolver o pessoal
interno. Nos estimulos externos o autor relata a demanda de mercado: exigéncias ambientais e
consumidores finais obrigam as empresas a melhorarem suas formas de atuagdo; Quanto a
concorréncia: estd relacionada as técnicas de gestdo ambiental utilizadas pelas empresas para
possuirem vantagem competitiva.

Sobre quais as vantagens competitivas essas mudangas trouxeram e como ¢
classificado as praticas dessas inovacdes nas empresas, o colaborador A responde que “Temos

grandes empresas no mercado de rede de varejo, entdo hoje a Empresa A procura ser
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diferenciado com inovagdes na area, se formos levado como loja modelo, nods estaremos a
frente ou brigando com elas no quesito ambiental. A pratica dessas inovacdes passa uma
imagem de empresa responsavel aos clientes”. De acordo com o colaborador B “Ficamos
aptos a competir com os outros supermercados, além de possuir uma imagem de
comprometimento com a preocupagao ambiental. Essas inovagdes proporcionam reducdo nos
desgastes e melhor reciclagem do nosso lixo.”

O colaborador C ressalta que “A empresa passa uma imagem mais clara. Com as
exigéncias dos consumidores hoje em dia € inevitavel que uma empresa nao coloque a gestao
ambiental em foco, ¢ necessario procurar sempre inovar.” Essas afirmacgdes por parte dos
entrevistados ressalta o pensamento de Donaire (2011) onde o mesmo ressalta algumas
vantagens competitivas que a gestdo ambiental proporciona, como: o sentido de
responsabilidade ecologica; a alta da imagem da empresa por demonstrar uma preocupagao
com o0 meio ambiente; suas inovagdes em resposta a pressao do mercado; além dos lucros que
essa mudanga proporciona através de redugdo dos desgastes e um melhor aproveitamento de
seus recursos. Sobre as inovagdes Chen ef a/.(2006), dividem inovagao verde em: fisica e ndo-
fisica, onde ambas estdo relacionadas aos produtos e processos verdes, tecnologias voltadas
para a reciclagem do lixo, prevencao de polui¢cdo, economia de energia, gestdo ambiental das
empresas, sendo a inovacdo verde utilizada para aprimorar o desempenho da gestdo
ambiental.

Diante de tudo o que foi relatado na analise de dados, pode-se concluir o tamanho da
oportunidade que esses novos tipos de produtos e gestdo oferecerem as empresas. A pesquisa
demonstrou que as empresas estudadas estdo atentas ao mercado e dispostas a investir cada

vez mais nesse segmento.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo avaliar a oferta de produtos verdes nos
supermercados. Diante disso, foi feito pesquisas e entrevistas sobre a tematica, com intuito de
responder ao objetivo colocado em questdo. E necessario pesquisas sobre esse tema pelo fato
de estar em alta no mercado, e trata-se de uma questdo que, por conta dos estragos ja
realizados, ¢ extremamente importante no nosso meio.

Diante dos resultados da pesquisa, foi constatado que produtos verdes ¢ uma

oportunidade de vantagem competitiva em um mercado novo e real. Diante disso, percebe-se
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uma necessidade das empresas em ndo somente oferecer um produto verde de qualidade, mas
também possuir praticas de gestdo ambiental que favorecam a imagem da empresa.

Quanto a avaliacdo da oferta de produtos verdes segundo os gestores dos
supermercados estudados na cidade de Patos pode-se observar no caso da empresa A que a
demanda do mercado ¢ fator crucial para a oferta de produtos verdes e a pratica de gestdo
ambiental. Sobre os beneficios dessas implementagdes destaca-se o fato de ser visto com bons
olhos pelos clientes. Em relagdo aos lucros, custos, despesas e investimentos a empresa
considera viavel a utilizacdo dessas praticas por conta das oportunidades geradas. Sobre a
sensibilizacdo de seus colaboradores sobre as questdes ambientais, a empresa demonstra uma
preocupacao em repassar aos funciondrios a importancia da causa ambiental. Em relacdo a
vantagem competitiva ¢ relatado a questdo de diferenciacdo em relagdo a seus concorrentes
por inovagdes feitas nessa area. Na empresa A foi possivel observar a necessidade da empresa
em oferecer mais produtos que ndo estejam ligados a seu hortifruati.

Na empresa B o fato da empresa estar atenta as mudangas do mercado foi possivel
identificar uma demanda por esse tipo de produto, além da oportunidade de ficar a frente de
seus concorrentes. Em relacdo aos beneficios a empresa destaca que oferecer uma grande
quantidade de produtos faz com que a empresa seja conhecida em relacdo a preocupacio
ambiental. Quanto a lucros, custos, despesas e investimentos a empresa B ressalta que os
lucros sdo cada dia mais significativos, recompensando o processo como um todo. A empresa
também afirma que investe em treinamento de seu colaboradores para demonstrar a
importancia das praticas da gestdo ambiental. Na empresa B foi possivel observar que os
gestores ndo ddo a devida importdncia em atender ou mostrar como ¢ feita sua gestao,
tornando isso um ponto fraco da empresa.

Na empresa C, fatores como demanda crescente e praticar uma gestdo ambiental por
ser um fator diferencial, foram os estimulos necessarios para essas implementacdes. Quanto
aos beneficios, a empresa relata a questdo de um novo consumidor na empresa. Em relacao
aos lucros, custos, despesas e investimentos, a empresa C relata que mesmo nao possuindo
uma grande quantidade de produtos, todos essas despesas valem a pena por gerar lucros e
atrair mais clientes. Sobre a sensibilizagdo dos seus colaboradores, a empresa busca mostrar
que as praticas ambientais devem ser um assunto levado para além do seu ambiente de
trabalho. Na empresa C chama a atencdo a baixa quantidade de produtos oferecidos.

Quanto a avaliagdo dos produtos verdes segundo os gestores, conclui-se que foi

bastante positiva, pois, foi possivel observar que as empresas buscam a conscientizagao tanto
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dos funcionarios, como dos clientes, investem em inovacdes das empresas buscando adaptar-
se como também trazer um novo tipo de consumidor a sua empresa. Sobre a gestdo ambiental
percebe-se que ela ndo € tdo consolidada nos supermercados como também o marketing verde
poderia ser usado de uma forma mais intensa em alguns supermercados.

Foi possivel observar que a evolucdo dos supermercados nas ltimas décadas tem sido
associado a maior competitividade e necessidade de maior eficiéncia do setor. Diante de um
consumidor mais exigente, faz-se extremamente necessario ofertar qualidade em produtos e
servicos. Entre os supermercados observa-se um esfor¢o maior em compreender os seus
consumidores ¢ fazer maiores investimentos em inovagoes.

Sobre as limitagdes deste trabalho pode-se ressaltar os problemas com relacdo as
dificuldades de entrevistas, por elas ndo terem sidos respondidas de uma forma abrangente e
esclarecedora, era nitido desinteresse ou pouca desenvoltura em responder as perguntas. Mas
isso pode ser justificado pelo fato que as entrevistas foram feitas em hordrio de expediente da
empresa € em alguns casos ndo foram respondidas pelo gestor, pois 0 mesmo ndo se
encontrava na darea do supermercado ou estava ocupado, designando assim outros
colaboradores para se submeter a entrevista.

Quanto a trabalhos futuros, fica a sugestio de um enfoque mais em trabalhos
relacionado a oferta de empresas varejistas. Durante a pesquisa € notorio a dificuldade em
encontrar esse tipo de acervo, as pesquisas estdo mais voltadas a gestdo ambiental em

empresas que produzem o produto do que as que comercializam.
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EVALUATION OF GREEN PRODUCTS OFFERING IN THE MANAGEMENT OF
SUPERMARKETS IN CITY PATOS-PB.

ABSTRACT

The increasing concern towards the environmental causes of consumers, have driven
organizations to incorporate environmental-oriented practices to meet the demands of this
new market. With these implementations, companies observed an opportunity to meet a
growing demand and differentiate themselves from their competitors. Facing this scenario,
this article sought to answer the following question: what is the evaluation of the offer of
green products according managers of supermarkets in the city of Patos, Paraiba State, Brazil.
In order to achieve that, it has been sought to explain, what is sustainable development,
environmental management, green products, green marketing, supermarket management,
innovation, and new market possibilities: the challenge of supermarkets. The methodology
adopted by this article was a descriptive survey, with a qualitative approach, with the support
of a case study done through a half-structured interview. The results obtained indicate that
companies consider it essential to offer green products, as well as an environmental
management so that they do not end up losing their market share to the competitors.

Keywords: Green products. Environmental management. Offer.
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APENDICE

QUESTIONARIO

1. Quais os fatores que estimularam a empresa a ofertar os produtos verdes e a
praticar uma gestdo ambiental?

2. Quais os beneficios s&do perceptiveis a partir dessas implementagbes?
3. Foi necessario grandes investimentos para a comercializagdo desses produtos?

4. Com o passar dos anos a demanda por produtos verdes tem aumentado no
supermercado?

5. Quanto aos lucros, custos, despesas e investimentos a empresa considera viavel
a comercializagéo de produtos verdes?

6. A partir da implementagdo dessas praticas houve melhoria da imagem da
empresa perante 6rgaos regulamentares, e aumento da facilidade na obtengédo de
licengas e autorizagbes?

7. Quais as vantagens competitivas essas mudangas trouxeram para a empresa?

8. Qual a finalidade da implementagao do Marketing Verde na empresa?

9. O supermercado considera-se atento as mudangas de mercado?

10. A empresa busca sensibilizar seus colaboradores sobre as questdes
ambientais?

11. A partir da implementagao de todas essas praticas € perceptivel um ganho de
confianga por parte dos clientes?

12. A empresa acredita que esta fazendo seu papel a respeito da ndo degradagao
do meio ambiente?

13. De um modo geral, como a empresa classifica a pratica de todas essas
inovagdes?



