Green Retailing: Uma Agenda de Pesquisa sobre a Sustentabilidade no Varejo

Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar como o varejo vem trabalhando com
questdes ambientais, em consequéncia do meio ambiente continuar sendo uma éarea de
interesse e preocupagao entre profissionais de marketing (Bansal & Kilbourne, 2001). Como o
varejo representa a linha de frente entre producdo e consumo, analisar as publicacdes
relacionadas aos aspectos ambientais do varejo se torna um topico importante. O tema da
sustentabilidade ganhou forca nos estudos em negdcios e, assim, torna-se relevante analisar o
varejista ecologicamente sustentavel (Wiese, Zielke, & Toporowski, 2015b). O Green
Retailing (GR) € o varejista que adota uma posicdo sustentavel, incorporando a
sustentabilidade em suas acOes, nos processos de producdo e nos padrées de consumo em
relacdo as questbes sociais e ambientais. Um dos beneficios dessas praticas de
responsabilidade corporativa com o ambiente estd relacionado a obtengdo de vantagem
competitiva. Nesta discussdo, sugere-se gue 0 investimento continuo em operacdes verdes
pode melhorar significativamente o desempenho do varejista. Em vista disso, o objetivo deste
artigo é trazer a discussdo a sustentabilidade e o varejo, demonstrando a importante posicédo
que ocupa e suas implicagdes para pesquisas futuras no varejo.

Palavras-chave: Green retailing. Varejo verde. Sustentabilidade. Responsabilidade
corporativa.
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INTRODUCAO

O relatério do Intergovernmental Panel on Climate Change, da United Nations
Environment Programme (UNEP), indica que a atividade humana é a principal causa das
mudancas climaticas (IPCC, 2014). O varejo tem um papel fundamental a desempenhar na
promocdo da sustentabilidade, devido a sua posicdo estrategicamente importante entre a
producdo e o consumo (Chkanikova & Lehner, 2015). Apesar dessa relevancia, o varejo
sustentavel recebe pouca atencdo académica (Bansal & Kilbourne, 2001), e apenas
recentemente houve um aumento nas discussdes entre 0s varejistas sobre a questdo da
sustentabilidade (Fuentes & Fredriksson, 2016). Em vista disso, € importante que pesquisas de
meio ambiente examinem a sustentabilidade do marketing de varejo (Kumar, 2014).

A sustentabilidade ambiental €, inegavelmente, uma das crescentes e importantes
questdes de gerenciamento de operacOes enfrentadas pelos varejistas hoje (Tang, Lai, &
Cheng, 2016). Uma pesquisa longitudinal da Retail Systems (2009) mostra que muitos
varejistas de todo o mundo, como Walmart, Tesco e Carrefour, ja adotaram préticas de
protecdo ambiental para gerenciar e melhorar suas operacoes de varejo.

A World Commission on Environment and Development’s (1987) sugere uma
definicdo de desenvolvimento sustentavel para o contexto empresarial: “o desenvolvimento
sustentavel significa adotar estratégias e atividades de negdcios que atendam as necessidades
da empresa e de seus stakeholders hoje, protegendo, sustentando e melhorando os recursos
humanos e naturais que serdo necessarios no futuro” (International Institute for Sustainable
Development, 1994, p. 11).

Uma revisdo recente da literatura revelou que o tema da sustentabilidade
permanece bastante inexplorado na pesquisa de varejo (Wiese, Kellner, Lietke,
Toporowski, & Zielke, 2012). Os varejistas foram identificados como um dos atores mais
importantes que contribuem para mudancgas nos padrées de consumo (Lehner, 2015). As

1



medidas tradicionais de vantagem competitiva dos varejistas (por exemplo, preco,
qualidade, servico e localizacao da loja) foram alteradas pela influéncia das atividades de
varejo no meio ambiente e na sociedade (Wilson, 2015). Existe uma pressdo exercida
pelos consumidores sobre as empresas e suas cadeias de suprimento em relagédo a atitudes
ambientais e espera-se que o0s varejistas identifiguem o impacto ambiental de seus
processos e, se possivel, diminuam esse impacto.

Um estudo lancado pelo World Green Building Council (World Green Building
Council, 2018) sugere que centros de estilo de vida e lojas a céu aberto conectadas com a
natureza obtém melhor desempenho em termos financeiros do que shoppings convencionais,
com maior numero de visitantes e visitas repetidas. Em vista dessas a¢des, alguns dos grandes
varejistas j& vem tomando decisGes sobre sustentabilidade. O grupo varejista americano
Walmart desenvolveu uma loja conceito, onde metade do espaco conta com iluminacédo
natural. Descobriu-se que, nessa area, as vendas por metro quadrado foram significativamente
maiores. Pesquisas também demonstram que clientes sd@o mais suscetiveis a comprar em lojas
com arredores naturais, uma vez que classificam esses locais com elementos verdes como
“amigaveis”, afirmando que as visitariam com mais frequéncia. Para lojistas e
empreendedores aqui do Brasil, o estudo figura como um guia indispensavel a busca por um
varejo sustentavel de qualidade (GBC Brasil, 2016).

Cinco companhias brasileiras integram a nova edi¢do do ranking de varejo sustentavel
no mundo (Barbosa, 2018): a Natura, que ocupa a 142 posicdo; a Companhia Energética de
Minas Gerais (CEMIG), em 18° o Banco do Brasil, em 49°; a Engie Brasil Energia, em 52°; e
0 Banco Santander Brasil, em 76°. Isso representa um aumento em relacdo ao ano anterior,
quando apenas duas empresas figuravam no levantamento. A publicacdo observa com
entusiasmo o progresso das empresas o campo ambiental.

O grupo Carrefour, em seu site, mantém uma sessdo totalmente dedicada a agdes
sustentaveis da empresa, que busca ser lider e construir uma sociedade sustentavel. Essas
acOes englobam relatérios de sustentabilidade e compromisso com o desmatamento, parcerias
com sistemas de pecuaria sustentavel e associacdo com a Akatu para mostrar os valores de
sustentabilidade para os clientes. Alguns exemplos destas acdes do Carrefour sdo: rotacdo de
culturas para interromper o esgotamento do solo, evitando o tratamento quimico pos-colheita
de frutas e vegetais; e a interrupcdo da venda de espécies de peixes ameacadas e a obtencdo
do certificado de pesca responsavel. Essas agdes mostram a sua dedicacdo sobre as questdes
ambientais. A empresa ainda realiza uma otimizacdo logistica, que possibilita reduzir a
distdncia necessaria para o transporte de mercadorias e criar parcerias com inUmeras
organizag¢fes comunitarias para organizar doacdes e coletas de produtos removidos da venda.
Outro exemplo é o grupo Boticério, que também possuiu um relatério de sustentabilidade
(Grupo Boticario, 2018) e conta com algumas iniciativas. Uma delas é o Indice de
Sustentabilidade, ferramenta interna que mensura a evolu¢do da insercdo do tema nos
processos da empresa. A metodologia foi desenvolvida com base em indicadores internos e
externos de fontes reconhecidas no mercado, que engloba resultados, processos, aspectos
financeiros e reputacdo em sustentabilidade.

A Natura, desde 1983, mantém uma iniciativa inovadora e pioneira de oferecer
produtos com opcdo de refil, cuja massa média é 54% menor que a da embalagem regular.
Devido a essa decisdo, desde entdo deixou de colocar no mercado 2,2 mil toneladas de
embalagens. Ao engajar consultoras e consultores na venda dos refis, promovem o consumo
consciente dos recursos do planeta. Um de seus principais vetores de inovagdo é 0 uso
sustentavel da biodiversidade. Utilizam desse conceito na criacdo e no desenvolvimento de
novos produtos feitos com espécies nativas e exdticas, com o0 uso de modelos ecologicos de
producdo vegetal, com o programa de certificagdo de insumos e em parcerias com
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comunidades fornecedoras, mantendo um relatério de sustentabilidade atualizado anualmente
(Natura, 2018).

E preciso identificar e incentivar as empresas a ter uma estratégia sustentavel no centro
de todas as decisdes de negocios, e ndo apenas com um objetivo separado na sua estratégia
(Kotzab, Munch, de Faultrier, & Teller, 2011). Tal iniciativa de negdcio ainda é considerada
rara entre as empresas (Davis & Pechmann, 2013). Por isso, esse campo de estudo sobre
sustentabilidade em empresas varejistas ainda necessita de exploragdo (Wiese et al., 2012). A
razdo para o numero atualmente baixo de publicacdes relacionadas a sustentabilidade no
varejo pode ser encontrado no fato de o negdcio de varejo ser, geralmente, extremamente
complexo em termos de numero de artigos, extensdo e origens das cadeias de varejo, bem
como uma dependéncia na parte de logistica para fornecer informacdes relevantes ao
varejo (Wiese et al., 2012). Apenas em 2015, o International Journal of Retail and
Distribution Management teve uma edicdo especial sobre a sustentabilidade no varejo.

Provavelmente, a pesquisa sobre sustentabilidade focada no varejo se tornara
altamente relevante em um futuro proximo (Wiese et al., 2015b). Portanto, pesquisas
devem considerar a complexidade do varejo, para tentar preencher essa lacuna importante
para a pesquisa de sustentabilidade no varejo. Neste estudo, discute-se as relacGes entre a
sustentabilidade e o varejo, demonstrando a importante posicdo que este tema ocupa e as
implicacOes dessa posicao para as estratégias de um varejo sustentavel.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Sd0 em grande nimero os varejistas que tém uma orientacdo para o cliente sobre
medidas de sustentabilidade e, mesmo assim, reinem um ceticismo do consumidor quando
implementam “estratégias verdes” sem reforcar a confianca do seu produto ou das suas agdes
(Kennedy, Kapitan, & Soo, 2016). Isso evidencia a importancia da comunicagdo dos produtos
sustentaveis, visando conscientizar os consumidores, como sendo o0 primeiro passo importante
na construcdo do brand equity. Porém, s6 deve ser colocado em pratica se o varejista estiver
disposto a adotar uma estratégia de varejo sustentavel totalmente integrada ao mercado.
Parsons e Descatoires (2016) questionam as implicagdes da sustentabilidade para o varejo,
pois muito tem sido discutido em torno do marketing verde, dos mercados secundarios e, mais
recentemente, dos mercados reaproveitados, com alguma sugestdo de que 0 consumismo ou o
materialismo estd em declinio. Eles indicam que o0s varejistas poderiam imergir 0s
compradores no universo da marca e incentivar uma maior propensao a compra, assim como
entender as diferentes estratégias de tomada de decisdo dos compradores e 0s padrdes das
jornadas dos clientes (Parsons & Descatoires, 2016).

Através da descoberta das motivacGes e das expectativas dos compradores, a relacédo
entre o padrdo de escolha do canal e a lucratividade do varejista pode assumir uma nova
perspectiva (Parsons & Descatoires, 2016). Esse entendimento sobre o processo de compra
ajuda o varejista sobre o fornecimento de informacGes precisas sobre produtos verdes e
atividades relacionadas a sustentabilidade, ja que alguns varejistas estdo fornecendo muita
informacdo aos consumidores, mas ignorando, algumas vezes, a qualidade e a veracidade
delas (Kumar, 2014).

Como parte de suas estratégias de branding ecoldgico, as empresas sdo motivadas a
impulsionar as melhorias de sustentabilidade dos produtos na cadeia de suprimentos (Edbring,
Lehner, & Mont, 2016). Para Edbring et al. (2016), & importante examinar o aspecto do
consumidor do varejo verde, suas percepcOes das atividades de varejo verde e as
consequéncias a longo prazo em termos de adocdo de estilo de vida sustentavel e outros
objetivos de varejo (Kumar, 2014). Um dos motivos é o desenvolvimento de mercados
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sustentaveis ser cada vez mais considerado um desafio a ser enfrentado por atores privados,
ao invés de governos, e as empresas estarem se destacando nos esforgos para promover a
sustentabilidade nas praticas de produgdo e consumo (European Commission, 2011, 2013).
Fica o questionamento de até que ponto os varejistas cumprem seu papel ecologico e como
estdo assumindo o desafio de desenvolver o mercado para produtos sustentaveis (Chkanikova
& Lehner, 2015).

Sustentabilidade no varejo

A sustentabilidade ambiental é, inegavelmente, uma das crescentes e importantes
questdes de gerenciamento de operacdes enfrentadas pelos varejistas hoje (Tang et al., 2016).
A consciéncia das empresas de varejo sobre as ameacas ambientais do planeta esta
aumentando (Bjorklund, Forslund, & Persdotter Isaksson, 2016). Além disso, os varejistas
estdo sendo confrontados por uma ampla gama de questdes ecoldgicas, desde embalagem e
rotulagem ecoldgica até supermercados fora da cidade e o merchandising de produtos verdes
(Bansal & Kilbourne, 2001). Embora os varejistas ndo sejam frequentemente designados
como grandes poluidores, eles sdo reconhecidos como tendo o poder de induzir mudangas
entre os fabricantes porque sdo um elo critico na cadeia de fornecimento. As estratégias
propostas pelos pesquisadores incluem um foco na estrutura organizacional das cooperativas
de consumo; abastecimento local, descentralizado e tomada de decisdo; implementacdo de
sistemas de Gestdo Ambiental de Qualidade Total; e a garantia de que os produtos vendidos
sejam ambientalmente sustentaveis, realizando analises de ciclo de vida do produto (Bansal &
Kilbourne, 2001).

Ao examinar o relacionamento entre a marca corporativa de um varejista e suas
marcas proprias sustentaveis, Bezencon e Etemad-Sajadi (2015) sugerem que a rotulagem
sustentavel de uma organizacdo independente funciona como uma espécie de endosso para 0
brand equity do varejista. Assim, pesquisas anteriores sobre sustentabilidade no varejo
tendem a considerar aspectos isolados de questbes de sustentabilidade, como energia
(Thompson, 2007) ou responsabilidade social, ao invés da natureza mais holistica e complexa
da sustentabilidade para um varejista.

O consumo sustentavel refere-se amplamente a compra e ao uso de produtos
produzidos com maior eficiéncia e as praticas de consumo ambientalmente corretas que
atendem as necessidades de recursos das geracGes atuais e futuras (Cummins, Reilly, Carlson,
Grove, & Dorsch, 2014). Embora seja possivel notar que qualquer ato de consumo (contra
abster-se de consumir) tera inevitavelmente algum impacto sobre 0 meio ambiente (Kadirov
& Varey, 2013), os autores se badearam em produtos de varejo que tém menores impactos
ambientais ou usam menos recursos em sua producdo. Ou seja, de forma holistica, individuos
que consomem sustentavelmente buscam roétulos de produtos e varejistas que limitam as
consequéncias para 0 meio ambiente, para a economia e para a sociedade (Phipps et al.,
2013).

Os varejistas ocupam um papel Unico na promogdo da sustentabilidade ambiental,
situada entre fabricantes e consumidores como intermedidrios que podem influenciar
mudancas na produgdo e no design e incentivar a compra de ofertas sustentaveis pelos
consumidores (Jones, Comfort, & Hillier, 2011). Os maiores varejistas tendem a relatar uma
combinacdo de esforcos amplos e especificos para abordar o progresso de metas estratégicas
holisticamente sustentaveis, embora muitos esforcos se concentrem nas questdes ambientais
da cadeia de fornecimento. Um exemplo disso é a meta da Walmart de “fornecer 100% de
energia renovavel” (Jones et al., 2011, p. 262).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1441358216300167#bib0050

Na Europa, tendéncias atuais estdo incentivando os gerentes de edificios néo
residenciais, e mais especificamente os gerentes de lojas de varejo, a adaptar seus pontos de
venda a edificios de baixa energia e a repensar seus padrdes de funcionamento (Gimeno-
Frontera, Mainar-Toledo, Séez de Guinoa, Zambrana-Vasquez, & Zabalza-Bribian, 2018). A
conscientizagcdo dos consumidores tem incentivado as empresas varejistas de alimentos a
desenvolver estratégias ecologicamente corretas. Atualmente, ha uma pressao crescente sobre
empresas € governos para que prestem mais atencdo as consequéncias ambientais, ao uso de
recursos na producdo e na distribuicdo e ao consumo. Principais questdes na agenda do
desenvolvimento sustentivel incluem como garantir o envolvimento dos produtores, bem
como as iniciativas institucionais que os ajudam a cumprir 0s regulamentos de seguranca e
qualidade. As empresas, especialmente no varejo, podem desempenhar um papel fundamental
na criacdo de cadeias alimentares sustentaveis (Naik & Suresh, 2018). O surgimento de
supermercados levou a mudangas no modelo de varejo de produtos frescos e na gestdo da
cadeia de suprimentos. Houve uma mudanca nos esforcos de marketing por meio da
consolidagdo dos varejistas, aumento das ofertas de produtos e fornecimento durante todo o
ano pelo aumento das importagoes.

Uma estratégia de varejo autenticamente sustentdvel ocorre quando um varejista
coloca a sustentabilidade no centro de todas as decisfes de negocios, em contraste com a
sustentabilidade como apenas um dos objetivos do negécio, ao lado de objetivos como lucro
ou participacdo de mercado (Kotzab et al., 2011). Tal estratégia de negdcios € rara e necessita
de exploracdo (Wiese et al., 2012). As marcas de varejo, portanto, ocupam um espaco central
guando se trata de reestruturar o consumo de bens produzidos de forma sustentavel. No
entanto, a estratégia de varejo mais sustentavel se concentra quase exclusivamente em
questdes da cadeia de suprimentos, como 0 uso de recursos renovaveis (Jones et al., 2011;
Wiese et al., 2012), deixando o posicionamento de imagem de marca de loja sustentavel
subexaminado no setor de varejo.

A este respeito, varias empresas empregam o que é chamado de responsabilidade
social corporativa ou cidadania corporativa. Esses termos significam estratégias de negdcios
gue tentam assumir a responsabilidade pelo impacto que as empresas tém na mudanca
climatica ou na sociedade (Stockigt, Schiebener, & Brand, 2018). No entanto, 0s
pesquisadores ressaltam que esses supostos produtos sustentaveis sdo, as vezes, meras
alegacdes de marketing. A diferenciacéo feita pelos consumidores entre supostas alegacGes de
marketing sustentaveis e produtos apropriados para 0 meio ambiente provavelmente depende
de seu conhecimento sobre sustentabilidade. Os consumidores com maior conhecimento sobre
sustentabilidade devem avaliar criticamente as alegacfGes de sustentabilidade e tendem a
confiar principalmente nas empresas que demonstram esforcos convincentes em relacdo a
sustentabilidade (Park & Kim, 2016).

Assim, empresas que promovem produtos sustentaveis devem associar a imagem do
produto sustentavel a marcas que demonstram forca. Stockigt et al. (2018), em seu estudo,
abordaram o tema da sustentabilidade no dominio das entregas de compras online e em
compras de supermercado. Os autores consideram que informar aos consumidores sobre as
propriedades sustentaveis dos produtos (como algoddo orgéanico ou comércio justo) pode
aumentar a disposi¢do dos consumidores em pagar mais pelo produto (Stockigt et al., 2018).
A pesquisa ainda fornece algumas implicagfes importantes para os varejistas que desejam
explorar oportunidades em produtos ambientalmente sustentaveis.

Como a atitude medeia a relagcdo entre o conhecimento ambiental e a intencdo de
compra, os profissionais de marketing precisam entender a formacgdo de atitudes para esses
produtos de forma mais critica (Kumar, Manrai, & Manrai, 2017). Assim, espera-se que cada
vez mais consumidores mudem para produtos de natureza ambientalmente sustentavel, e tais
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efeitos seriam mais predominantes nos paises em desenvolvimento que estdo testemunhando o
aumento das atividades econémicas devido ao efeito da globalizacio. E de imensa
importancia para os varejistas incluir o elemento de sustentabilidade ambiental em sua
estratégia de marketing e também manter um elemento de autenticidade em sua oferta para
evitar a culpa pds-consumo, devido aos chamados produtos falsamente sustentaveis (Kumar et
al., 2017; Park & Kim, 2016; Stockigt et al., 2018)

Papel do consumidor

O estudo do consumo sustentavel envolve uma clara incerteza dos significados dos
produtos e atributos da marca posicionados como “verdes” ou sustentaveis, de quais
resultados sdo importantes para si e para a sociedade e da conveniéncia de certas alegacdes
sustentaveis do ponto de vista do consumidor (Kadirov & Varey, 2013). Os consumidores ndo
estdo certos do valor que suas acGes exercem sobre 0 meio ambiente, levantando questdes
sobre “quem acreditar” e “como decidir como acreditar” (Macnaghten, 2003). Como tal, a
escolha de comprar produtos sustentaveis € cognitivamente dificil e envolve um grau de
incerteza e, portanto, confianca nos significados que a sociedade torna vélidos e que as
marcas de loja atribuem aos seus produtos.

O comportamento pré-ambiental é visto como algo que pode mudar positivamente a
disponibilidade de materiais, a energia ou a dinamica dos ecossistemas (Stern, 2000), e pode
ser analisado como um construto de intensidade comportamental multinivel segmentado em
trés grupos. Esses trés grupos comportamentais, representando niveis variados de
comprometimento (Paswan, Guzman, & Lewin, 2017), sdo o comportamento pré-ambiental
de suporte, 0 comportamento pré-ambiental ativo e comportamento pro-ambiental do estilo de
vida.

Mais importante que as caracteristicas individuais dos consumidores é a adogdo de
praticas sustentaveis pelos varejistas, pois tal adocdo aumenta a experiéncia de compra dos
clientes. No estudo de caso de Tang et al. (2016), os resultados empiricos fornecem aos
varejistas referéncias praticas concretas sobre como as operagdes de varejo verde ajudam os
adotantes a atingir a meta de triple bottom line — melhor lucro, planeta mais saudavel e
maiores beneficios para seus stakeholders (Tang et al., 2016).

Dois artigos da edicdo especial de 2015 do International Journal of Retail and
Distribution Management focam na sustentabilidade e no comportamento do consumidor.
Bernard, Bertrandias e Elgaaied-Gambier (2015) analisam as escolhas de compras dos
compradores na presenca de rotulos ecolégicos generalizados. Aplicando dois estudos quase
experimentais para sabonetes, iogurtes e toalhas de papel, que manipulam informacoes
ambientais com um rétulo ecol6gico em forma de semaforo, os autores medem como o rétulo
influencia fatores como inten¢des de compra e percepcao da nocividade ambiental do produto.
Os resultados demonstram a importancia da familiaridade do consumidor com este tdpico e
discutem as implicacdes para os formuladores de politicas, ao planejar um rétulo ecologico
obrigatdrio, e para os varejistas, quando enfrentam esse desafio.

Wiese, Zielke e Toporowski (2015a) discutem, em seu artigo, aspectos do
comportamento de viagem de compras, como fatores de influéncia, tipos de compradores e
consequéncias ambientais, os impulsionadores do comportamento de viagem de compras ao
consumidor, 0 modo de transporte usado para a viagem de compras e suas consequéncias
ambientais. Ao entrevistar consumidores com diferentes origens geogréficas, eles destacam
dois aspectos principais que dificultam o comportamento ambientalmente amigavel: a
necessidade percebida de mobilidade durante os varios ciclos de vida (pelos quais os pais séo
particularmente afetados); e a avaliacdo negativa do transporte publico em termos de
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flexibilidade e conforto. Com base nos resultados, os autores demonstram como varejistas,
provedores de transporte e formuladores de politicas podem ajudar os consumidores a terem
um comportamento mais ecologicamente correto.

DISCUSSAO

Os varejistas ocupam um papel Gnico na promoc¢do da sustentabilidade ambiental,
situado entre fabricantes e consumidores como intermediarios que podem influenciar
mudancas na producdo e no design e incentivar a compra de ofertas sustentaveis pelos
consumidores. A responsabilidade corporativa, incluindo a sustentabilidade, €
consistentemente classificada em primeiro lugar por varejistas e fabricantes em abordagens de
varejo estratégicas (Wiese et al., 2012). Além disso, os varejistas estdo sendo confrontados
por uma ampla gama de questdes ecoldgicas, desde embalagem e rotulagem ecoldgica, até
supermercados fora da cidade e o merchandising de produtos verdes (Bansal & Kilbourne,
2001). A pesquisa do comportamento do consumidor também documenta essa lacuna de
atitude e comportamento ao encorajar a compra de produtos ecologicamente corretos
(Banbury, Stinerock, & Subrahmanyan, 2012; Prothero et al., 2011).

Nos ultimos anos, a importancia da agenda ambiental para a inddstria vem crescendo
exponencialmente em nivel internacional. As evidéncias empiricas sugerem que as estratégias
verdes permitem a obtencdo de beneficios econdmicos, tanto nas operacfes da empresa
guanto na estratégia de mercado — reducdo de custos de producdo, melhoria da posicédo
competitiva, entrada em novos mercados — e sua posi¢do de capital de risco — aumento do
poder de barganha para parceiros de capital de risco.

Em seu estudo, Saha, Nielsen e Moon (2017) reforcam a ideia que o Green Retailing
(GR) n&o é mais uma oportunidade opcional, mas parte essencial do modelo de negécio atual.
Morgan, Tallontire e Foxon (2017) tambeém descobriram que a politica de GR afeta a escolha
do consumidor e argumentam que os varejistas tém muitas oportunidades de melhorar suas
comunicagdes sobre a coeréncia e 0 planejamento de iniciativas destinadas a ajudar seus
clientes a reduzir as emissdes. As praticas de negdcios ambientalmente sustentaveis,
socialmente responsaveis e economicamente lucrativas dos varejistas globais demonstram
essa tendéncia.

Pesquisadores e profissionais também investigam diferentes aspectos do GR sob varias
perspectivas. Bradley (2016) propds algumas praticas visando a reducdo de agua nas empresas
de varejo de alimentos. No entanto, ha um debate de longa data sobre se vale a pena para a
empresa ser verde (Ghisetti & Rennings, 2014). Li, Zhu, Jiang e Li (2016) analisam a
estratégia de precos de uma cadeia de suprimentos de dois canais considerando os efeitos das
politicas verdes nas escolhas dos clientes. Eles concluem que a decisdo de abrir um canal
direto é largamente influenciada pelo custo de greening, ou seja, a capacidade de aumentar a
compatibilidade do produto com o meio ambiente sem comprometer suas conducdes de
qualidade na deciséo de investimento. Nyilasy, Gangadharbatla e Paladino (2014) relatam que
0 varejista percebe que os investimentos em GR tém impacto positivo na sociedade e no meio
ambiente e que seus investimentos demonstram sua posicdo como atores poderosos e
confiaveis para o bem-estar do ambiente. Em uma recente pesquisa, Megehee, Ko e Belk
(2016) argumentam que o programa de sustentabilidade verde pode melhorar
significativamente o desempenho financeiro das empresas de moda.

ImplicacGes



O foco tardio no papel dos consumidores na estratégia de varejo sustentavel também
mostra o tempo de atraso entre as iniciativas estratégicas de muitos varejistas e sua
capacidade de conectar sua influéncia aos esforgcos dos consumidores para consumir de forma
sustentavel. Essa lacuna resultante pode deixar os varejistas vulneraveis em relacdo a um
posicionamento sustentavel mais confidvel no mercado.

Alguns estudos relatam as principais praticas ambientais que os varejistas buscam na
loja, que incluem eficiéncia energética, reducdo de residuos e uso de energia renovavel (Lai,
Cheng, & Tang, 2010). Além disso, grande parte das pesquisas anteriores sobre questfes
ambientais dos varejistas se concentram em praticas operacionais internas e melhorias nos
processos ambientais nas lojas, como o sortimento de produtos (Chkanikova & Mont, 2015).
Essas préticas sdo relevantes tanto em um centro de distribuicdo quanto dentro da Unica
instalacdo de varejo (Petljak, Zulauf, Stulec, Seuring, & Wagner, 2018).

Os varejistas estdo promovendo o abastecimento ambientalmente sustentavel e a
producdo de produtos para ter um impacto menor sobre 0 meio ambiente, e as empresas estao
gerenciando cada vez mais o desempenho ambiental de seus fornecedores para garantir que
seus produtos sejam produzidos e fornecidos de maneira ecologicamente correta (Petljak et
al., 2018). H& uma expectativa crescente dos consumidores para que as empresas sejam
totalmente responsaveis por suas operagdes comerciais e demonstrem claramente seu
comportamento ambiental e ético (Ashby, Leat, & Hudson Smith, 2012). Aqueles varejistas
gue demonstrarem iniciativas ambientais proativas dentro das lojas tém mais probabilidade de
se engajar em préaticas sustentaveis, o que, por sua vez, leva a melhorias no desempenho
ambiental (Petljak et al., 2018).

CONCLUSAO E AGENDA DE PESQUISA

A sustentabilidade ganhou importancia significativa nos ultimos anos. Em
particular, os varejistas sdao confrontados com pedidos de comportamento sustentavel,
considerando seu papel especial como o canal que tem maior contato com o consumidor
final (Wiese et al., 2015b). A sustentabilidade ambiental e social tem relevancia e uma
presenca crescente dentro do campo da gestdo da cadeia de suprimentos (Ashby et al., 2012).

Alguns estudos no Brasil corroboram com a literatura encontrada sobre a consciéncia
ecoldgica, ou seja, a percepgdo de que hd uma conduta ambientalmente correta a ser seguida
por pessoas e empresas, sendo um importante influenciador no processo de decisdo de compra
de produtos, sejam verdes ou ambientalmente corretos (Silva, Junior, Da Silva, & Lopes,
2012). As teorias analisadas preveem a relacdo entre consciéncia ambiental ecoldgica e
atitude no momento da compra (Bedante & Slongo, 2004) ou entre consciéncia ambiental e
comportamento ambientalmente correto e sua influéncia na decisdo de compra (Garcia, Da
Silva, Pereira, Rossi, & Minciotti, 2009; Patricia, Leite, Chacon, & Santos, 2007).

Foi possivel observar, no resultado do estudo de Silva et al. (2012), que existe uma
grande preocupacdo guanto aos aspectos ambientais e sobre 0 que a sociedade deve fazer para
reduzir o impacto ambiental. Por outro lado, é notério o0 comportamento do consumidor em
ndo recompensar, de forma clara e substancial, as agdes das empresas. De fato, € mostrado na
literatura que o interesse sobre o0 assunto é grande em todos os setores da sociedade, e existe
uma mobilizacdo das empresas em prol de serem reconhecidas como boas praticantes da
sustentabilidade. Contudo, ainda ndo ha um consenso estabelecido ou mesmo estudos que
esgotem o tema de forma sistematica (Silva et al., 2012).

H& espaco no campo da logistica ambientalmente sustentavel das cadeias de varejo,
onde poucos estudos se concentraram nesse topico e menos ainda abordam como medir a
sustentabilidade ambiental nesse contexto (Bjorklund et al., 2016). Além desse tema, para
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estudos futuros, seria interessante analisar o aspecto social, que também é relevante para o
varejo, como as condicdes de trabalho, tanto dos funcionarios dos varejistas quanto de seus
fornecedores. 1sso ampliaria a compreensdo de como isso afeta o desempenho econémico,
interligando-se a essa corrente de pesquisa.

A mistura de varejo online e off-line oferece novos desafios para a integracédo logistica
na loja (Herhausen, Binder, Schoegel, & Herrmann, 2015), e pode reduzir custos para a
empresa e para o consumidor, resultando em menos impacto ambiental. Notavelmente, o
varejo off-line fornece uma interface que permite aos clientes explorar e validar as alegacdes
de sustentabilidade dos varejistas verdes (Petljak et al., 2018). Para aumentar o lucro, os
varejistas precisam elaborar um plano de investimento que possa ter impacto a longo prazo
para reduzir o efeito de decaimento e determinar a melhor maneira de aumentar o nivel de
conscientizacdo do consumidor (Saha et al., 2017). Wiese et al. (2015b) disponibilizam um
framework que engloba questfes relativas a atividades sustentaveis da empresa e de seus
stakeholders. Este modelo também relaciona questdes de produtos e analises sobre o
comportamento do consumidor, entendendo como motivar os consumidores nas escolhas
dos produtos sustentaveis e saudaveis; ajudando o consumidor na escolha do canal de
compra (se for online, visando reduzir os meios de transporte e custos ao consumidor), na
reducdo de lixo e na reciclagem; e, ainda, analisando os efeitos dessas escolhas na economia
do consumidor e para 0 meio ambiente.

E necessario, ao varejo, tentar responder questdes mais amplas em relacdo as praticas
de sustentabilidade, entendendo o que leva o consumidor a fazer uma escolha por um produto
sustentavel; como o varejista pode se beneficiar com acgdes e praticas de Green Retailing; e de
que forma integrar a disponibilidade de produtos e servicos verdes com acdes focadas no
consumidor. Essas acfes devem engajar o consumidor de maneira significativa, permitindo
que a empresa obtenha vantagem competitiva entre os concorrentes.

Na Tabela 1, ha um conjunto questdes propostas, baseadas em insights da analise de
estudos utilizados na fundamentacdo tedrica, buscando a evolucdo do Green Retailing e
trazendo a discussao as possibilidades de pesquisa. Tendo em vista que 0s varejistas podem
reduzir seu impacto ambiental por meio de mudancas de comportamento relativamente
simples, pode-se concluir que h& vantagens para o varejo, na evolucao das questfes sociais
e ambientais e, ainda, contribuindo para uma sociedade mais equilibrada através do
consumo mais consciente dos recursos do meio ambiente.

Tabela 1
Proposicdes de pesquisas futuras

Proposicdo de pesquisa

Beneficios ao varejista

Entender como engajar o consumidor em atitudes e
comportamentos pré-ambientais.

Relacionar a compra de um produto sustentavel
com a percepcdo da marca.

Entender onde o varejo se beneficia mais com produtos
sustentaveis ou atividades organizacionais verdes; e até
onde essas atitudes mudam a tomada de decisdo de
consumo.

Reduzir custos empresariais e focar investimentos
nos produtos ou processos sustentaveis.

Identificar a melhor forma de informar, ao consumidor,
a mensagem sustentavel da empresa; e utilizar a
confianca e a lealdade do cliente & marca para
transmitir uma mensagem verde.

Analisar o nivel de credulidade do consumidor, e
colocar em prética acGes efetivas de
sustentabilidade na organizacéo.

Verificar se o consumidor percebe 0s varejistas que se
intitulam verdes como sendo mais sustentaveis do que
aqueles que ndo possuem uma comunicacao verde (e

gue ndo mantém praticas internas de sustentabilidade).

Verificar se a mensagem verde esta sendo
disponibilizada de maneira efetiva e como o
consumidor percebe o nivel de sustentabilidade da
empresa.

Mensurar a percepcao do consumidor em rela¢do ao
varejista sustentavel.

Identificar como o consumidor esta respondendo
aos apelos sustentaveis que o varejista se dispos a




praticar.

Criar e avaliar um omnichannel integrado e
focado em ac¢des verdes; identificar o consumidor
que compra online por motivos sustentaveis ou
por comodidade, adotando abordagens diferentes
para cada consumidor.

Engajar os consumidores em compras online,
salientando esta como uma forma de consumo
consciente (menos transito; menos custos para a
empresa).

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

No caminho para a sustentabilidade, é necessario um sistema estruturado e comparavel
para os varejistas, levando em conta a percepc¢édo de todas as partes interessadas, do ponto de
vista ambiental, social e econdmico (Gimeno-Frontera et al., 2018), para realmente fazer a
diferenca e buscar uma mudanca nas suas intervengdes. Uma pesquisa na india se preocupou
em descobrir as necessidades dos consumidores e entender o papel da India no crescimento da
insustentabilidade, com o crescimento da populacdo projetado de 33% nos proximos trinta
anos. Os autores relatam que ndo ha um planejamento dos recursos ambientais e que é preciso
discutir as questdes em relacdo aos desperdicios, treinando o0s agricultores sobre
aproveitamento da terra e o melhoramento da cultura. E fundamental construir modelos que
transformem os agricultores em empreendedores, criando valor de ponta a ponta na cadeia,
para que a dinamica se afaste do padrdo de consumo para um modelo de compartilhamento,
um modelo colaborativo (Naik & Suresh, 2018).

O foco tardio no papel dos consumidores na estratégia de varejo sustentavel também
mostra o tempo de atraso entre as iniciativas estratégicas de muitos varejistas e a sua
capacidade de conectar sua influéncia aos esforgcos dos consumidores para consumir de forma
sustentavel (Kennedy et al., 2016). E a partir dessa lacuna que os varejistas podem antecipar
suas acdes para um posicionamento sustentavel mais confidvel no mercado. Os consumidores
estdo mudando seus padrdes de compra e vém demonstrando interesse consistente em
consumir tanto produtos de fabricantes quanto produtos de marca propria vinculados a
esforgos de responsabilidade social, incluindo a sustentabilidade ambiental. A pesquisa do
comportamento do consumidor comprova essas atitudes de comportamento ao encorajar a
compra de bens ecoldgicos (Banbury et al., 2012; Prothero et al., 2011).

Nos exames da estratégia de varejo sustentavel, a atitude em relacéo a loja se torna um
importante mediador do impacto de téaticas socialmente responsaveis no histérico de compras
reais (Ailawadi, Neslin, Luan, & Taylor, 2014). Em seu estudo, Ailawadi et al. (2014)
mostram que as atitudes da loja podem levar a taxas de compra negativas para lojas que néo
conseguem integrar plenamente as percepcfes de respeito ao meio ambiente com suas ofertas
principais. Em esséncia, marcas de varejo que ndo se posicionam como sendo autenticamente
sustentaveis perdem participacdo de carteira em produtos ecologicamente corretos que
vendem. Tais produtos eco amigaveis podem parecer uma reflexdo tardia para 0s
consumidores, potencialmente sem verificabilidade, em vez de integrados e centrais para a
identidade e imagem do varejista (Bezencon & Etemad-Sajadi, 2015; Sirieix, Delanchy,
Remaud, Zepeda, & Gurviez, 2013). Isso coloca um papel central no valor da marca
sustentavel da loja para combater a falta de vontade do consumidor em comprar produtos
sustentaveis.

Esses resultados reforcam as sugestdes para que futuras pesquisas analisem as marcas
sustentaveis auténticas e confiaveis de um varejista, e como a falta de confianga do
consumidor afeta negativamente nas vendas dos produtos sustentaveis e na imagem do
varejista. Os varejistas precisam se comunicar sobre seus produtos sustentaveis (fabricante e
marcas proprias de lojas) para conscientizar os consumidores. Este € um primeiro passo
importante na construcdo do brand equity, mas so deve ser considerado se o varejista estiver
disposto a adotar uma estratégia de varejo sustentavel e integrada ao mercado (Bezengcon &
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Etemad-Sajadi, 2015). E necessario advertir contra a adocdo ndo-auténtica e menos
estratégica de uma variedade de marcas sustentaveis de fabricantes e de marcas préprias e
contra a producéo de rétulo verdes ndo verdadeiros (Kennedy et al., 2016).

Ou seja, quando os consumidores estdo cientes das questdes sociais e ambientais no
que diz respeito a fabricacdo de roupas e negocios de moda, eles desenvolvem graus mais
elevados de confianca da marca e afetam marcas sustentaveis dadas suas percepc¢des do valor
da marca (Park & Kim, 2016). Os clientes estdo mais satisfeitos quando percebem o
desempenho sustentavel; assim, estardo menos propensos a reclamar e formardo um
relacionamento mais s6lido, aumentando o valor da marca (Wang, Liu, Kim, & Kim, 2018).

Os consumidores ainda sdo considerados ceticos em relacdo as atitudes verdes dos
varejistas, de modo que elas precisam garantir que as alegacOes feitas sobre seus produtos
sejam realmente atendidas por eles. Muitos consumidores australianos estdo interessados em
onde e como os alimentos que eles comem s&o cultivados e/ou produzidos. Isso representa
uma oportunidade para os produtores locais alavancarem tal interesse através do fornecimento
de histérias de proveniéncia e informacgdes sobre métodos de producdo. Essa rotulagem de
produtos precisa refletir as qualidades intrinsecas que os consumidores estdo buscando, por
exemplo, livres de produtos quimicos, conservantes, entre outros, para que possam fazer
escolhas informadas (Birch, Memery, & De Silva Kanakaratne, 2018).

Em resumo, embora ndo haja duvidas de que é necessario um investimento para
montar lojas “sustentdveis”, o potencial retorno em termos de poder de comunica¢do sobre o
compromisso de uma marca com a sustentabilidade econémica, social e ambiental parece
igualmente valioso (Arrigo, 2018). Portanto, uma abordagem da comunicacdo ambiental
integrada pode desempenhar um papel vital para promover e incentivar o consumo ecoldgico
entre a populacdo, direcionados a partir da perspectiva estratégica do marketing verde pelos
formuladores de politicas e profissionais de marketing responsaveis por cada varejista
(Jaiswal & Kant, 2018).

A guantidade e o tipo de mensagens verdes enviadas ao consumidor, e principalmente
sua credibilidade, influenciam a extensdo de novos produtos verdes e mudam a percepcao do
consumidor em relacdo & marca (Olsen, Slotegraaf, & Chandukala, 2014). A luz dessas
mudancgas, 0s pesquisadores devem ser co-organizadores da dindmica no ambiente de
marketing — ou seja, olhar para as questdes que precisam ser respondidas e resolvidas — para
capacitar todos os envolvidos com o conhecimento (Kumar, 2015). E preciso criar modelos e
teorias que possam ser aplicadas pelos varejistas de forma a melhorar seu rendimento
ecoldgico e tornar sua visao para o consumidor de uma organizacdo socialmente responsavel.

E necesséario, aos profissionais de marketing de varejo, aderirem as mudancas
relacionadas a conveniéncia, personalizacdo, experiéncias, sustentabilidade ambiental e
conexdes sociais, pois esses temas vieram a tona recentemente (Kumar, 2018) e sdo
importantes na hora de se diferenciar da concorréncia. Parte das empresas vem definindo a
sustentabilidade como uma prioridade (Locker, 2018). Um exemplo é o uso da cana para
construgdo do Lego como uma alternativa sustentavel ao plastico, visto como alternativa as
necessidades do consumidor. Seguindo indica¢des de Kumar (2018) sobre o Transformative
Marketing, é necessario considerar a relagdo entre todos os canais de venda ao consumidor
(online e off-line), as mudancas de estratégias empresariais, as mudancas sociais e continuas
entre consumidores, o mercado e o departamento de marketing, que é proeminente na
transformacdo dos negdcios. O varejo precisa estar aberto a essas mudancas, elevando o
padrdo convencional e tornando seu atendimento mais personalizado e adequado para cada
tipo de ambiente de consumo.

As empresas, atualmente, operam em um mercado onde as expectativas dos clientes
sdo diversificadas e estdo se subdividindo cada dia mais em nichos especificos (Kumar,
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2018). Buscando adquirir valor a longo prazo, a sustentabilidade tem o potencial de abordar
as preocupacOes das partes interessadas e equipar os gerentes com ferramentas para atender
aos seus requisitos de negocios e aos desafios da sustentabilidade. Os varejistas que estdo
comprometidos com questdes ambientais adotam agdes como as adotadas pela Method
Products (2018), que vende produtos de limpeza doméstica ndo toxicos e biodegradaveis; pela
TerraCyle (2018), uma empresa de gerenciamento de reciclagem que trabalha com itens que
normalmente sdo dificeis de reciclar; e pela Warby Parker (2018), uma empresa online que
vende oculos e € 100% neutra em carbono.

A contribuicdo deste estudo estd na discussdo sobre a sustentabilidade no varejo e na
proposicdo de caminhos de investigacdo empirica e/ou identificacdo de lacunas de pesquisas
relevantes sobre o tema. Além disso, este estudo tem uma contribui¢do social, através das
evidéncias dos resultados positivos das praticas sustentaveis das empresas e da importancia de
engajar 0os consumidores em praticas mais conscientes. Ao adotar etapas relativamente
simples, é possivel economizar entre 10% e 25% dos custos de energia e, para um pequeno
varejista, isso pode ser substancial. Os estudos ja comprovaram que 0s consumidores estdo
dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos (Laroche, Bergeron, &
Barbaro Forleo, 2001; Namkung & Jang, 2017). Desta forma, é possivel adequar-se a acdes
positivas, mantendo e aumentando a vantagem competitiva da empresa e, ainda, atraindo
clientes. Devido a necessidade urgente de promover estilos de vida mais sustentaveis em prol
das geracdes futuras, os formuladores de politicas publicas, gestores e os proprios varejistas
necessitam focar em maneiras de reduzir o seu impacto ambiental (Verhofstadt, Van
Ootegem, Defloor, & Bleys, 2016).

Em suma, os varejistas que adotam as operagdes verdes, a0 mesmo tempo que obtém
ganhos financeiros, também facilitam os processos de reciclagem ou remanufatura de seus
fornecedores ou fabricantes, fazendo uso de suas lojas de maneira diversificada (Tang et al.,
2016). Fica evidente, a partir dessa exploracao, que ha muito trabalho a ser feito em relacéo a
adocdo de préaticas ambientalmente sustentaveis pelos negocios. Percebe-se 0 quédo enraizada
a sociedade esta em relacéo ao seu padrédo de vida, e como as escolhas de consumo e niveis de
ativismo permanecem dentro de um sistema. Este artigo faz uma série de sugestdes e
incentiva os profissionais de marketing a considerar as questdes relativas ao Green Retailing
como um tema pertinente a ser estudado e levado a debate. Embora esteja claro que existem
areas de pesquisa “padrdo” no marketing de varejo, vale a pena considerar o impacto sobre o
engajamento da industria e a perspectiva social mais ampla da pesquisa nessa area (Parsons &
Descatoires, 2016). As breves sugestfes feitas neste estudo, muitas das quais implicam em
pesquisas novas, radicais ou inovadoras, podem ter um impacto e levar a uma inovacgdo e a
criatividade no marketing de varejo.
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