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O varejo como ponto de contato para o descarte correto: um estudo de caso aplicado em
cafeterias

1 INTRODUCAO

A preocupacdo com as questdes ambientais estd cada vez mais presente na sociedade
atual. Nas udltimas décadas, o atual modelo econdmico de producio e consumo de légica linear
— extracdo, producgdo, consumo, descarte — tem resultado em impactos e danos ambientais em
larga escala, ocasionando crescente pressdo por modelos de producdo e consumo mais
sustentdveis (Korhonen, Honkasalo, & Seppild, 2018). Neste contexto, os varejistas foram
identificados como atores importantes que contribuem para mudangas nos padroes de consumo
(Lehner, 2015) e a consciéncia das empresas de varejo sobre os riscos ambientais do planeta
estd aumentando (Bjorklund, Forslund, & Persdotter Isaksson, 2016).

O varejo tem um papel fundamental a desempenhar na promog¢ao da sustentabilidade,
devido a sua posi¢do estrategicamente importante entre a producio e o consumo (Chkanikova
& Lehner, 2015). Apesar dessa relevancia, o varejo sustentdvel recebe pouca atencdo académica
(Bansal & Kilbourne, 2001), e apenas recentemente houve um aumento nas discussoes 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).

E preciso identificar e incentivar as empresas a ter uma estratégia sustentavel no centro
de todas as decisdes de negdcios e ndo apenas com um objetivo separado na sua estratégia
(Kotzab, Munch, de Faultrier, & Teller, 2011). Tal iniciativa de negdcio ainda € considerada
rara entre as empresas (Davis & Pechmann, 2013). Uma realidade do cendrio econdmico atual
€ a grande degradagdo ambiental decorrente do descarte incorreto das embalagens que sio, em
sua maioria, descartdveis e nao biodegradédveis (Motta, 2011). Logo, uma das possibilidades de
atuacdo do varejo visando o cendrio da sustentabilidade € ele servir como um ponto de contato
para o descarte correto, para que o consumidor possa encerrar o seu processo de consumo
descartando de forma sustentdvel a embalagem do produto apds utilizd-lo. Entre outras
alternativas, isso pode ser possivel por meio de campanhas para conscientiza¢do do consumidor
ou por meio de recompensas para esse consumidor realizar o descarte correto.

Posto isso, este estudo tem o objetivo de entender o papel do ponto de venda do

varejo como ponto de contato para descarte correto de embalagens. A relevancia do estudo
estd em sua abordagem relacionada a sustentabilidade. Entender o comportamento de descarte
auxilia organizacgdes e governos a desenvolver propostas, acdes e politicas no sentido de reduzir
a destinacdo de residuos para o lixo comum, possibilitar a ampliacdo de acdes sustentiveis e
contar com o envolvimento e comprometimento dos consumidores nessas acoes. Além disso,
este estudo estd alinhado com o Objetivo de Desenvolvimento Sustentdavel (ODS) 12 da Agenda
2030 da ONU, que prevé assegurar padroes de producdo e de consumo sustentdveis. Este ODS
busca reduzir substancialmente a geracdo de residuos por meio da prevengdo, reducdo,
reciclagem e reuso (ONU, 2015).

Nesta perspectiva, este estudo estd dividido em cinco sec¢des: (1) introdugdo; (2)
referencial teérico do estudo com apresentacdo dos conceitos de varejo verde e o
comportamento de descarte do consumidor; (3) método; (4) andlise dos dados e resultados; (5)
discussdo e conclusdes.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Varejo Verde

O varejo verde refere-se a produtos e acdes dos varejistas com beneficios ambientais
(Lai et al., 2010). O conceito verde estd relacionado a dimensado ecoldgica do desenvolvimento
sustentavel, que consiste em suas subdimensdes socioculturais, ecologicas e econdmicas (Lee
et al., 2012). A medida que a conscientizacio dos consumidores sobre o meio ambiente
aumenta, juntamente com a demanda global por produtos ecolégicos, 0s principais varejistas
globais criam rétulos ecoldgicos e indices para avaliar para avaliar o nivel de sustentabilidade
dos seus fornecedores e/ou produtos para a pratica da sustentabilidade (por exemplo, Indice de
Sustentabilidade do Boticario, O Selo da Eureciclo). Tais politicas de grandes varejistas, com
grande ndmero de funciondrios e lojas em todo o mundo, inspiram outros varejistas a
engajarem-se em politicas alinhadas com o varejo verde (Lee et al., 2012).

A sustentabilidade ambiental € uma das crescentes e importantes questdes atuais de
gerenciamento de operacdes enfrentadas pelos varejistas (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 protecao ambiental para gerenciar e
melhorar suas operagdes de varejo. Os varejistas ocupam um papel Gnico na promog¢do da
sustentabilidade ambiental, situada entre fabricantes e consumidores como intermedidrios
capazes de influenciar mudancas na producdo e no design de produtos, e incentivar a compra
de ofertas sustentdveis pelos consumidores (Jones, Comfort, & Hillier, 2011). Os maiores
varejistas tendem a relatar uma combinagdo de esfor¢os para abordar o progresso de metas
sustentdveis, como se preocupar com as questoes ambientais da cadeia de fornecimento. Um
exemplo disso ¢ a meta da Walmart de “fornecer 100% de energia renovavel” (Jones et al.,
2011, p. 262).

Desta forma, o varejo pode ser considerado um ponto de contato para descarte de
produtos, seja por meio da venda de produtos usados em plataformas como o ebay (Denegri-
Knott & Molesworth, 2009), ou como um local fisico onde os consumidores podem realizar o
descarte de embalagens (Jayaraman & Luo, 2007). Haws, Naylor, Bearden, & Coulter, (2008)
abordam a importancia de o varejo perceber o descarte como elemento relevante nas decisoes
e preferéncias de compras futuras dentro do ciclo de consumo. As empresas precisam entender
o processo de descarte correto do consumidor como uma oportunidade para dar aos residuos
uma nova vida e elevar o processo de descarte. Visando assim, uma oportunidade de marketing,
cirando valor e atraindo novos consumidores (Jayaraman & Luo, 2007). Logo, o varejo fisico
também pode servir como local articulador social nas comunidades que sdo definidas pelo raio
de abrangéncia dos consumidores do estabelecimento. Além disso, pode desempenhar um papel
de modificador na cadeia de valor onde o varejista atua intensamente como agente,
estabelecendo vinculos comerciais com o consumidor, estimulando acdes juntamente com
fornecedores e recebendo doagdes dos consumidores (Parente & Gelman, 2006).

Os varejistas foram identificados como um dos atores mais importantes que contribuem
para mudangas nos padroes de consumo (Lehner, 2015), possuindo um papel representativo
para induzir mudangas de comportamento do consumidor. Um recente estudo desenvolvido por
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Louis, Lombart & Durif (2019) abordou que o envolvimento do varejista em atividades
ambientalmente amigédveis impacta positivamente na lealdade do consumidor. Percebe-se,
assim, que as medidas tradicionais de vantagem competitiva dos varejistas (por exemplo, preco,
qualidade, servico e localizac¢do da loja) sdo alteradas pela influéncia das atividades de varejo
no meio ambiente e na sociedade (Wilson, 2015). Portanto, além de atuar como um agente para
mudancgas de comportamento, o varejo envolvido em atividades sustentdveis promove lealdade
em seu consumidor (Louis et al., 2019).

2.2 Comportamento de descarte do consumidor

Os consumidores sdo importantes influenciadores de praticas e modelos econdmicos e
de negdcio sustentdveis. Sua influéncia se da na sua escolha de compra de bens e servigos, no
cuidado e na manutencdo dos bens e na escolha da destinagdo dos itens e residuos. Assim como
a aquisi¢do e o consumo, o descarte também é considerado uma etapa do comportamento do
consumidor (Ting, Thaichon, Chuah, & Tan, 2019) e € essencial em termos de desenvolvimento
sustentdvel, uma vez que a preocupagdo com questoes ambientais estd cada vez mais presente
na sociedade (Hwang, Jo, & Oh, 2020; Norum, 2017).

Os métodos de descarte que os consumidores escolhem determinam se o produto
continua circulando entre outros consumidores (Cruz-Cardenas & Arévalo-Chavez, 2018),
volta ao ciclo de producdo ou € destinado ao lixo. Contudo, a aceitac@o de solu¢gdes de consumo
sustentdvel depende de caracteristicas pessoais dos consumidores, que incluem tragos pessoais,
valores e ideologias que podem influenciar a tomada de decis@o dos consumidores (Camacho-
Otero, Boks, & Pettersen, 2018).

A decisdo sobre o descarte € uma decisdo pessoal do consumidor, na medida em que o
destino do produto nos diferentes canais de descarte é decidido por sua avaliacdo pessoal
(Weber, Lynes, & Young, 2017) e cada método de descarte ird trazer uma série de beneficios
e, a0 mesmo tempo, demandar esfor¢o do consumidor (Cruz-Cardenas & del Val Nufiez, 2016).
Inclui-se nesse processo sua disposi¢do ou ndo de realizar o descarte correto, visto que o
processo demanda espago para guardar os itens até o descarte, organizagao e tempo para dirigir-
se até o ponto de descarte.

Boyd e McConocha (1996) sugerem que os produtos descartados percorrem um
caminho mais longo e que um comportamento de descarte pode estar articulado com outros
comportamentos de consumo. Cruz-Cardenas, Arévalo-Chavez e Guadalupe (2018) apontam,
por exemplo, que o descarte de roupas ainda uteis, mas indesejadas, estd relacionado com a
compra de roupas novas. Assim, considerando que a aquisi¢ao de produtos € influenciada pelos
fluxos de descarte dos produtos (Boyd & McConocha, 1996; Hanson, 1980; Simpson, Power,
Riach, & Tsarenko, 2019), entende-se que os profissionais de marketing devem estar atentos a
esse aspecto para obter vantagens competitivas (Boyd & McConocha, 1996).

Apesar de a ideia de descarte abranger a perspectiva de jogar fora um produto, a
literatura do marketing trata o conceito de forma mais abrangente e define diversos
comportamentos como atrelados ao descarte, como venda, doacdo, reciclagem, devolucao ao
varejista, entre outros (Cruz-Cardenas & del Val Nuiiez, 2016; Laitala, 2014).



Em rela¢do ao comportamento de devolucdo ao varejista, Gaur et al. (2017) iniciaram
uma discussdo acerca do comportamento. Os autores identificaram diversos fatores
considerados como importantes no processo de tomada de decisdo do descarte visando a
devolucdo ao varejista. Os fatores podem ser classificados em fatores internos (aqueles que a
empresa tem controle direto) e externos (aqueles que a empresa nao tem controle direto). De
acordo com o estudo, existem oito fatores internos e trés fatores externos. Os fatores internos
identificados sao: processo de facilidade de devolugao do produto, nimero de centros de coleta,
informacdes sobre ofertas e oportunidades de devolucdo, facilidade do processo de pagamento,
estrutura/design do produto, valor monetdrio do incentivo financeiro, informagdes sobre
politica de devolucdo e documentacdao do produto. Em relagdo aos fatores externos, foram
considerados: consumidores com consciéncia ambiental, comportamento de descarte dos
consumidores e aspectos culturais (Gaur et al., 2017).

Logo, percebe-se a importancia de entender o papel do ponto de venda do varejo como
ponto de contato para o descarte de embalagens, visto que a correta destinagdo faz com que as
embalagens possam ser recicladas mais facilmente.

3 METODO

Com o objetivo de entender o papel do varejo como ponto de contato para descarte
correto de embalagens, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria, com delineamento
transversal. Utilizou-se o método de estudo de caso que, segundo Yin (2005), consiste em uma
investigacdo empirica de um fendmeno contemporineo em seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
Este método torna-se adequado a este estudo, uma vez que a andlise das condi¢Oes contextuais
nas quais as unidades de anélise estdo inseridas € necessdria para o entendimento do fendmeno
estudado.

3.1 Caracterizacao das empresas pesquisadas

O estudo de caso investigado envolveu trés empresas. A empresa responsavel pela acao
€ uma startup localizada em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, que buscava a validagao do
seu modelo de negdcios. Para preservar a identidade da empresa, neste estudo a chamaremos
de Empresa Sol. Visando verificar se por meio de recompensas o consumidor de cafeterias
realizaria o descarte correto das embalagens consumidas no local, os proprietarios da Empresa
Sol contataram duas cafeterias localizadas em um campus universitario, também em Porto
Alegre. As cafeterias, que neste estudo serdo denominadas Café Magia e Café Lua, embora ndo
pertencam a mesma rede, possuem um posicionamento de saudabilidade e sustentabilidade. E
importante informar que o Café Magia trabalha no formato de self service, ou seja, o proprio
cliente pega seu produto e apds o consumo realiza o descarte.

3.2 Descricao do caso



O caso estudado neste trabalho foi uma agdo realizada durante os meses de outubro e
novembro de 2019, parte de um projeto piloto durante a validagdo do modelo de negdcio da
Empresa Sol. Com duragdo de 22 dias no Café Lua e 20 dias no Café Magia, a agdo teve o
objetivo de estimular os consumidores das cafeterias a realizar o descarte correto das
embalagens utilizadas in loco, por meio de recompensas. No Café Lua, apés um descarte
correto, a recompensa era 10% de desconto a ser utilizado na pré6xima compra de qualquer
valor. No Café Magia, apds efetuar cinco descartes corretos o cliente recebia um café gratuito.
Para o desenvolvimento da a¢do, no Café Magia foi deixada uma lixeira com cinco destinatdrios
para o lixo (papel, vidro, metal, plastico e organico) e no Café Lua foi deixada uma lixeira
apenas com a separacdo bdsica, seco e organico. Apds ter realizado o descarte correto da
embalagem utilizada, o cliente recebia de um dos atendentes da cafeteria um ticket que poderia
ser trocado por recompensas na proxima compra.

No Café Magia as lixeiras pertencentes a a¢do estavam posicionadas em frente ao balcao
do caixa da cafeteria, sendo assim, muitas vezes os atendentes puderam verificar se o cliente
realmente efetuou o descarte corretamente. Porém, mesmo em uma posi¢do em que o atendente
era capaz de visualizar o comportamento do consumidor, em alguns horarios de maior
movimento ndo foi possivel realizar essa conferéncia. Assim, os tickets eram entregues aos
clientes com base na confianca - se ele relatasse ao atendente que havia realizado o descarte de
maneira correta, o atendente lhe entregava o ticket. J4 no Café Lua, a posicado das lixeiras ndo
favoreceu o atendente em relacdo a visualizar o comportamento do consumidor, visto que as
lixeiras estavam posicionadas lateralmente em relagdo ao caixa e nao em frente. Sendo assim,
o recebimento do ticket se baseou totalmente na confianga de que o cliente realmente havia
efetuado o descarte de maneira correta.

A Empresa Sol realizou pesagens dos residuos gerados por cada uma das cafeterias
participantes antes e apds a acdo para poder comparar as porcentagens de lixo descartado
corretamente, possibilitando verificar a efetividade da acao.

3.3 Coleta de dados

Para a coleta de dados, escolheu-se para este estudo entrevistas com roteiro
semiestruturado e a analise documental de registros em arquivos. Conforme Duarte (2006), a
entrevista € uma técnica flexivel e dindmica, util tanto para a descri¢do dos processos complexos
nos quais estid ou esteve envolvido quanto para apreensdo de uma realidade, para tratar de
questdes relacionadas ao intimo do entrevistado. Foram entrevistadas as pessoas envolvidas
diretamente na implementacdo e execucdo da acdo desenvolvida. Para proteger o anonimato
dos entrevistados, serdo utilizados os codinomes Entrevistado 1 (gé€nero masculino, proprietario
da Empresa Sol), Entrevistada 2 (género feminino, gerente do Café Magia) e Entrevistado 3
(proprietdrio do Café Lua).

Para a realizacdo das entrevistas foram seguidos os seis passos propostos por Turner
(2010) para o bom andamento da coleta: (i) escolha de um ambiente com pouca distracao; (ii)
explicacdo do objetivo da entrevista; (ii1) exposi¢do dos termos de confidencialidade; (iv)
explicacdo do formato da entrevista; (v) indica¢do de quanto tempo demora a entrevista; e (vi)
sinalizac¢do de contatos profissionais caso o entrevistado tenha interesse em entrar em contato



mais tarde. Referente aos procedimentos éticos, antes do inicio das entrevistas, foi garantido
aos entrevistados que a sua identidade e das empresas seriam preservadas. O roteiro de
entrevista estava estruturado da seguinte forma:

1. Apresentacdo do negdcio e relato sobre a experiéncia com a a¢ao desenvolvida pela
Empresa Sol;
Relato de outras a¢des relacionadas a causas sustentaveis;
Percepcao do entrevistado sobre a importancia do descarte correto das embalagens;
Os papéis do consumidor e da empresa para a realiza¢ao do descarte correto;

AR

Percepcdo da importancia do ponto de descarte para as embalagens como um
facilitador de acdes e praticas mais sustentdveis por parte dos consumidores;
6. Como o ponto de descarte pode se tornar um atrativo para a realizacdo de uma nova
compra;
7. Por fim, outras acdes que podem ser realizadas pelo varejo para que ele se torne um
ponto de contato de descarte.
Além da entrevista com roteiro semiestruturado, também se realizou coleta de dados a
partir de registros documentais cedidos pela Empresa Sol. Os registros analisados continham o
relatdrio de resultados da acdo realizada no Café Magia e Café Lua no periodo de 20 e 22 dias,
respectivamente. Os resultados do relatério serdo apresentados na se¢ao de andlise dos dados e
resultados.

4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

As entrevistas realizadas foram gravadas e tiveram dura¢do média de aproximadamente
25 minutos, sendo transcritas em sua integralidade gerando oito paginas de transcrigdo. O
corpus de dados foi analisado a partir de uma andlise temdtica de abordagem dedutiva, seguindo
as recomendacdes de Braun e Clarke (2006). A andlise temdtica € um método utilizado para
identificar, analisar e relatar padrdes nos dados qualitativos.

Com base em temas identificados a priori na revisdo de literatura (varejo verde e
comportamento de descarte do consumidor), foram identificados trechos das falas dos
entrevistados. A codificagdo das entrevistas em temas e validacdo das andlises foi realizada por
duas autoras, optando-se por ndo utilizar um software especifico para andlise de dados
qualitativos.

4.1 Varejo Verde

Identificado como um dos atores mais importantes para as mudancas de comportamento
dos consumidores (Lehner, 2015), o varejista também pode influenciar os consumidores por
meio de mudancas no seu processo de descarte. Na fala dos entrevistados o varejista possui
mais responsabilidade por realizar o correto descarte dos materiais do que o proprio
consumidor. “Acho que é um dever da empresa fazer o correto. A empresa mais que 0
consumidor tem o dever de fazer o descarte correto” (Entrevistado 3). E a adocdo de acdes de
descarte correto, por exemplo, pode ser vista como uma oportunidade para atrair novos
consumidores que estao no seu raio de proximidade, bem como fidelizar clientes (Jayaraman &
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Luo, 2007), como na fala do entrevistado 1: “Muitas vezes tu ndo quer comprar no [nome do
café], mas se tu sabe que ld tem uma lixeira tu so passa ld e faz o teu descarte ali mesmo”.
Assim, o descarte pode ser percebido como um fator importante para tomada de decisdo dos
consumidores para compras futuras (Haws, Naylor, Bearden, & Coulter, 2008).

Como tratado por Jones, Comfort e Hillier (2011), os varejistas possuem um papel
importante no incentivo da sustentabilidade ambiental, atuando como intermedidrios entre os
fabricantes e os consumidores finais. Uma das dificuldades apontadas para a implementacao de
préticas e materiais mais sustentdveis € a dificuldade de encontrar fornecedores de embalagens
mais sustentdaveis, bem o como o custo destes materiais, conforme relatado pela entrevistada 2:
“E, eu acho que hoje esse é pior empecilho (...) o custo para ter esse material na quantidade
que a gente precisa ia encarecer pelo menos 20% o valor do produto. Isso contando essa
embalagem em grande escala assim, se fosse comprar... como as duas lojas elas sdo do mesmo
dono, mas elas tém essas compras a parte, teria que comprar uma quantidade menor, vai a
quase 40% do valor do produto, com o frete.”. Desta forma ressalta-se a importancia do
varejista desenvolver a sua cadeia de fornecedores, principalmente quando se trata de varejo
verde. A busca constante por parceiros e fornecedores de embalagens e opcdes mais
sustentdveis para os consumidores ressalta o papel do varejista como um agente modificador
na cadeia de valor, estabelecendo vinculos comerciais com o consumidor, estimulando ac¢des
juntamente com fornecedores (Parente & Gelman, 2006).

Embora a dificuldade de encontrar fornecedores de embalagens mais sustentdveis a um
custo acessivel seja um empecilho, os entrevistados relataram a implementacao de outras agoes,
como apontado pelo entrevistado 3: “entdo a gente tem agoes ambientalmente amigaveis, tem
diversas acoes que a gente faz, reutilizacdo do lixo, reciclagem, teto verde, algumas coisas
assim”. Além da implementacdo de sistema de descarte de residuos mais eficaz, “a gente jd
estava revendo o modo de fazer as nossas lixeiras de um modo que descarta melhor, até porque
aqui a gente tem todo tipo de residuo” (entrevistada 2). No entanto, a preocupag¢do com o0s
residuos vai além do descarte para o entrevistado 3: “Eu acho que a solucdo é a redugdo do
descarte, reduzir a quantidade de lixo que a gente produz e esse pouco residuo seja reciclado,
seja reutilizado...”. A entrevistada 2 complementa: “a gente jd pensou em outras agoes, até nao
visando o descarte correto, sabe? Mas visando o ndo produzir lixo, mas focando nessa parte
de ter um prego diferenciado de café pra quem traz o proprio copo”.

O varejo possui um papel fundamental na mudanca de comportamento do consumidor,
mas algumas mudangas sdo realizadas a partir de comportamentos mais sustentiveis dos
préprios consumidores que possuem maior consciéncia ambiental, topico que serd tratado na
préxima se¢ao.

4.2 Comportamento de Descarte do Consumidor

Os consumidores t€m papel importante quando escolhem seus métodos de descarte para
dar continuidade a circulacdo dos produtos (Cruz-Cérdenas & Arevalo-Chavez, 2018). J4 os
consumidores que possuem maior consci€éncia ambiental podem atuar como agentes de
mudanca para os varejistas, exigindo que sejam feitas melhorias nas op¢des de embalagens ou
até mesmo as recusando. De acordo com a Entrevistada 2, “fenho clientes aqui que gostam de
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trazer a caneca e ficam mal quando ndo trazem a caneca porque vai produzir o lixo, entdo as
vezes se ele ndo estd com a caneca ele ndo toma o café (...) entdo a gente td tentando se adaptar,
mas a gente tem sim essa preocupacdo grande, né... cada vez mais. Até o proprio publico td
exigindo isso”. A importancia deste papel do consumidor no processo de descarte surgiu com
convergéncia nas entrevistas, como na fala do Entrevistado 1: "O consumidor é quase o todo,
porque se o lixo ndo for descartado corretamente logo no inicio, ele jd se perdeu, ele ndo é
mais recicldvel (...) o consumidor hoje ele é a peca mais importante do processo de
reciclagem”. A destinagao do produto nos diferentes canais de descarte faz parte da decisao do
consumidor a partir da sua avaliacio pessoal (Weber, Lynes, & Young, 2017).

O processo de descarte correto do consumidor deve ser encarado como uma
oportunidade para aumentar o ciclo de vida dos produtos (Jayaraman & Luo, 2007), entretanto
o papel do consumidor pode alterar de acordo com o formato de atendimento do
estabelecimento, conforme indicado pela Entrevistada 2: “Entdo dd pra dizer que 90% do lixo
que é produzido na loja ele sai da mdo do cliente para o lixo. Como é self service, ele mesmo
levanta e coloca o lixo dele fora”. Em outros estabelecimentos da mesma rede, em formato de
restaurante, o tipo o investimento para o descarte correto € realizado por meio de treinamento
das equipes de atendentes, que sdo os responsdveis pelo descarte. Em grandes varejistas, o
comportamento de descarte do consumidor faz parte um processo muito maior de logistica
reversa.

Referente a acdo implementada, os entrevistados puderam notar que houve uma
mudanca no comportamento de descarte dos consumidores que frequentavam o estabelecimento
com a presenga dos diferentes tipos de lixeiras: “A gente pode ver que mesmo aqueles que ndo
nos cobram que tivesse lixeira separada, quando houve a lixeira separada ele fez questdo de
separar corretamente. Entdo a gente deu a possibilidade de separar e ele automaticamente
tomou a postura de separar corretamente” (Entrevistada 2). Entretanto, os Entrevistados 2 e 3
ndo acreditam que o beneficio cedido ao consumidor no momento em que ele realizava o
descarte correto tenha sido o principal motivador: “com certeza eles ficaram muito mais felizes
em poder realizar o descarte correto do que com o proprio beneficio, o de tomar um café grdtis,
por exemplo [...] eu tenho um cliente mais proximo que percebi que ndo estava preocupado em
pegar a recompensa, mas que hoje, quando as lixeiras haviam ido embora, me questionou do
porqué das lixeiras ndo estarem mais aqui e ele ndo conseguir fazer o descarte correto"
(Entrevistada 2). Embora a procura pelas lixeiras ndo tenha sido a esperada, a acdo resultou em
maior satisfacdo por parte dos clientes e em resultados efetivos para o correto descarte, como
serd apresentado a seguir.

4.3 Acao

Ao contrario do que Gaur et al. (2017) apresentam em relagdo aos motivadores para o
descarte correto no varejista, na acdo realizada para este estudo o incentivo oferecido ndo foi o
principal motivador para o descarte correto, conforme relatado pela Entrevistada 2: “eles
(Empresa Sol) vieram com uma ideia de trazer um beneficio pra pessoa que descarta
corretamente, essa era a primeira ideia deles, mas sinceramente isso até ndo funcionou tanto...
o pessoal ndo deu tanta atencdo para o beneficio em si, so o fato de poder descartar



corretamente ja foi uma coisa que satisfez muito, 90% dos nossos clientes”. Este pouco
interesse pela recompensa pode ser devido aos consumidores terem considerado o beneficio
baixo, ou ainda a algumas dificuldades na implementacio da agcdo por parte dos atendentes da
cafeteria, conforme apontado pelo Entrevistado 1: “No Café Magia o descarte correto tava
muito fraco até a gente comecar a instruir as atendentes na hora do caixa, na hora da compra,
tu divulgar. Ai comegou a sair os tickets...”’. Ainda poderiam ser realizadas algumas adequacdes
no processo de entrega das recompensas para os consumidores que descartavam corretamente:
“acho que se o ticket estivesse ali disponivel, pro cliente retirar, acho que teria ido bem
melhor...” (Entrevistada 2). Entretanto, a falta de controle da acdo pode gerar alguns
comportamentos inadequados de consumidores. Embora a acdo se destinasse somente ao
descarte correto de produtos consumidos nas cafeterias, alguns consumidores visando a
recompensa tentavam descartar outros produtos: “fem situacoes de clientes que trouxeram lixo
do escritorio para colocar ali para ganhar a moeda... entdo é bem complicado” (Entrevistada
2).

Conforme dito anteriormente, a acdo apresentou efetividade, pois apds a pesagem dos
residuos de ambas as cafeterias pela Empresa Sol, foi possivel identificar um aumento no
descarte correto dos residuos. O Gréfico 1, desenvolvido a partir do relatério enviado pela
Empresa Sol, mostra o aumento de eficiéncia em relacdo ao descarte correto do lixo. Antes da
acdo implementada, os consumidores do Café Magia separavam 67% corretamente e, apds a
acdo, esse ndmero subiu para 77%. A mesma evolucdo aconteceu com o Café Lua: antes da
acao os consumidores descartavam 50% do lixo corretamente e, apOs a agdo, foi verificado um
aumento do descarte correto, passando a 84% do lixo feito por descarte correto. Os percentuais
foram calculados através de uma pesagem dos residuos antes e apds a acdo, realizada pela
Empresa Sol.
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Nota. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados cedidos pela Empresa Sol (2019).

Mesmo sem perceberem o beneficio como fator motivador para o descarte correto,
compreendeu-se que o fato de o varejo possuir um ponto de contato para destinacao correta no
momento de descarte, promoveu um aumento na eficiéncia do descarte. O Café Lua alcangou
um melhor resultado em relacdo ao Café Magia, porém, ndo existe uma relacdo de causa que
explique o porqué da obten¢ao de maior eficiéncia.

Para a Entrevistada 2, o momento atual exige das empresas um posicionamento em
relac@o a causas associadas a sustentabilidade: "a pessoa que é vegana, que cuida dessa parte
de alimentagdo, que é voltada para essa parte ecoldgica, sustentdvel, ela ndo vai frequentar o
lugar que ndo tenha o mesmo propdsito que o dela, por exemplo, que ndo faca o descarte
corretamente, que faca uso de matéria-prima animal, esse tipo de coisa" (Entrevistada 2). Além
disso, a Entrevistada 2 relata que o varejo que possui agdes como a desenvolvida pela Empresa
Sol, ndo s6 atrai consumidores ja engajados como auxilia novos consumidores a terem
comportamentos mais sustentaveis; neste caso, o descarte correto de embalagens.

Por ultimo, quando questionados sobre como o varejo que possui um ponto de descarte
adequado para finalizag¢do da jornada incentiva os consumidores a iniciarem uma nova jornada
de compra, todos os entrevistados afirmaram que lojas que servem como ponto de contato para
o descarte correto estimulam o consumidor a iniciar uma nova jornada de compra. O
Entrevistado 1 relatou que, principalmente no Café Magia, o processo de descarte correto
através da acdo realizada auxiliou para o inicio de uma nova jornada de compra. O beneficio
dado pelo Café Magia era de que, apos cinco descartes realizados de maneira correta, o cliente
recebia um café gratuitamente. "Eu acredito que no Café Magia, principalmente, quando o
usudrio ele faz a compra ele recebe a moeda apds fazer o descarte correto, ele sabe que aquela
moeda ela veio de um local que estd se preocupando com o lixo e ele sabe que na proxima
compra ele ganha outra moeda (...) entdo eu acredito que ali principalmente estd influenciando
muito as pessoas voltarem ao longo da semana e iniciarem novas compras, sé para no fim da
semana terem um café de graca. Ali a gente tem dados de que as pessoas estdo indo ao longo
da semana trocando e na sexta-feira pegando o cafézinho de graca. Entdo eu acredito que em
alguns pontos, para algumas pessoas, estd funcionando como um estimulo para inicio de uma
nova compra " (Entrevistado 1).

Percebe-se, através da anélise realizada, que o fato de o varejo funcionar como um ponto
de contato para o cliente realizar o descarte correto das embalagens fez com que se tivesse um
aumento substancial na eficiéncia do descarte.

5 DISCUSSAO E CONCLUSOES

No caminho para a sustentabilidade € necessdrio um sistema estruturado para os
varejistas, levando em conta a percep¢do de todas as partes interessadas, do ponto de vista
ambiental, social e econdmico (Gimeno-Frontera et al., 2018). A partir da anélise realizada,
verificou-se que existe uma preocupacdo por parte das cafeterias analisadas de, além de
promover uma opg¢ao de descarte correto por parte do consumidor, fornecer a destinacao correta
para os residuos para que possa ser realizado o processo de reciclagem das embalagens. Além

disso, percebeu-se um entendimento por parte do varejo sobre a importincia de um
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posicionamento relacionado a causas ligadas a sustentabilidade e em como isso impacta no
engajamento dos atuais clientes. Ainda, um fendmeno interessante aconteceu quando, conforme
relatado pelos entrevistados, alguns clientes nao realizaram o descarte por conta do beneficio e
sim por conta do comportamento de descarte correto em si. Outra consideracao interessante a
ser levantada € o fato de o Café Lua, mesmo utilizando uma lixeira com opcdes de separacao
mais simples (somente seco e organico) do que o Café Magia, ter como resultado final um nivel
maior de eficiéncia em relagdo ao descarte correto. Ainda, por meio da coleta realizada foi
observado que houve um aumento substancial na eficiéncia do descarte correto.

Verificou-se que o fato de o varejo atuar como um ponto de contato para que o
consumidor possa realizar o descarte de forma correta estimula o cliente a finalizar sua jornada
de compra e iniciar uma nova jornada, através do descarte correto obter um beneficio seguido
por uma nova compra. Entende-se isso como uma vantagem competitiva para os varejistas que,
além de contribuirem para fatores ambientais e sustentdveis, envolvem seus clientes em uma
nova jornada de compra.

Ainda, faz-se necessdrio destacar o cendrio atual que estamos vivenciando. A Covid-19
intensificou o mercado de deliveries e acentuou o numero de embalagens utilizadas pelos
consumidores. Ao monitorar trés aplicativos de entrega (Ifood, Rappi e Uber Eats), foram
registrados quase 9 milhdes de downloads apenas em marco (BTG Pactual & Decode, 2020).
A situacdo é paradoxal, pois os e-commerces e deliveries apresentam-se como a melhor op¢ao
para a diminuicdo do contato humano durante a pandemia e, consequentemente, dos riscos de
contdgio, apesar de significar também um crescimento do uso de embalagens. Essas reflexoes
abrem possibilidade para estudos de como o varejista pode utilizar embalagens de produtos com
matérias-primas alternativas e mais amigaveis a0 meio ambiente, como as biodegradaveis, por
exemplo, que contribuem para a diminui¢do da geracdo de residuos do planeta (Hofmann,
2019).

Este estudo teve o objetivo de entender o papel do varejo como ponto de contato para
descarte correto de embalagens. Como contribuicdo tedrica, este estudo forneceu evidéncias
iniciais, através de um estudo de caso, de que o varejo que atua como ponto de contato para
descarte correto aumenta a eficiéncia geral da separacdo do lixo, além de atuar como um
facilitador para o consumidor desenvolver tal pratica. Além disso, buscou-se entender como
esse ponto de contato pode auxiliar no término de uma jornada de compra e inicio de uma nova
jornada.

Como contribui¢do gerencial, € possivel realizar uma reflexdo de como o varejo,
identificado como um dos atores mais importantes para a contribui¢ao de mudancas nos padroes
de consumo (Lehner, 2015), estd desenvolvendo ag¢des que visam o comportamento mais
consciente por parte do seu consumidor. Além disso, verifica-se uma relevancia para
desenvolvimento de politicas publicas que estimulem o consumidor a realizar o descarte de
forma correta através de pontos de coleta seletiva que possuam beneficios para a populacao

Este estudo possui limitagcdes a serem abordadas. Primeiro, os resultados deste artigo
sdo construidos a partir de uma unica ag¢do desenvolvida pela Empresa Sol, em um periodo de
validacdo de hipoteses no processo de sustentacdo do modelo de negdcio da startup. Segundo,
a acdo nao teve um padrao de conformidade, visto que no Café Magia foi deixada uma lixeira
com cinco destinatarios para o lixo (papel, vidro, metal, plastico e organico) e no Café Lua foi
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deixada uma lixeira apenas com a separacao bdsica (lixo seco e organico). Além disso, também
existiu diferenca no padrao de recompensas, visto que no Café Magia o cliente ganhava como
beneficio um novo café ap6s cinco descartes corretos € no Café Lua o cliente ganha 10% de
desconto para a préxima compra apds um descarte correto.

Sugere-se, assim, que pesquisas futuras possam fazer o estudo a partir de uma
perspectiva quantitativa através de experimento de campo, com os dois estabelecimentos
utilizando as mesmas regras de recompensa para o consumidor e em um mesmo periodo de
tempo. Além disso, sugere-se que o estudo seja feito em outros contextos de varejo, como
farmécias, por exemplo e que seja realizada uma coleta com consumidores. Ainda, pode ser
realizada uma pesquisa qualitativa para analise do nivel de conhecimento dos consumidores em
relacdo ao descarte correto e sobre as empresas que possuem essas iniciativas. Por fim,
recomenda-se uma andlise mais abrangente, realizando um estudo qualitativo longitudinal para
entender com maior profundidade os motivadores do consumidor para realizacao do descarte
correto.

Por fim, devido ao tema da sustentabilidade ser pertinente e relevante, tanto académica
quanto gerencialmente, reitera-se a importancia do varejo como um ponto de contato para
realizacdo do descarte correto, visto que os resultados do estudo mostram um aumento na
eficiéncia de separacao.
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