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RESUMO

A sociedade atual demonstra, em relacdo ao séagka@o, uma maior preocupacao com a
responsabilidade social e corporativa em gerak erganiza¢des privadas, para atender as
demandas coercivas e de competitividade, ndo ffoaandesse atual momento. Diante desse
cenario, o trabalho proposto, classificado comdagaprio, pesquisa de campo e descritivo,
buscou conhecer o cenario corporativo de industieaalizadas no Brasil, de setores
especificos, do ponto de vista de suas adocdescgwatle Responsabilidade Social
Corporativa. Para essa analise, foi necessariondalser uma pesquisa de natureza
quantitativa, através de umsurvey O instrumento desenvolvido foi um questionario
estruturado construido pela autora a partir daceagfio bibliogréafica, tendo como base a
tematica Responsabilidade Social Corporativétakeholderso qual foi analisado a luz da
estatistica, atravées dmftwareSPSS. Esse instrumento permite avaliar a adocgwatieas

de RSC das organizacdes a partir de trés persasctivda interacdo da organizacdo com 0s
atores e assuntos internos & mesma; a da intedacémanizacdo com os atores externos e,
por fim, a da interacdo da organizagcdo com a petispeambiental na qual esta inserida. A
surveyfoi viabilizada com o questionario fechado, ondeespostas deveriam ser marcadas
numa escaldikert de cinco pontos, enviado a 246 industrias quedair itens de diferentes
segmentos (Téxtil e Moda, Eletrbnico, Saude, HigierBeleza, Casa, Lazer e Brinquedos, e
Alimentos) os quais sdo comercializados no Varej@dpartamentos do Brasil. Além disso,
osstakeholdergjue estado diretamente ligados as industrias regpdes foram abordados em
dois agrupamentos de questdes, onde no primeibise identificar a pressdo de cada um
deles do ponto de vista dos seus direcionament@s quee as praticas de RSC sejam uma
realidade na industria e, 0 segundo, buscou idesnti& percepcao das industrias com relagéo
a forca do ambiente de alguns dos paises listagmst@ as suas preocupacdes e, com isso,
pressdes visando a efetivacdo da RSC. A pesquisbbueque os resultados estdo alinhados
com o material tedrico explorado e indica, a patéirtaxa de retorno dos respondentes de
58,13%, que o setor de Eletrénicos apresenta maioero de adog¢ao das praticas levantadas
dentre os cinco setores explorados. Além dissmtapajue ctakeholdeique mais pressiona

a industria a desenvolver acdes responsaveis édm,Mieguido pelo Governo, justificado
teoricamente pela preocupacdo das organizacfesemm bedientes as regras impostas
pelos poderes publicos ou pela preocupacdo de mantea boa imagem de empresa

responsavel e, com isso, manter-se competitivamAtisso, constatou-se que ha um



movimento de desenvolvimento de responsabilidadgsocativas voltadas para o ambiente
interno das organizacdes, onde as preocupacfe®sdrabalhadores e com a qualidade na
producdo apresentam-se como prioritarias dentee@ss desenvolvidas, diferentemente das
preocupacgdes com 0s agentes externos e meio amdfantoutro lado, sabe-se, a partir das
interacBes com os diversos respondentes e peladesvedricas, que a RSC esta muito longe
de ser uma realidade ideal no ambiente institutibresileiro, sendo necessario um maior
envolvimento dos importantestakeholders como os consumidores, por exemplo, que
possuem um grande poder de pressionar as orgaei&zagiesenvolverem diferentes tipos de

posturas responsaveis mas que desconhecem oulizonise deste poder.

Palavras-chave: Responsabilidade social corporativa. Indastriasilema. Varejo de

departamentos. Analise quantitati@akeholders



ABSTRACT

Current society demonstrates, over the last centugyeater concern with the corporate social
responsability, and the private organizations, teemthe demands enforcement and
competitiveness, are not outside this current méng&ren this scenario, the proposed work,
classified as exploratory, descriptive and fieldearch, sought to know the corporate
landscape of industries located in Brazil, in spedectors, from the point of view of their
adoption practices of Corporate Social Respongibikor this analysis, it was necessary to
develop a quantitative research through a survéae ihstrument used was a structured
questionnaire constructed by the author from th@agation literature, based on the theme of
Corporate Social Responsibility and Stakeholderbjchv was analyzed in the light of
statistics through SPSS software. This instrumdotva to evaluate the adoption of CSR
practices of organizations from three perspectiihs: interaction with the actors of the
organization and theirs internal affairs, the iatdion of the organization with the external
actors and, finally, the interaction of the orgaian with the environmental perspective. The
survey was made possible with the closed questimindoere the answers should be marked
on a five-point Likert scale, sent to 246 industribat produce items of different segments
(Textile and Fashion, Electronic, Health, Healtld &eauty, Home, Leisure and Toys and
Food) which are commercialized in Brazil Retail Bgments. Furthermore, the stakeholders
that are directly related industries respondenteva@proached in two clusters of issues: the
first sought to identify the stakeholders presslrireen to industries adopt CSR practices, and
the second sought to identify the perception ofitldeistry with respect to the strength of the
environment of the countries listed as the presswe organizations to develop this
responsibility. The research revealed that thelteswe in line with the theoretical material
explored and indicates, from the rate of returd®f13% of the respondents, the Electronics
Industry presents itself as the most practices t@alop among five sectors explored. In
addition, it pointed out that the stakeholder masssing industry to develop responsible
actions is the Media, followed by the Governmehgoretically justified by the concern of
organizations in being obedient to the rules imgdsethe government powers or the concern
to act more responsibly by an keen to maintain@dmage and thereby remain competitive.
Furthermore, it was found that there is a movententlevelop corporate responsibilities
facing the internal environment of organizationseveh concerns about workers and the

production quality present themselves as among pitnarity actions developed by this



organizational environment, unlike concerns witlergdg external. On the other hand, it is
known, from the interactions with the various ragpents and the theoretical revisions that
CSR is far from being an ideal reality in Brazilisstitutional environment, requiring greater
involvement of important stakeholders such as coress, for example: the consumers have a
great power of press organizations to develop miffekinds of postures responsible but who

are unaware of or do not use up this power.

Keywords: Corporate social responsability. Brazilian indystrRetail departments.

Quantitative analyze. Stakeholders.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Compreendendo o0 processo de escolhBetitec................ueeeiiiiiiiininniiiiiinnnn. 31
Figura 2 - Modelos de estruturas de cadeias densepto no varejo segundo Rosenbloon ..47



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Média dos Fatores Internos entre 08IBSBY........oveuveei e 74
Grafico 2 - Média dos Fatores EXternos entre 08r&&E. .....ccuvvee e e 74

Gréfico 3 - Média das Praticas de ResponsabiliGaaéal Corporativa entre os Setores...... 75



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Variaveis X Questdes analisadas no agrapto da Questéo 1



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Perfil das empresas PeSOUISAUAS - «vvrrrrrmniiaiieeeeeereereereeeerimmnnneeeennrannnnns 63
Tabela 2 - Descritivas de nUmero de empregadangotele Operacao...........cccvvvvennnnn.. 64...
Tabela 3 - Confiabilidade da escala dOS CONSIIULOS. ..........uuuruimmmiiiiiiiiiieee e 65
Tabela 4 - Analise Fatorial das Praticas de Regilidade Social Corporativa................... 66
Tabela 5 - Praticas no Ambiente Interno relacioB@&IRSC...........cccccveveeeiiiiiiiiiiiiiceeeenn, 67
Tabela 6 - Praticas no Ambiente Externo relacioB@dBSC..............ccvvvvvieeiiiiiiiiniiiienns 68
Tabela 7 - Praticas de Questdes Ambientais reladesia RSC.............covvveeviiiiiiiinnnend) 69
Tabela 8 - Pressdo dB$akKenoIders....... ... 70
Tabela 9 - Preocupacéo com a Responsabilidadel &moaorativa..............ccceeevvveveveennn 2,

Tabela 10 - Andlise da Variancia (ANOVA) ... e e e e e e aeeeeee e e e 73



SUMARIO

(TN 20 ] 51U 07X @ SR 16
1.1. (0] 0] =T 00 F= 14 ox- Lo N 16
1.2. Problema de PeSOUISA. .......uuiiiiie et e e e e e e e e e e eeeeeeeennens 18
1.3. (O o] =11V 0 SRR 19
1.3.1. (@ 0] 1= 11V 0T 1= - O 19
1.3.2. ODbjetiVOS ESPECITICOS. .. uiiiei e e e e e e e e e e s 19
1.4 B[00 o= 1)Y= TS 19
1.5. Estrutura do trabalNo ..........eei s 22
2 O VAREJO BRASILEIRO: CONTEXTUALIZACAO ACERCA DA RSC E DAS
INTERACOES COM OS SEUS STAKEHOLDERS ......cooveoieieeeeee e eeenns 23
2.1 Os stakeholders as pressoes dirigidas para a inddstria e o vacgj................... 26

2.1.1. Os clientes: um stakeholder de grande importanciaeqcomecga a pensar na

sustentabilidade € N0 CONSUMO CONSCIENTE. ........uuuuiiiiiiiiiiiiiieee e 28
2.2. As praticas de RSC no cenario competitivo dos diadduais ..........cccceeeeeeeeeeeenennn. 34
2.2.1. A RSC expressa de forma explicita e implicita...........cccccvvvviiiiiiiiiiiiiieeeen. 38

3 A CADEIA DE SUPRIMENTOS DO VAREJO BRASILEIRO E A
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA e eeens 43
3.1 A cadeia de SUPIMENTOS........uuuuuuiiieiieeeeeeeeieeeeeeeereeeennaarera s e e e eeeeeaeeeeeeensnnns 43
3.2. A industria € 0 varejo brasileir0...........ccceevieieeeeic e 48
A METODOLOGIA e e e e e e e e e 52
4.1. Caracterizagao e classificag8o da PESQUISA..........uuurrririiiiiiiiieieeeeeeee e 52
4.2. Populacao da pesquisa e unidades de analises............ccccovvvvvvveeviiiinnncnnnennes 52
4.3. Identificacdo do instrumento de coleta de dadQs.............ceeeeiiiiieieeeeeeeeeeeee, 55.
4.4. (@] =] r= e [0 F= To [0 1 7P 57
4.5. ANALISE AOS HAUOS......eeiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e eeas 58.
4.5.1. ANALISE DESCIITIVA .....evvviiiiiiiiiiieieee e et e e e e e e eeeees 59
4.5.2. ANALISE FAtOrial........uuviiiiiiiiiiiiiiiiie e 59.
4.5.3. Andlise de varidncia - ANOVA ... e e eees 60
5 ANALISE DOS RESULTADOS .....ooiiuiiiiiie ettt ettt s ve st sreesas s 61
5.1. Analise descritiva do perfil das empresas pesquiSad..........ccccceeeeeeeveveveeeevnninnnns 63

5.2. Andlise fatorial das praticas de responsabilidadecgial corporativa................. 65



20

5.3. Andlise descritiva dos fatores das praticas de reepsabilidade social
(o0 0] =1 11V 67
5.4. Analise descritiva da pressao dos stakeholders...........cccccceeeeeiviieeeieevieeiennnnn 20

5.5. Andlise descritiva da participacdo dos paises com preocupacdo com a

responsabilidade SoCial COPOTatIVAL.........coviiii i 71
5.6. Analise da variancia (ANOVA) .......coooiiiieeeerrr e e e e e e e e e e e e e e e e 72
6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS........ccueieeeeeeeteceeeteeeeeete e eesesesaesesestestesaeseneanes 76
6.1. Variaveis de CONLIOIE.........ooi i e e e e e e e e e e e e e e e e e e 76
6.2. Praticas de RSC X Ambientes X Setores...........ooovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e e e e 77
6.3. Os stakeholdergda indUstria € SUAS PreSSOES........ccevvvvevveeeeiiiiiiiiiee e eeeeeen 79
6.4. Preocupac@o com a RSC X PAISES........uuuuuiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeaeean s 82
6.5. As iNdUStrias SE0 rESPONSAVEISZ......ccceeiiieei ittt ee e e e e s s eeereeeeees 82
7 CONCLUSOES. ..ottt nan s 85
7.1. Limitactes do Trabalno............ccoooiiiiiiie e 86
7.2. Sugestdes de TrabalnoS FULUIQS.........ueiiiiiieiece e 86
REFERENCIAS ...ttt ne ettt ettt ssnnns s ns s 88
APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AS INDUSTRIAS FO RNECEDORAS
DO VAREJO DE DEPARTAMENTOS ...ttt e e e e 94

APENDICE B - MODELO DE CARTA ENVIADA POR CORREIO EL ETRONICO .97



1 INTRODUCAO

1.1. Problematizacéo

O varejo tem sido, ao longo da histéria, importafmete de rigueza para as
economias e noticia cada vez mais frequente nostatele analises econémicas. No Brasil,
Parente (2011) afirma que esse setor vem desenhiamalgignificativa participacédo devido a
sua consolidacdo, onde nas listas das maiores saspbeasileiras do século XXI ha uma
crescente presenca das empresas varejistas.

Sabe-se, ainda, que a industria necessita do vaa@ escoamento de seus
produtos, pois € o varejo, através de suas fungéesjistas, o grande responsavel na
distribuicdo de produtos prestando relevante dauitfdo a sociedade através da compra e
revenda, uma vez que seria muito dificil para @sidantes acumular a responsabilidade de
distribuir os seus produtos para os consumidonassfiROMERO, 2012).

A necessidade da distribuicdo de produtos prodazieta industria aponta para a
forte concorréncia nesse setor. Esta concorrérecreadda ndo apenas das empresas varejistas
mas da propria industria uma eficacia por partesules acdes estratégicas, assim como
atencao a consolidagcéo de sua imagem (MATTAR, 2011)

As estratégias dessas empresas devem prever aipaedo com o ambiente e a
sociedade, que trazem temas relacionados ndo ape@mandas do consumo, mas também
da sustentabilidade, onde individuos fazem partgrdpo de interessados stakeholders
(GONZALES-BENITO; GONZALES-BENITO, 2006).

Nesse atual contexto de atender as demandas dantorde uma sociedade
repleta destakeholdersa responsabilidade social corporativa (RSC) eatatusde discussao
ideoldgica para a realidade, em forma de pratimagotidiano das organizacdes. Lindgreen e
Swaen (2010) afirmam que as organiza¢gbes devemirdeB suas regras de convivéncia
social e aplica-las, demonstrando sua aderéncia étsocial diante do comprometimento de
responsabilidades previamente definido.

Esta responsabilidade social corporativa (RSC), &@tematica efervescente nas
Gltimas décadas no mundo académico e corporativage pser definida como o
comprometimento da organizagdo em contribuir pama sustentdvel desenvolvimento
econdmico que atenda a melhoria de vida dos engwsega seus familiares, da comunidade
local e da sociedade como um todo, perpassandaormteambiente (OLIVEIRA, 2008).
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O atual estado da pesquisa acerca da RSC demalggiraas mudancgas no foco
dos estudiosos. Primeiramente, as analises ddestia RSC, que eram totalmente voltadas
para 0s impactos macrossociais, passam a focanmecios nos processos organizacionais,
ou seja, sai da visao exclusiva do social para définar a organizacdo diante dos efeitos de
suas proprias adog¢des (LINDGREEN; SWAEN, 2010).

Para Freemaet al (2010), a RSC demanda das organizacbes um engd@ame
entre os stakeholdersinternos e externos, propiciando as empresas uongideravel
vantagem competitiva, visto essa interacdo antespas mudancas sociais. Por essa razao
ha um estreitamento entre os estudos sobre RSG@keholders visto que nesse grupo
encontram-se funcionarios, dirigentes, acionistdigntes, consumidores finais, governo,
vizinhanca, fornecedores, cadeia de suprimento®eas os niveis, etc.

Martinuzzi et al (2010) afirmam que, nesse contexto, ha possibidisale forte
vantagem competitiva, ao indicar que ha considérayenho de produtividade e
competitividade quando a industria e o varejo, g@amplo, relacionam a RSC as decisdes
gue buscam ganho dearketshare

O consumidor é o alvo nesse processo de ganho adoe Ele tem poder para
pressionar as empresas a conduzirem as suas agaeseperminados caminhos, uma vez que
as suas pressdes sdo determinantes devido aodedempra e podem enderecar demandas
da sociedade as empresas varejistas ou mesmo ia dadsuprimentos do varejo, como a
induUstria. E, neste cenario, a RSC pode ser uneldnsentos para que essas pressfes sejam
realidade nas operagfes dessas organizacdes (tmesselo varejo e da industria)
(MARTINUZZI et al, 2010).

No Brasil, empresas de diferentes setores sacéreiar em relacdo as posturas
ligadas a RSC, inclusive em escala mundial, corfetaobras (petrdleo e 6leo) e a Natura
(industria de cosméticos) (GUIA EXAME DE SUSTENTABDADE, 2012). O grande
desafio de setores diferentes da industria é retacionar, assim como algumas delas,
praticas que gerem responsabilidade ambiental ialsmam o seu negdcio, transformando
essa interacdo em oportunidade no mercado. Pedrebéatura, por exemplo, dependem da
natureza, como fonte primaria, para desenvolvimeaidds seus produtos e ligam essa

necessidade a uma gestdo sustentavel, entendendo ngoessitam desenvolver
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responsabilidades ainda mais robustas para atiastentabilidade a exploracdo dos recursos
naturais.

Todavia, outros setores da industria e até o seogjista também recebem
reconhecimento devido a a¢des de RSC, ainda quedeira timida. As empresas varejistas
possuem uma grande variedade de oportunidadestalecleser fundamentadas acdes de
RSC, devido, principalmente, o poder de influenaigua cadeia de suprimentos, que engloba
a industria.

A propria industria, que tem relevante importanggeando o assunto é
ecossistema sustentavel, pode determinar regrasapampanhamento efetivo de seus niveis
de impactos ambientais. Nas Ultimas décadas, fenta®s tém sido utilizadas para medir e
otimizar o consumo sustentavel, assim como novesolegias sdo desenvolvidas para
reduzir o impacto da produgéo, apontando para nediciéncia do controle socioambiental
(HARMS, 2011).

Seiffert (2011) aponta que o modelo de crescimeabtmémico que impulsionou a
grande escala produtiva foi o principal determiagrdra a degradacédo do meio ambiente em
todo o mundo, e ndo somente no aspecto ambientatam®ém em relagéo ao fator humano,
com a exploracao irracional do ambiente e da mambdetrabalhadora.

Nesse cenario, varias ferramentas e mecanismas fdeaenvolvidos na maioria
dos paises (e até em escala mundial) para um rtietivo da exploragdo humana. Por
outro lado, o quesito ambiental ndo tem sido tam-becedido e necessita de novas
implementagdes de controles (SEIFFERT, 2011).

Assim, os estudos sobre RSC séo originarios dassieleele pratica de acdes
sociais e ambientais das empresas diante do corgextjue estao inseridas, e principalmente
em paises que estdo em desenvolvimento acele@uo, @ Brasil, que faz parte da relevante
cadeia de suprimentos nacional e de diversos paddsesindo.

1.2. Problema de Pesquisa

Como a industria brasileira, enquanto importantei@ade suprimentos do varejo,

recebe pressdes de sstekeholder® posiciona-se em relacdo a RSC?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Identificar o comportamento da industria em relag8suas adogdes de praticas

de responsabilidade social corporativa.

1.3.2. Objetivos Especificos

Visando o alcance do objetivo geral, sera necessémiender e identificar
algumas caracteristicas das industrias pesquispdas,isso, a pesquisa visa explorar os
objetivos especificos listados a seguir.

a) ldentificar o setor da industria que adota maiipas de RSC e o que menos

adota essas praticas;

b) Identificar os stakeholders que mais impulsionamindsistrias brasileiras a

desenvolveram préticas relacionadas a RSC;

c) Conhecer a percepcédo da industria quanto ao arehigstitucional de alguns

paises em relacdo as preocupacdes com a tematica RBe sdo capazes de
direcionar pressdes para que a sociedade e orgaesgzeaadotem praticas

responsaveis.

1.4. Justificativa

O varejo atua como importanstakeholderda sua cadeia de suprimentos, pois
acumula o papel de consumidor e de distribuidorndecadorias da industria. Para Daub e
Ergenziger (2005), o poder do cliente (consumidom dos mais essenciais, capazes de
impulsionar acdes relacionadas as praticas de nsapitidade social e ambiental das
organizagoes.

Algumas exigéncias oriundas das pressdes dstdeholderja mobiliza a
indUstria a assumir alguns comportamentos devidecgssidade de manter-se competitivo.

Oliveira et al. (2010) apontam para um crescimento na utilizad@donormas e padrdes
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relacionados as formas como produtos e servigcopreiluzidos e comercializados, abrindo
margem para que o uso do ISO 14001, por exempgbp,ageda mais utilizado no Brasil. A
utilizacdo de sistemas como esse auxilia as orgedés a desenvolver modelos de resolucdes
de problemas pautados na satisfacao do clienteseatedade como um todo.

Além do ISO 14001, outras ferramentas sao utiliggaa controle e otimizacao,
como o sistema europeu denomina@®AS (The EU Eco-Management and Audit Scheme
traduzido livremente comeco-gerenciamento e esquema de audijamize originou-se em
1995 com foco na industria, mas que desde 200kigonamplamente utilizado em diversos
setores da economia. Cleaner Production(producéo mais limpa) é outro exemplo e visa a
producdo de produtos de forma mais sustentavdizamilo materiais e energia de forma
eficiente e com menor interferéncia ao meio ambieAlém desses, pode-se citailLife
Cycle Analysisque trata-se de uma ferramenta para quantifiGaraiisar as emissdes e 0s
impactos ambientais da producado, desde a extrag&watéria-prima passando pelos diversos
estagios da producéo e do transporte até o desoateelo consumidor. Todos esses séo
mais complexos e maiores que o proprio ISO 1400%wenfrente de sustentabilidade.

O setor industrial € um dos mais responsaveis pelisicdo e na atualidade é
possivel vislumbrar que cada elemento utilizadescartado dentro da cadeia de produgéo
pode ser transformado através de uma engenhada VOLIVEIRA et al, 2010). Assim, é
possivel e urgente que todas as frentes de prodogdem iniciativas nesse sentido, e 0
varejo pode ser o grande responséavel por estiraslacdes desse setor.

No passado, apenas o critério preco era utilizatdoocganho de competitividade
de mercado. Loureir@t al (2012) identificaram que os clientes estdo maentas as
questdes ambientais e sociais, apesar de que,upgoese que 0s impactos de acdes nessas
areas ndo sejam dirigidos para os seus “bolsogiroprio varejo, enquanto cliente da
industria, briga pela competitividade e estd moits preocupado em gerar baixos custos.

Sabe-se que os investimentos com RSC podem cadntpiéma um elevado custo
na organizacdo, motivo pelo qual muitas organizggensando no curto prazo, mantiveram-
se apéticas em relacdo a essa tematica; por @aop bs gastos para otimizacdo de acdes
voltadas para a RSC, que geralmente utiliza-segdesainovadoras, apresentam retorno de

investimento a meédio e longo prazo (MARTINUZ&lIal, 2010).
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O varejo tem acompanhado a tendéncia mundial der gpraticas de
responsabilidade e repassa-las para a sua cadeig2008) lembra que os primeiros estudos
em RSC levavam em conta uma perspectiva macroksiifeientemente do foco dado hoje
nas organizagdes privadas.

Em 1977, menos da metade das 500 maiores empresaganas adotavam
acOes de RSC e, nos anos 90, uma grande mudareaqrgoercebida: cerca de 90% das 500
maiores empresas adotavam a RSC e considerameraciesgientro da organizacao (LEE,
2008). Todavia, entre "adotar" e considera-la esakemersuster praticas legitimamente
responsaveis ha uma representativa lacuna.

A participacdo da RSC no plano estratégico dos deisres citados nesta
pesquisa (varejo e industria) é capaz de exengulificrelevancia que tem sido dada a essa
tematica de forma pratica, além de levantar daglais do que acontece a niveis de praticas de
RSC na induastria de paises que estdo ganhandotangowisibilidade mundial, como o
Brasil.

As motivacOes empresariais no Brasil, sejam denordeercivas (através de um
sistema legislativo e regulatério) ou de orderanfildpicas (cultural e cognitiva), perpassando
por outras motivacdes (normativas, geralmente #igad competitividade) geram acodes
praticas que séo evidéncia de uma empresa ado@(HRSTLER; LEE, 2005).

Oliveira (2008), assim como varios autores que identificado uma tendéncia
mundial na adoc¢éo das estratégias de RSC, aindéngjde, detalha que na América Latina e
nos paises em desenvolvimento h4 uma tendéncia aiwadbr, devido, inclusive, a grande
demanda desses estudos na academia. Adtral (2012) também indicam que em paises
emergentes, como o Brasil e China, onde a econensaciedade em geral passam por
frequentes mudancas, estudos voltados para RS@ai&ofrequentes, principalmente pela
fraca participacdo da RSC em paises em desenvaitome

Desenvolver elementos através da analise dessesests tdo importantes
(varejo e industria), compreendendo o ciclo do oo e da competitividade, auxiliara na
compreensao do atusiatusda responsabilidade social corporativa e as ragéles quais €
uma realidade na industria brasileira que abasteegejo de departamentos do Brasil.

Enfim, o presente estudo enquadra-se no importamtario de desenvolvimento

de pesquisas voltadas a tematica de RSC e, oporémte, dentro de setores téo
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significativos para a economia e sociedade, e @uestdo tdo carentes em relacédo a pesquisa
de campo, corroborando a relevancia de coletarsdpdmarios de organizacdes do porte da
que propomos devido, principalmente, as limitag@e€xploracdes investigativas dentro de

instituicOes privadas e de grande porte.

1.5. Estrutura do trabalho

Além da presente introducdo, esse trabalho apeesentos capitulos, os quais
serdo detalhados a sequir.

O capitulo 2, referente ao primeiro bloco tedribarnado de “O varejo brasileiro:
contextualizacdo acerca das praticas responsaveisidas das interacbes com 0s
stakeholders Esse capitulo possui duas secdes, a primeira ¢gemo tematica “Os
stakeholders as pressées dirigidas para a industria e oo/aigjie foca, ainda, os clientes
enquanto importantstakeholder A segunda secdo denominada “as praticas de RSC no
cenario competitivo dos dias atuais” traz um podeaontexto das formas de comunicacao
de praticas de RSC, fechando esse capitulo.

A seguir, o terceiro capitulo denominado “A cadeé& suprimentos do varejo
brasileiro e a RSC” abordara a cadeia de suprirsaddorarejo brasileiro e a participacéo dos
fornecedores brasileiros nesse varejo.

O capitulo 4 explanara a Metodologia a ser utibzad

O capitulo 5 apresenta a Analise do Resultadoesguisa, seguido do capitulo 6
que apresenta as Discussfes dos Resultados.

Em seguida, o capitulo 7 desdobra-se nas Concldsfeesente pesquisa.

Enfim, tém-se as Referéncias e o Apéndice, quesapta o instrumento utilizado
para a coleta de dados.



2 O VAREJO BRASILEIRO: CONTEXTUALIZACAO ACERCA DA RS C E DAS
INTERACOES COM OS SEUS STAKEHOLDERS

Varejo € toda atividade na qual um processo deaveledproduto ou servigco €
vendido para atender a uma demanda pessoal dendetdo consumidor, enquanto que
varejista € a organizacao fisica na qual o vargj@tvidade principal (PARENTE, 2011).

Historicamente, no Brasil pode-se falar em operagéejista apenas na metade
do século XIX, até entdo o mercado era exercidonpascates. Segundo Mattar (2011), um
grande salto na histéria do varejo foi a chegadairda empresa do exterior, a Sears, em
1949, inovando com uma organizada departamentadbzaccom o autosservi¢co, também
adotando a contratacdo de mulheres, grupo quegdadia de uma minoria no que diz respeito
aos preconceitos sociais e profissionais da época.

O varejo de departamentos, caracterizado por eagipse comercializam itens
gue fazem parte da cesta basica e do consumoarutiéi familiar dos individuos, como os
supermercados, hipermercados e as proprias lojasrdeadas "de departamentos”, como a
Sears, faz parte de uma significativa fatia dessgmento na economia dos paises
(PARENTE, 2011).

As mudancgas culturais, demograficas, sociais e otégitas, aliadas a
globalizagdo das economias exercem influéncia mmdocomo a atividade varejista é
exercida. Assim, o varejo passa a ser alvo de ignastentos sobre as suas contribuicées na
sociedade, visto ser, inclusive, um dos setoresmais emprega nos paises (MATTAR,
2011).

Segundo o IBGE (2012), o setor terciario, que ajeaatividades de comércio e
servicos, € o maior gerador de empregos no Brsaiido responsavel por 70% do PIB
brasileiro e de 75% dos empregos formais no Beasik os anos de 2007 a 2011.

Parente (2011) afirma que a tendéncia de cresaimdat varejo brasileiro
impulsiona o0 seu sistema de distribuicdo, contnddai ainda mais com a economia. As
transformacdes rapidas que o varejo sofre (e quainm em toda a sua cadeia de
suprimentos) é fruto das rapidas mudancas econémaisaciais que o influencia e que, como
uma atuante interacao de afetar e ser afetadsfaram o ambiente.

Em 1999, o varejo de alimentos no Brasil possureccigrandes varejistas

responsaveis por consumir 40% da producédo industesse setor. A entrada de outros
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concorrentes, inclusive de setores diversos, taddkansforma as barreiras dos setores de
consumo numa constante de flexibilidade, onde afitess setores do varejo consomem da
indUstria e comercializam um mix que no passadoandaima realidade: as farmacias, por
exemplo, comercializam alguns tipos de alimentospadarias, € possivel encontrar produtos
de limpeza (PARENTE, 2011). As parcerias e aliangas o0s fornecedores estdo em
constantes modificacdes devido o cenario complegonapetitivo do varejo na atualidade,
transformando essas organizacfes em importantssroatores da industria.

O varejo, nessa perspectiva, deve ser visto corportante consumidor diante da
cadeia de consumo e que pode imprimir demandasasdor industrial. Parente (2011)
ressalta que a relacédo de poder entre fornecedoragejistas comeca a pender em favor do
varejista, devido o grande poder de barganha demgmsizacfes, que sdo as grandes
responsaveis por comprar da industria para, erggassar para o consumidor final.

A consciéncia ambientalista no processo de compenda é uma realidade que
surge nesse ambiente de modificactes, e € ainda mmaicante nos paises do Primeiro
Mundo, mas que comecou a se desenvolver no Begintemente. Essa consciéncia, do
ponto de vista do consumidor final, externalizaraopupagédo desse consumidor com o
ativismo ambiental e cuidados socioecondmicos, riudye que a sua decisao relacionada a
compra perpassem critérios de preco e qualidaddaajue num patamar muito timido, ha
consumidores brasileiros que optam por estilos ida walternativos e que formam um
comportamento de consumidor “verde”, em que a 8elex; discriminacdo de produtos e
empresas ambientalmente corretos séo suas priesBARENTE, 2011).

Para atender a essa demanda de consumidores socahbientalmente
responsaveis assim como para repassar uma boanmagesuas marcas, o varejo e a
industria desenvolvem novos produtos e embalagdés) de incentivar iniciativas em suas
cadeias de suprimentos e na grande maioria deceagsmidores (que ndo tém as mesmas
caracteristicas do consumidor “verde”), com o itigerde reciclagem em suas dependéncias
(MATTAR, 2011).

Mattar (2011) sugere que os varejistas adotem agéiss de comprometimento na
revolugcdo que envolve uma ativa participacdo coresponsabilidade social e ambiental.
Algumas instituicbes e politicas publicas incentivéd engajamento de empresas nessa

preocupacdo. Dentre essas acfes de comprometingeietoo varejo deve realizar, o
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envolvimento com a sua cadeia produtiva € uma das mmportantes, onde algumas
empresas se destacam devido acfes desse tipo.

No Brasil e no mundo empresas utilizam-se de norenasrtificacbes que as
credenciam para exercer a fungéo varejista. Onssst®mercivo desempenhado pelos governos
e legislacdes exige de tais empresas alinhamentgisaguanto ao desenvolvimento de seu
negocio no sentido mais amplo. Mas a comercialzalg itens especificos que estdo em
constantes fiscalizacdes, obriga o varejo a repassexigéncias das legislacdes locais para a
sua cadeia. Alguns exemplos sdo os selos do INMET@ROANVISA, além daquelas
especificas por setor (a comercializacdo de gasnustiveis € um exemplo em que 0s
varejistas desse negécio necessitam de certifisagde autorizacbes especificas e
constantemente passam por fiscalizacdes).

Alguns sistemas foram desenvolvidos para credemeigresas a uma série de
regulamentacdes ou para trazer diferencial competitomo os sistemas ISO; outros com
foco na exceléncia em gestado de negdcios; ha tarpb&mios desenvolvidos por governos,
centros de estudos empresariais e académicostagwsc.; além dos modelos de gestdo de
qualidade total e demais sistemas mundiais, coEMAS, Cleaner Productiore Life Cycle
Analysis(OLIVEIRA et al, 2010).

Todos esses sistemas originarios na industria simados nos diversos setores
da economia. As empresas que os adotam realizdmgdes periddicas para acompanhar o
nivel de satisfacéo de seus clientes, questsd@holdersle grande relevancia para a industria
e varejo (OLIVEIRAet al, 2010).

Diante da competitividade, atender astakeholderspode ser considerada
necessidade de sobrevivéncia pois essa demandaeségitamento com a dimensao
econdmica. Para Seiffert (2011, p.232) “a consigiyala dimensdo econdmica, associada as
questdes ambientais, representa um imperative® Efsencial para a formulagéo de diretrizes
de atuacao do governo, das empresas, dos cidadagsfim, como os recursos naturais nao
sdo economicamente valorados, espera-se que @s cash a exploracdo do bem ambiental
sejam lancados aos maiores exploradores ambidataidustria), pois é essa exploracdo que
reduz o bem-estar da populacdo a médio e longo praz

Lyra et al. (2009) enfatizam que atakeholderséo os grandes responsaveis por

conduzir as organizacdes a desenvolverem postticas,edevido o papel que desempenham
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de impulsionar o desenvolvimento da sociedade édrade suas pressdes normativas,

regulatorias e culturais.

2.1. Osstakeholders as pressoées dirigidas para a industria e o varej

Ao longo dos ultimos trinta anos, o conceitostiékeholderé discutido no meio
académico. Segundo Mitchell al (1997) muitas perspectivas, desde aquela épecea(de
duas décadas atras), procuravam conceituar o qtealsdo ostakeholdersque para eles
trata-se de qualquer grupo ou individuo que afeté afetado pela realizacdo dos objetivos da
organizacdo ou, ainda, o grupo de pessoas capa&zesfldenciar na sobrevivéncia da
organizacao.

Segundo Mattar (2011), as ultimas décadas sdo dewa®e mudancas culturais,
econbmicas, tecnoldgicas, demograficas e, por goige, destakeholder£om novos perfis
de comportamento, uma vez que todos os atores @adade encontram-se bem mais
informados.

Gonzales-Benito e Gonzéles-Benito (2006) indicare qo atual cenario de
competitividade, as organizacdes precisam aterglefeenandas de sestakeholderspois
atendé-las representa manter-se competitivo - alg® € aplicavel em qualquer setor,
inclusive no varejista e industrial.

O varejo possui diferentegakeholdersgoverno, empresas-parceiras, cadeia de
suprimentos (que incluiu a indUstria que utilizas#evarejo para escoar mercadorias e atender
a demanda de consumo), clientes, vizinhanca (catada), funcionarios, midia,
organizacdes nao-governamentais, bancos, invessidacionistas, sindicatos, etc. Atender ou
ndo a demanda desse publico pode resultar em ganiperder competitividade: ou porque o
gasto sera significativo (com aplicagfes de peadéd, por exemplo), ou devido a imagem
perante os consumidores, podendo ganhar ou pemgefexréncia por parte de seus clientes
(AAKER, 2012). A industria, assim como qualquerrowgetor, também possui 0 mesmo mix
destakeholdergjue o varejo.

Nessa perspectiva, Gonzales-Benito e GonzaleséB€a@06) indicam que as

questdes ligadas ao ambiente e a sociedade sabcesmém grande efervescéncia nos dias
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atuais e fazem parte desse mix de pressdes resqiBties organizacdes em geral - e ndo é
diferente nas organizacdes varejistas e industriais

Apo6s as primeiras mobilizacdes da industria, ojgatemecou a ser pressionado
pelo governo a aderir as questdes de sustentatslida varejo passou a sofrer pressdes para
comprar ou priorizar compras de fornecedores respais nas diversas frentes de
sustentabilidade e, ao mesmo tempo, capazes dempaatos condizentes com o nivel de
clientes e com escala satisfatoria para atendaraamanda de consumo (SIAULYS, 2010).

Souza (2010) realizou estudo com varejistas quesuens operacdes
internacionais acerca das principais razbes dacemés adocdo de préticas de
responsabilidade e identificou que elas sdo regefada pressdo da sociedade; dos
consumidores; da realidade das limitacbes da api@utros recursos naturais e de fontes
renovaveis de energia; do consumo desenfreadosecenaequéncias; a pressao envolvendo
CO2; e também da prépria pressao interna dos foadas que estdo cada vez mais
informados e conscientes, e buscam se alinhar cpelas organizacbes que demonstram
praticas sustentaveis reais.

Serrentino (2010) entende que a insercao de pregrame responsabilidade
socioambientais no varejo pressupde: ter metasaagiriaras e compartilhadas com todos os
niveis da empresa e seus fornecedores (cadeigpdmentos); contar o0 comprometimento da
direcdo organizacional, entendendo que a consei&heve vir do topo do organograma;
praticar o que prega e ter consisténcia em su&sae@valiar o impacto e retorno econémico
das frentes de acao.

Romero (2012) aponta outros grandes desafios dmmiaacdes varejistas em
relacdo aos seusakeholderscomo entender qual e como o valor dos clienteslteea ao
longo do tempo. Nesse contexto, 0s principios bgaab meio-ambiente estdo mais proximos
das estratégias organizacionais, devido as progeasmndas dos clientesstakeholderem
geral (LYRAEet al, 2009).

Observa-se na literatura acerca dessa tematicapgisiakeholdersexternos as
organizagcfes, mais comumente os clientes (atrawégressfes normativas) e os poderes
legislativos (com suas pressdes coercivas), samais influenciadores nas estratégicas
organizacionais e adocdes de RSC (KOTLER; LEE, R005
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As organizagOes, diante do cenario de preocupagé&o essesstakeholders
adotam iniciativas de RSC mais ou menos estrutaradigpendendo da forma como essa
relacdo se configura e como cada organizacdo deéae dom o seu publico interessado.
Diversos autores desenvolvem estudos sobre anoflu@ostakeholdercomo Tang e Tang
(2012), no estudo sobre o poder simkeholder‘consumidor”, propondo que esse é 0
stakeholdercom grande poder de influéncia, visto que séoliestes que trazem fluxo de
receitas.

Freemaret al (2010) trazem a tona a discussédo do poderstideholdere da
teoria do poder, que foca na perspectiva de quelamento tem poder sob outro elemento,
independente de suas posi¢cdes na cadeia. Assim,efes, as firmas exercem poder sob
outras firmas, corroborando a teoriastigkeholdersle afetar e ser afetado.

Mattar (2011) também aponta que para obtencdo desso, 0 varejo necessita
desenvolver uma imagem positiva com todos estséeholderenfatizando a importancia de
seus consumidores e, mais importante, repassarg#o resessidade para todos o0s seus
parceiros.

As pressoes dstakeholdeiconsumidor sdo capazes de redefinir a organizégéao
ponto de vista de suas estratégias que devem stadpa em curto, médio e longo prazo,
visto que as organizacfes devem gerenciar os $stse necessidades e pontos de vistas
desses que fazem parte do seleto grupo de inteeegssabido que as organizacdes que
melhor lidam com eles tém maiores chances de sdrem sucedidas a longo prazo
(FREEMAN et al, 2010).

2.1.1.0s clientes: um stakeholder de grande importana@e comeca a pensar na

sustentabilidade e no consumo consciente

As definicdes de Clarkson (1995), mesmo apés déeadas, ainda é utilizada:
para ele, o cliente é ustakeholderprimario, pois apresenta uma relacdo de deperaénci
mudtua com a organizacao, que depende de sua capntcipacao.

O cliente ou consumidor, todavia, tem mudado agdodo tempo, sendo mais
seletivo e critico diante do grande aumento da @wéccia e oferta de produtos. Romero
(2012) afirma que as mudangas no comportamentoalsimidores indica que eles sao cada
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vez mais exigentes, mais seletivos, mais raciomagss infiéis, mais bem informados, com
menos tempo e apreciam um tratamento personalizado.

Nos dias atuais, € extremamente importante queeontelidentifique valor nas
suas experiéncias. O valor, para o cliente, é dadaeatk contribuicdo de uma empresa para
seus clientes, com base no seu mix de produtoperiémcias. Essa medida vem ganhando
novas afericbes, como a qualidade e a satisfagadl@ALEZ; TOLEDO, 2012).

Uma boa imagem corporativa estimula o consumo, Idicgmdo as regras
utilizadas pelos clientes na hora de consumir. ®ekgma, cabe as organizacdes
identificarem, geralmente através mharketing os melhores métodos para propagar uma boa
imagem corporativa e ganhar a opc¢ao, a satisfagdeadade de seus clientes (GONZALEZ;
TOLEDO, 2012).

Nessa perspectiva, o cuidado com a imagem, a mar@a reputacdo da
organizacdo auxilia nessa tarefa de proporcionarstakeholderspositivas experiéncias
diante das diversas interacfes que a organizacsguipoom eles (COSTA; MENICHINI,
2012).

Algumas organizacdes tém utilizado as acdes empgBLposicionamento de sua
marca, com foco nos consumidorestakeholdersem geral. Aaker (2012) aponta que a
literatura questiona as formas das organizacObzamim omarketingpara comunicar acoes
de responsabilidade social e ambiental, reforcapudum numero maior de empresas vém
divulgando essas acfes de formas mais organizattasgs de portais e de relatérios que
exclusivamente tratam de suas responsabilidaded scambiental.

Morh et al (2001) analisaram estudos que ligavam a respdiusal# social
corporativa a percepcado que 0s clientes possuidmne sessa tematica quando estdo
consumindo. Eles afirmaram, a partir de uma sigaiifva amostra e de uma larga pesquisa,
gue “estudos que medem a consciéncia e conhecindastaclientes em niveis gerais de
responsabilidade social das organizacbes nao femacontrados” (2001, p. 48, traducéo
livre).

A maioria das pesquisas tem constatado que € ldif&ca os consumidores
enxergar as acdes das organiza¢gfes em relacdo daR®Cdos produtos comercializados
pelas empresas quanto das acbes da propria org@miza possivel afirmar, portanto, que a

necessidade de comunicar acdes de RSC ndo pareadgasenuito comum nas empresas em
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relacdo as préticas de responsabilidade que assup@ms geralmente ostakeholders
externos nao tém clareza das adoc¢Oes cotidianasgeszacoes (MORIdt al, 2001).

O grande desafio na utilizac&do a@arketingpara comunicar a RSC é deixar claro
as metas da organizacao no que diz respeito aoem@r@sa quer chegar através das agdes de
responsabilidade. Ainda, a organizacdo deve teezdado que ela quer comunicar (a imagem
que quer repassar) e como comunicar, pois ha rigess interpretacbes dos diversos
stakeholder§LINDGREEN; SWAEN, 2010).

Dessa forma, as organizagfes devem construir “potan cadastakeholder
para entender as suas expectativas morais e désamdi@logos formais e informais. Além
disso, necessita desenvolver praticas de engajantaipiazes de convencé-los de que ha
metas em comum entre as suas expectativas e afad#s da organizacdo, conquistando,
com isso, apoio nas estratégias adotadas paraiattarim negécio (LINDGREEN; SWAEN,
2010).

Do ponto de vista do cliente, Ali e Seiders (2080Qaker (2012) também
enfatizam o reconhecimento da marca como importpasso para criar uma relacdo mais
consolidada com o cliente, gerando lealdade.

Diante do crescente cendario de competitividadecltentes leais € o que toda e
qualquer organizacado deseja. Varios estudos camfirque essa lealdade esta atrelada a
satisfacdo do cliente diante da experiéncia da camng) a imagem corporativa, nessa
perspectiva, pode ser um importante fator influsmdd a percepcéo de qualidade, algo que
podemos identificar na Figura 01, uma vez que orvadra essstakeholderesta atrelado a
esta percepcéao (ALI; SEIDERS, 2010).
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Figura 1 - Compreendendo o0 processo de escolhketdec
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Fonte: Traduzido e adaptado de Ali e Seiders (20187)

Os estudos voltados para a satisfacdo dos clisaotggam nos anos 90, pois foi
nesse periodo que as empresas comecaram a igenafimvestir na importancia desse
stakeholder A qualidade do servico prestado nas relacde® emganizacdo e consumidor
como determinante para ganho de competitividadsopaa ser prioridade e comecou a ser
trabalhada de forma estruturada nessa décadagequad® Danaher (1997) foi a época em
que a palavra qualidade passou a ser comum nakesdpraticas organizacionais.

Na Suica, a satisfacdo do cliente € medida a naabnal, ou seja, a perspectiva
do cliente tem relevante importancia ndo apenaa parcorporacdes mas também para o
governo. Ha diversos estudos que relacionam dasg#s do cliente aos lucros da empresa,
evidenciando a relacéo direta entre o cliente esatisfacao diante da performance financeira
das organizacdes (BERNHARLT al, 2000).

A satisfacdo do cliente traz consigo uma importpeteepcao do custo beneficio
da sua compra versus os beneficios que ele coasiterrelacdo aos concorrentes. Assim,
nao apenas marketingnecessita dessa informacéao para trabalhar a imedgesmpresa, mas
a propria organizacao vai direcionar sua atituda,lmha de producéo, etc., a partir daquilo
que o cliente valoriza (LOUREIREY al, 2012).



32

Muitos estudos tém evidenciado uma relacdo poséntee as acdes de RSC de
uma empresa e a satisfacdo de seus consumidorédABIK et al, 2011). Entende-se,
desse modo, que trabalhar as questbes de RSCstitisgfies varejistas seria uma forma de
causar experiéncias satisfatérias aos clientes.

Romero (2012) indica que as marcas no varejo sastrtddas de um mix de
elementos fisicos e experiéncias, capazes de dramsf positivamente 0s momentos desses
clientes (estakeholderem geral), razao pela qual algumas organizacdegistas trabalham
nesse sentido, imputando um ambiente que exalernsabilidade e responsabilidade,
inclusive envolvendo os seus parceiros, como asimdique da vida as prateleiras de
mercadorias.

Para Souza (2010), que empreendeu uma pesquisama@mmil pessoas em 17
paises sobre a percepc¢do dos consumidores solas telacionados a sustentabilidade, essa
tematica foi considerada relevante, mas ainda mestdprocesso de grande aumento em
importancia por parte da compreensdao dos consuesdainalizando que ainda havera
significativos impactos sobre produtos, marcasmé&tos de lojas, canais de venda e
comunicacao e, por conseguinte, oportunidades agaagara varejistas e industrias.

Alguns autores, como Souza (2010), preferem ideatifo consumidor que esta
preocupado com as praticas de responsabilidade ccambiente como metaconsumidor.
Metaconsumidor, segundo esse autor, pode ser diefooimo aquelstakeholderque concilia
0 seu poder com uma maior sensibilizagdo para@egsfe envolvem consumo consciente e
sustentabilidade.

As empresas varejistas sao capazes de identigraamidas emergentes a respeito
dessa tematica, principalmente devido o contatcs resireito que tem com o consumidor
final. Todavia, muito pouco tem sido explorado Bessntido, pois as organizagdes em geral
nao tem priorizado o conhecimento acerca da visAcidaddo e do consumidor sobre a
tematica responsabilidade social e ambiental (LOIRREet al,, 2012).

Serrentino (2010) faz uma reflexdo entre o consamib varejo e as suas
posturas diante da sustentabilidade. Para elerepovaecessita incorporar e desenvolver de
maneira mais explicita acfes de responsabilidadeasubiental, até porque essa acgdo
permite reduzir desperdicios e perdas, reduzirosust gerar receitas adicionais, além de

aproximar e engajar clientes, fornecedores e codalooes.
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Siaulys et al (2010), através de pesquisa com estkeholder inquiriu 0s
consumidores finais sobre onde os mesmos adquirdormacdes sobre o consumo
sustentavel. Em primeiro lugar, os consumidorepamseram que @terneté a principal
fonte de conhecimento sobre essa tematica. O atabdn lojas fisicas ficou em sétima
colocacao, das dez opc¢des disponibilizadas na {gasqu

Os consumidores finais, ainda, afirmaram que dessg educados a respeito do
consumo consciente, e consideram que as empresa®ercializam e produzem deveriam
ser as grandes responsaveis por essa educacao(BhAdl al, 2010).

Serrentino (2010) alerta que a sustentabilidadede®e ser adotada de maneira
radical: deve ser um processo de desenvolvimentoy progressivo comprometimento e
implantacdo. Para ele, no futuro, ndo havera |djardes”, pois todas elas serdo
ecologicamente e socialmente corretas.

Outros autores também identificaram que comprado@s lembram-se ou
utilizam-se de critérios de RSC para definir assimmpras. Essa constatacao esteve presente
em varios estudos, como no estudo realizado emcmgerde veiculos de Portugal
(LOUREIRO et al, 2012) e no estudo de Abreu e Lins (2010), ondeldétectado que os
clientes brasileiros ndo possuiam conhecimento ® neilizavam qualquer critério
relacionado a RSC ao comprar gas butano para asasas.

Assim, é fato que os clientes, na sua grande maionéo decidem suas compras
utilizando-se de critérios éticos e ambientais, @igjue na maioria das situacbes ndo ha
conhecimento por parte deles e nem informacdeprmakitos relacionadas com esse tipo de
temética (DAUB; ERGENZINGER, 2005).

Segundo Balmer (2011), muitas vezes € somenteaapgsisicdo de um produto,

e através exclusivamente das midias externas, mueliente podera descobrir a origem da

sua aquisicdo. Nao € possivel saber, por exemel@agsela roupa que esta prestes a ser
adquirida € oriunda de trabalho escravo e da desgdo do meio-ambiente. Assim, diversos

autores questionam que a falta de informacdesioedas a RSC no cotidiano, através dos
pontos de vendas e dos produtos, é a principabrpef qual os consumidores ndo estao
acostumados a pensé-las no ato de suas compras.

Escandalos como o da Nike, Zara, BP Deepwater blorez Toyota podem ser

trazidos como exemplo dentre as inuUmeras catastrefemal praticas que algumas
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organizacfes e/ou suas cadeias de suprimentosvdeggam nos Ultimos anos, abalando a
imagem e reputacao organizacional (BALMER, 2011).

Costa e Menichini (2012) indicam que a percepcé® stiakeholdersfrente as
posturas relacionadas & RSC das organizacdesaeaforgdo a permanéncia na estratégia de
dar continuidade ou desenvolver novas acdes densapilidade. As organizagdes entendem
que ofeedbackpositivo de seus consumidores, por exemplo, podesenvolver lealdade
deles e fazer com que novas acdes organizaciajam slesenvolvidas.

A reputacdo e imagem da organizacdo estdo atretetasomente a forma de
administrar o seu negdcio mas, também, se relaci@aaeia de suprimentos que esta por tras
de suas operacoes. Balmer (2009) ressalta queutacdp organizacional deve levar em
consideracao essa cadeia, pois ela podera impedwordribuir para o sucesso da organizacao
em termos de imagem, identidade e reputacéo ey assicompetitividade e sobrevivéncia.

Outra importante constatacéo deve ser citada. Segdatani (2010, p.84):

a nova geracdo de consumidores ndo serd mais néntkee com praticas nao
sustentaveis quanto a geracao atual foi (e é).shdmta de ter uma estratégia verde
ou ndo: ou ela estara integrada a estratégia diciosgdas empresas ou elas néo
conseguirdo competir, seja por pressédo dos govedassgrupos ambientalistas e,
principalmente, dos consumidores.

Enfim, o varejo deve caminhar para ter lojas e irseritos mais verdes,
redefinindo o relacionamento com os fornecedoresadeia de suprimentos em geral,
principalmente com a industria, e incorporandobatds de RSC na comunicagdo de sua
marca, pressionando a industria a partilhar dessea nforma de pensar e agir
(SERRENTINO, 2010).

2.2. As praticas de RSC no cenério competitivo dos diaguais

Moran (2009) lembra que as organiza¢fes do futadem ser bem-sucedidas se
compartilham aquilo que Ihe traz lucro, demonstoamdlores que vao além dos ganhos
financeiros, adotando dimensdes de uma respordadelifundamentada e que contribua de
forma positiva para o crescimento da sociedade.

Respeito, ética, lealdade e comprometimento comlwemte, com a vida de seus

empregados e da sociedade em geral sdo fundantaqazes de transformar uma empresa
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em organizagdo competitiva e bem-sucedida, atéupoog empregados poderdo dedicar-se
mais, apresentando melhores desempenhos. Uma zaganibem sucedida e preparada para
o futuro sera respeitada pelos seus produtos &sgerg admirada pela sociedade por suas
contribuigdes sociais e ambientais (MORAN, 2009).

Gonzales-Benito e Gonzéales-Benito (2006) também ossain que as
organizacdes, para manterem-se competitivas noriceafual de globalizacdo, devem
desenvolver comprometimento com o ambiente em gt#® énseridas. Eles discorrem que
duas posturas sao comuns perante as organizagpestusia de ser ambientalmente reativo,
tipico de organiza¢fes que implementam, ao memosninimo de mudancas para atender as
demandas legislativas, e a postura de ser ambiesig proativo, caracteristico de
organizacdes que desejam voluntariamente redusewsimpactos no ambiente natural.

Oliveira (2008) afirma que a importancia da Respbitslade Social Corporativa
(RSC), nesse contexto, surge devido o crescentel pappresarial como determinante na
economia do mundo. Algumas empresas, por exempgsuem receitas maiores que o PIB
(produto interno bruto) de alguns paises, tamarihgpartancia e crescimento organizacional.

Os setores de industria, petréleo e 6leo, e engpriisanceiras ainda sdo as
maiores no mundo, 0 que nédo tira a representatigidtas inUmeras operagfes varejistas
quando somadas, até porque a maioria dos demaisesetiependem do varejo para
comercializar os seus produtos (FORBES, 2012).

Siaulys (2010) indica varios centros de estudoslises, pesquisas, etc., de
significativa relevancia no mundo empresarial, ocgpjivo e académico que se debrugcam em
estudos e métricas relacionadas as praticas denssplidades sociais e ambientais, tanto no
Brasil quanto no mundo. Muitas das praticas de B&Crealizadas devido a demanda desses
centros, que geram press6es normativas relaciodactaspetitividade.

O Reputation Institutedo Boston Collegg2011) é um desses centros que tém
visibilidade mundial. Em sua analise anual, idértii, por exemplo, que dentre as cinquenta
empresas americanas mais socialmente responsdeeislelas sao varejistas, e na primeira
colocacdo esta ®ublix Super Markets Ingsupermercado)Amazon.comnvarejo on-line)
ganha a quinta colocacgdo. Na listagem ha, aindearagistasToys “R” Us (artigos infantis),
Home Depot(artigos para decoracdo e construcd@yget (hipermercado)Kohls (loja de

departamentos)CVC Caremark(farmacia e loja de departamentos)acy’s Inc (loja de
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departamentos)Zotsco Wholesal¢supermercado)Staples(material de escritorio). A nivel
global, identificou, dentre as cinquenta empresais socialmente responsaveis do mundo no
ano de 2011, trés varejistas (e que nao estao a&ntrmquenta maiores empresas). Sao elas:
Gap Inc (comercializa roupas e acessoridS)aples(material de escritério), Starbucks
Corp. (alimentos).

Os indices de sustentabilidade das bolsas de saltweBrasil e do mundo
também utilizam-se de parametros socioambientaida peompanhar as praticas daquelas
organizacdes que possuem capital aberto e repaéisetdade na economia e sociedade como
um todo (SEIFFERT, 2011).

O indiceDow Jonegle Sustentabilidade, segmento de uma das prisdgzdsas
de Valores do Mundo, localizada em Nova lorquegatieas dezenove empresas-destaque em
sustentabilidade. Dentre essas, ha oito repregestalo setor industrial e uma do setor
varejista.

Para uma das mais populares revistas americaneaepsta do Reino Unido
Marks e Spencer Grougloja de departamentos) foi a Unica desse setemtrel as 15 mais
verdes do mundo, assim como a Nokia, que também fimica no setor industrial a receber
esse mesmo titulo (GUIA EXAME DE SUSTENTABILIDADEQ11).

Wal-Mart Inc. é uma das cinquenta maiores empresas do mundma (Gaiejista
nessa lista) e possui faturamento maior que o BIBlglins paises. Tem sido reconhecida em
varios paises em relacéo as suas a¢gfes de RSCAS2DY1).

No Brasil, Wal-Mart Inc. adotou a RSC como causa corporativa e vem
influenciando fornecedores e outros varejistas amnprojeto que tem como objetivo
convencer a sua cadeia de suprimentos a repensseugsprocessos de forma social e
ambientalmente responsavel trazendo beneficiodvigiagpara o seu negocio e sociedade
(SILVA, 2011).

As acbes dowal-Mart Inc. com a sua cadeia € chamada aqui no Brasil de
“Sustentabilidade de Ponta a Ponta”, onde algupsitantes parceiros como a 3M, Cargill,
Coca-Cola Brasil, Colgate-Palmolivdghnson&JohnsariNestlé, Pepsicd?rocter & Gamble
e Unilever desenvolveram ou modificaram algum des ggodutos para diminuir o impacto
no ambiente (CATANI, 2010).
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Catani (2010) cita que diversas empresas varejisfarget, Sears,
Marks&Spencer, Carrefour, Tescalentre outras) tém se destacado em iniciativas de
trabalhos em conjunto com a sua cadeia, mas gialéViart Inc. ganha destaque especial
devido o seu tamanho, uma vez que é a maior varesmundo.

A maioria das empresas que estdo no mesmo patama\al-Mart Inc, além
de tomar as acdes na pratica, faz questdo de coanlasi eficazmente. Neves (2000) afirma
que a importancia dessa comunicacéo € a possdelida alid-la a uma positiva imagem da
empresa, contribuindo para um bom conceito poemletseus clientes.

A varejista francesa Monoprix, presente apenasurada e com faturamento em
2008 de 3,8 bilhdes de euros, possui uma estratieglango prazo em todo o seu mix de
marketing visando a sustentabilidade. Ela foi a primeiraejysta a oferecer alimentos
organicos na Franca e pioneira em relacdo a sustit@g“verde”, lancada em 2003, e que
prioriza o uso de barcos e trens de transports) dicaminh8es movidos a gas natural para
transporte dentro da cidade (SOUZA, 2010).

Outras empresas internacionais, com participacamercado brasileiro, também
podem ser citadas como exemplos de empresas sauiatbientalmente responsaveis, como a
C&A, inaugurada em 1841, e uma das maiores vasjidé moda do mundo que até 2010
possuia 1.400 lojas espalhadas pelo globo, e qu0@m organizou um comité focado nas
iniciativas ambientais (SIAULYS, 2010).

A C&A destaca-se por iniciativas como o0 comprometito com a cadeia de
producdo sustentavel, através da dedicacdo em vpadas de algoddo organico. Em 2009
inaugurou no Brasil a sua segunda maior loja “E@®’mundo. O seu instituto mundial, em
2010, investiu cerca de US$ 72 milhdes em 1.50@sagciais voltadas a educacdo de
criancas e adolescentes (SIAULYS, 2010).

O Carrefour, fundado em 1963 e presente em 34ggiessui 15.650 lojas com
diversos formatos e “investe em aspectos ambierdaaOmicos e sociais para abordar a
sustentabilidade de uma forma ampla” (SIAULYS, 2q1®6).

Em relacdo ao social, por exemplo, o Carrefour rdedeeu o Programa
Voluntério Carrefour, o qual incentiva e apoia ov@wimento de seus funcionarios em
atividades voluntarias, beneficiando mais de 25 oniincas e jovens. Nas iniciativas

ambientais, foca em quatro grandes grupos: redig@onsumo de recursos naturais; reducao
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das emissOes de gases de efeito estufa; gest@mlagem do lixo; e sensibilizagdo para o
CcONsumo consciente.

No Brasil, o0 Grupo Pao de Acucar (fundado em 1948re mais de 1.100 lojas)
desenvolveu um rastreamento na carne bovina queéradig seu fornecedor: cada animal é
controlado por uma etiqueta, com informacdes dgeari lote e nimero, em um modelo de
sustentabilidade reconhecido pela Unido Europe& agompanha de forma Unica todo o
processo produtivo, com compartilhhamento de infgdea entre a fazenda e o frigorifico
(CATANI, 2010).

Uma efetiva identidade ética, na perspectiva derdedver acdes de RSC e
comunica-las, trabalha para que a sociedade loglabal possa ter um facil e rapido acesso
aos dados relacionados a sustentabilidade em t&lamias formas, algo profundamente
necessario devido as demandas de escassez gl@balerspbectiva de Balmer (2011), ser
explicito para comunicar as acdes de RSC é de grawadia, também, devido a
competitividade, pois auxiliara na identificacédo idantidade, da imagem e da marca da

organizacao.

2.2.1. A RSC expressa de forma explicita e implicita

Matten e Moon (2008) dedicaram-se em entenderrasa®pelas quais algumas
organizacfes demonstram para a sociedade o seu@iresponsabilidade social e ambiental.
A partir de suas andlises concluiram que as org@dés americanas comunicam as suas
acOes de RSC explicitamente, diferentemente dapeias.

Alon et al. (2010) também pesquisaram a comunicacao de emspasdizadas
nos paises que fazem parte do conglomerado dendoniBRIC (Brasil, Russia, india e
China) e identificaram que, de todas as empresagu@adas, as organizacdes chinesas
representaram 75% das empresas que ndo possuenum@enmencdo de questdes
relacionadas a RSC em seus meios de comunicacéemmpresas brasileiras foram as que
mais se destacaram no grupo quanto a utilizac&®eule canais de comunicacdo para expor
guestdes de RSC.

A partir das analises de Matten e Moon (2008) pad®rs concluir que as

organizacdes brasileiras, assim como as americaegsiuisadas por esses autores,
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desenvolvem praticas de RSC de forma explicitayamg que as europeias, assim como as
chinesas, desdobram-se num RSC implicito no queedpeito as comunicacdes com 0S seus
stakeholdere&m relacdo a RSC.

Mas fazer este paralelo € algo arriscado, pois ecan@s organizacfes europeias
com as chinesas parece ser inconcebivel principgdmguando a temética € RSC. As
organizacdes localizadas na Europa tém sido cackis como as mais eficientes em relacéo
as suas compreensdes e praticas relacionadas cB®Ca o contrario do que se tem
constatado na China (SOUZA, 2010).

O fato das organizagbes europeias ndo comunicasesuas acdes de forma
explicita pode estar ligado ao fator basico deapieesponsabilidades sociais e ambientais ja
fazem parte do cotidiano da maioria dos paisesdas#tinente: as organizacdes que estédo
num contexto onde o coletivismo e os padrbes étsomsais sdo uma realidade social e
cultural provavelmente estardo comunicando acOesaheira implicita (MATTEN; MOON,
2008).

Marques (2010) indica que a China, comparada comma#ria dos paises
europeus, esta na contraméo das regras de étisteatabilidade. Um exemplo é a qualidade
de vida da maioria dos trabalhadores da industyigg € considerada por alguns como
desumana. O consideravel crescimento chinés étaetyl dentre outros fatores, do seu
desempenho industrial, que resulta numa alta nar&géo desse pais. Mas o alto poder
produtivo que otimiza as margens de lucro desser sainfunde-se com a falta de
comprometimento com o trabalhador e sociedade eitetusive, comprometido as classes
trabalhadoras de todo o mundo.

Todavia, Sarki®t al. (2011) afirmam que o modelo chinés comeca a demaons
maior preocupagdo com as praticas de responsatdlidas anos recentes, principalmente
para atender as demandas normativas, ligadas aetitwiglade, visto ser uma das cadeias de
suprimentos mais utilizadas no mundo. Nessa peigpeé recente a sua preocupacao tanto
com essas praticas quanto com a comunicacdo gqeevadve e, por isso, as suas acles
podem ser consideradas ainda embrionarias.

E notdrio que a preocupacio comstekeholderst grande definidora das formas
pelas quais as organizacdes desejam comunicams®salientes, governos, e todos 0s que

fazem parte desse publico de interessados.
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Vale salientar que cada pais tem a sua prépria mtenaocial, ambiental e
politica, trazendo consigo um conjunto de preociEaEOmM a sua imagem e reputacdo que
indicardo como as empresas devem se posicionao taas adocdes de praticas de
responsabilidade quanto na forma de divulga-lasTVIAN; MOON, 2008).

Nessa perspectiva, pode-se afirmar que a possitdidde identificar se um
contexto € propicio a impelir as organizacOes aldacdo de suas acdes de forma explicita
ou implicita esta ligada ao mercado e a economiquah a organizacado esta inserida. As
politicas corporativas, por exemplo, sdo deterni@ggmpara que as empresas preocupem-se
com a sua imagem e reputagdo, investindo numa faxwpicita de adocbes de RSC
(MATTEN; MOON, 2008).

Souza (2010) exemplifica esse fato com o estudzada no Canada acerca das
motivacoes de empresas varejistas em desenvoles alg sustentabilidade. Foi detectado
que dentre as principais razdes apontadas destagapsssibilidade de reducdo de custos e
melhorias nas margens de lucro, além da preocupagéoa reputacdo (imagem da marca)
como resposta as pressdes competitivas fruto @gsgee de consumidores que buscam acoes
sustentaveis.

E possivel perceber que a postura explicita estto proxima das demandas de
competitividade existentes na maioria dos paisas desenvolvidos e em desenvolvimento.
Nesse contexto, ndo € suficiente tomar acdes pwss que toma-las, deve-se divulga-las
para que a imagem e a reputacdo de uma organizEjaopositivamente propagada
(MATTEN; MOON, 2008). O Brasil € um exemplo dessmtexto, onde a necessidade de
manter-se competitivo € urgente e alia-se as pgesefierentes ao contexto ambiental em que
esta inserido (geograficamente tem grande podesodé&ibuicdo ambiental a nivel global
devido a Amazonia).

Por outro lado, outra caracteristica parece seréael para que as comunicacdes
referentes a RSC sejam mais explicitas: as dematw@&gtor no qual a organizacdo esta
inserida. Gonzales-Benito e Gonzales-Benito (20E3paltam que os diferentes setores
industriais possuem diferentes variaveis grauisng@rtancia em seus segmentos, fato capaz
de explicar o comportamento ambiental e socialgien@as dessas organizagoes.

Cada setor possui, por exemplo, diferentes potsndgeéapoluicdo, que demandam

e refletem, de acordo com esse potencial, difesecwatroles e acdes a fim de atender as



41

demandas institucionais, grupos sociais, consumsdertodos ostakeholderenvolvidos em
seu negoécio (GONZALEZ-BENITO; GONZALEZ-BENITO, 20)L0

As industrias de Oleo, quimica e de papel sdo ekenge consideraveis riscos
diante da exploracdo que realizam de forma diretaneio-ambiente. Devido o grande
volume de poluentes que desenvolvem durante a @dioduos impactos negativos no
ambiente natural geram desequilibrios e desasteBgicos. Desse modo, estatisticas
revelam que 0s setores que mais comprometem o anmdigente S80 0S mMesmos que mais
desenvolvem e divulgam acdes de responsabilidadieal s® ambiental, diferentemente de
setores como O de servicos ou que possuem menoss rigara 0 meio-ambiente
(GONZALEZ-BENITO; GONZALEZ-BENITO, 2010).

Diversos estudos comparando as realidades de setopaises em relacdo as
posturas de RSC sdo comuns nas Ultimas décadase ®aehe (2010) estudaram as adogdes
dessas praticas entre varejistas multinacionaiggutdt al. (2012) abordaram a industria téxtil
do Brasil e da China; Martinuzat al (2010) focaram diferentes setores de industrias na
Europa; dentre outros.

Abreu et al (2012), ao comparar as posturas relativas a R$€@ as industrias
téxteis brasileiras e chinesas identificaram qudrasil as adoc¢des de préaticas de RSC séo
mais comuns que na China, sugerindo, através deweis de controle, que esse fato se da
devido as leis e sistemas legislativos e normajpexsiliares a cada um desses paises.

Martinuzzi et al (2010), apds investigarem 0s setores quimico,il téxtde
construcdo, em industrias europeias, constataramguliferencas nas formas e intensidades
de praticar e comunicar as acoes de RSC em seasrdds dimensdes e demandas locais.

Através de pesquisa, constatou-se que desenvajiies @e RSC voltadas para a
tematica “Excelente servigco ao cliente” por exempdm diferenciados graus de importancias
para os diferentes setores: para o quimico € “niportante”; para o setor de construcao é
“importante”, e para o setor téxtil € “pouco importe”. Dar importancia e focar a cadeia de
suprimentos é considerado “muito importante” apgraaia a industria quimica, enquanto que,
para a de construcao e téxtil sdo apenas “impeffAMARTINUZZI et al, 2010).

No cenario mundial, hA uma questdo competitiva rggponde os porqués das
adocOes dessas praticas, ainda que determinade gaisuas influéncias ndo se encaixem nos

dois cenarios desenhados por Matten e Moon (2@0&cessidade de manter-se globalmente
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competitivo pode originar uma coercdo isomorficadeo adotar e comunicar essas adog¢des
torna-se necessario visto que possiveis concosrentarganizacdes em geral desenvolvem
tais acoes.

Enfim, conforme afirmaram varios autores, o nivekdmprometimento em RSC
tem a ver com a influéncia do contexto nacionabg atores transnacionais. As praticas de
RSC, por outro lado, deveriam ser exibidas de foexglicita por todas as organizacdes

independente do pais e setor onde estdo inseridas.



3 A CADEIA DE SUPRIMENTOS DO VAREJO BRASILEIRO E A
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Segundo Souza (2010), um dos papéis mais impostaievarejo € a sua
crescente importancia estratégica, devido, prihtipate, sua capacidade de liderar o
processo de conscientizacao e imposicao de prétisasntaveis e do poder influenciador que
tem sobre toda a sua cadeia de suprimentos.

O envolvimento global entre empresas que desenvofeéacdes em cadeia tém
sido uma realidade cada vez mais comum. As orggdezaentendem que investir em
relacdes internacionais passa a ser um diferencrapetitivo e nesse cenario € constatado
gue muitas organizacdes podem descobrir que osoraslifiornecedores de um determinado
produto ou servigo ndo estdo em seus propriosPEAFRRISSON, 2005).

As forgas politicas e econémicas influenciam orntige a globalizacdo e como
reacao aos diversos mecanismos de protecao poglamalgumas organizacdes a decidir por
uma cadeia de suprimento internacional. Ao tirantagem dessa tendéncia, empresas
conseguem realizar consideraveis economias deae@tARRISSON, 2005). Nesse cenario,
o varejo brasileiro possui uma fatia considerawelfanecedores internacionais que fazem
parte de sua cadeia de suprimentos.

Harrisson (2005) aponta que entre as razdes mamilgges para fazer
investimentos estrangeiros estéo a busca de nosasdos ou melhores recursos, 0 aumento
da eficiéncia, a reducdo de risco ou a oposicdonaatréncia. Nesse cenario, a cadeia de
suprimentos dessas organizacfes deve ser gerentgadado em consideracdo as

peculiaridades de cada pais, setor, etc.

3.1. A cadeia de suprimentos

A cadeia de suprimentapply chaih tem sido tradicionalmente definida como
um processo unidirecional de fabricacdo integrasejuindo apenas as atividades
relacionadas com a producgéo, composta por todedesqgue trabalham voltados a atividade
principal da organizacdo, desde a aquisicdo deriagieéma até a entrega do produto final
aos ultimos clientes (SIMCHI-LEWt al, 2010).
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Para Mentzeet al. (2001), é um conjunto de trés ou mais entidadesathente
envolvidas com o fluxo de produtos, servicos, fgan e/ou informacbdes da fonte ao
consumidor.

Existem pontos importantes para o entendimento idandca das cadeias de
suprimentos, como estrutura e relacionamento. opte vista estrutural, as cadeias podem
ser densas (quando mais empresas de uma deterncadela estdo ligadas umas as outras,
propiciando uma estrutura com muitas relagcdes emuawvisdo de trabalho) ou frouxas; do
ponto de vista relacional, as empresas podem legydees fortes ou fracas, isto €, com muita
ou pouca integragdo entre elas (MENTZ&Rl, 2001).

Por sua vez, a gestdo da cadeia de suprimeSiggply Chain Managemenrt
SCM) é definida como um novo modelo gerencial, lqusca a ligacdo entre os elos da cadeia
com cada elemento de fabricacdo e fornecimentorta pa@ matérias-primas até o usuario
final abrangendo varias fronteiras organizacio(MiENTZER et al, 2001).

A tendéncia de degradacdo do meio ambiente indiceecessidade de uma
reforma na filosofia de manufatura, ligada a gestéssa cadeia; isto é, deve haver uma
fundamental mudanga na maneira como o0s sistempsodacao operam (Simchi-Leet al,
2010).

O foco na otimizacdo das operacOes agregada ansustielade passou de uma
especifica instalacdo na organizacdo para o gerapato da cadeia de suprimentos
(LINTON et al, 2007).

De acordo com Harms (2011), o desafio é desenvaivaneiras em que o
desenvolvimento industrial e protecdo ambientals@as simbioticamente coexistir. O
primeiro passo na realizacdo deste desafio € rededi estrutura basica da cadeia de
suprimentos, acomodando preocupacdes ambientaisciadss com o0s residuos e
minimizagéo de uso de recursos.

Além disso, o conceito de produtividade ver@eeen Productivity GP) mostra
que, para qualquer estratégia de desenvolvimentsuseentavel, é necessario ter um foco na
qualidade, meio ambiente e rentabilidade, que ttaast o foco triplo do GP (LINTOMNet
al., 2007).

A gestdo da cadeia de suprimento ver@eeén Supply Chain Management

GSCM) engloba um conjunto de praticas de gestaoeatatb que sao Uteis para a gestao da
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cadeia como um todo e sdo projetados para incarporssideracdes ambientais inclusive
para a logistica direta e reversa. Exemplos ddcpgatdle GSCM incluem a reducédo de
embalagens e residuos, avaliar os fornecedoresbasem no desempenho ambiental com o
desenvolvimento de produtos maaso-friendly e na redugcdo das emissdes de carbono
associadas ao transporte de mercadorias (SIMCHIHeEY], 2010).

Alguns clientes, todavia, podem enxergar algumé@esclessa gestdo de forma
negativa. Simchi-Levet al (2010) citam o exemplo da Kimberly-Clark, que @m0 nesse
modelo de reducao de marcas e modelos de embalggeoa de produzir modelos distintos
de fraldas de meninos e meninas, voltando a adataydelo unissex. A falta de comunicacgéo
nesse caso € a grande motivadora de uma visaavaegat

Recentemente, algumas dessas demandas tém sidddarpgara o setor varejista,
que comecou a ser cobrado a desenvolver uma pagusdacio sustentdvel com a industria
gue lhe abastece, repassando o0 anseio da sociedd&meonsumidor final em posturas de
sustentabilidade (MENTZER al, 2001).

No passado, as redes de varejo recebiam mercadtaiaedustria de forma
desorganizada, gerando gastos e impactos negativoslacdo a sustentabilidade. A criagdo
de Centros de Distribuicdo foi uma das solucdexlas a partir da necessidade do varejo de
recebimento de forma organizada, otimizando a g@#agéo e reduzindo 0s custos, assim
como diminuindo os trafegos de veiculos nas zorzanas, contribuindo hnuma operacéo que
promove a sustentabilidade (SIMCHI-LE®t al, 2010).

Parente (2011) afirma que “varejistas e forneceslagora se deram conta de que
€ impossivel oferecer valor aos consumidores sessuobaixo custo e alta eficiéncia no
canal de distribuicdo” (2011, p. 17). Alguns sisasrtém sido desenvolvidos no varejo, mas a
forte parceria com sua cadeia é fundamental pagaqgalquer melhoria e/ou sistema seja
efetivo.

Segundo Kotler e Lee (2005), a partir das mudaolgasiticas e aquecimento do
planeta, o imperativo ético e de responsabilidaatparativa passa a ser uma necessidade
para as alteracOes de padrdes de tecnologia deigdimdao longo de toda a cadeia de
fornecedores e de vendas de bens e servicos.

A parceria entre as empresas varejistas e os gaecédores, que fazem parte de

sua cadeia de suprimentos, demonstra grandes oamdiis e maiores aliancas, trazendo
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valor para os seus clientes. Simchi-Letial. (2010) aponta que o acelerado processo de
melhorias na industria ocorreu ao longo das décatlasdo a rapida mudanca do
comportamento dostakeholdersqualidade passou a ser prioridade nas industisando o
alto grau de satisfacéo dos consumidores e dosipas@ue comercializam esses produtos.

Linton (2007) indica que quanto maior a atencdcadeia de suprimentos, mais
valor para o cliente. A gestdo na cadeia de suptimsetem um impacto na economia como
um todo, sendo, inclusive, a grande responsavasfielixas de precos dos produtos em geral,
fato ocorrido nos EUA de forma marcante no ano388% nos primeiros anos desse século.

O varejo faz parte do sistema de distribuicdo dac@® entre o produtor e um
consumidor, onde nesse processo, 0 seu papel énadi@rio. Porém, esse papel de
intermediacdo € cada vez mais relevante, poisejovarcapaz de captar valiosas informacoes
dos consumidores e lancar demandas para os pres (RARENTE, 2011).

Atraves da figura 2, a seguir, € possivel conheseriveis existentes da cadeia do
varejo. A partir do modelo proposto por Rosenblomnfinal da década passada, varios
autores utilizam-se desse modelo para compreendsiraura de canal para o consumo de
bens de capital (PARENTE, 2011).

Observa-se que a primeira interagdo, proposta mnel ndois (fabricante-
consumidor), ndo possui intermediario: um bom exerdpsse modelo séo as vendas diretas,
no modelo da Avon e Natura. Parente (2011) resgakkaum mesmo fabricante de bens de
consumo utiliza-se de mais de um canal, ou até megnodos.

O varejo vislumbrado nesse estudo possui uma esdrde cadeia de suprimento
conforme nivel 3, pois encontra-se entre o fabte&eano consumidor. Por outro lado, o papel
dos intermediarios, principalmente nas transac@ssngercados internacionais, ocorre com
frequéncia no nivel 4 e até no 5, ondéradingsgeralmente ficam responsaveis pelas cadeias
internacionais, auxiliando no abastecimento de @eggli a grandes varejistas. O nivel quatro
também pode ser exemplificado quando varejistasgrexs ou localizados em regibes mais

remotas necessitam das operacdes atacadistas (PEREBILL).



Nivel Dois Nivel Treés Nivel Quatro Nivel Cinco
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
Varejista
¥
Varejista l Atacadista
Varejista ¢
l Varejista
v v ¢
Consurmidor Consunmidor Consumidor Consurnidor
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Figura 2 - Modelos de estruturas de cadeias denseipto no varejo segundo Rosenbloon

Fonte: Parente (2011, p. 22)

Para o varejo, a industria que abastece 0 seu inegpeca fundamental enquanto
cadeia de suprimentos. E essa cadeia produtiva gaeejo utiliza-se como a ponte entre os
gue consomem e 0s que produzem, podendo influémpdsitivamente além de influenciar e
ser influenciado pelos consumidores (PORTER, 1989).

Mas, segundo Harms (2011), na pratica, muitas esapréém dificuldades em
entender toda a cadeia de impactos que a suarexgf@oporciona, considerando os seus
fornecedores, clientes e consumidores, até o fimd#adtil de seus produtos.

Em alguns paises, adotar praticas responsaveise8sigade basica para manter-
se competitivo. No Reino Unido, por exemplo, nampmvar acdes de responsabilidade
significa ndo ser escolhida como opcéo a ser atiizna cadeia de suprimentos de uma outra
organizacdo: sdo organizacdes pressionando outgmhipacdo, através da dependéncia
mutua ou ndo (SIMCHI-LEVet al, 2010).

Nos EUA algumas iniciativas bem-sucedidas tém ssadado por envolver
diferentes organizagcdes na causa de disciplinadaia de suprimentos. O “grupamento de
materiais” € um desses exemplos: Nike, Harley Baoride Ford se uniram para comprar
couro “verde” e, para isso, todas harmonizam os s#aresses, até porque cada uma dessas

empresas precisa do couro para uma finalidade iispg€ATANI, 2010).
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Catani (2010) considera que a entrada do varejmammanizacdo que vem se
diferenciando nas questdes que envolvem RSC téro feonsideravel diferenca
principalmente em relacdo as suas cadeias de ®rmionEle cita as cadeias que incentivam
0s seus compradores a estimular a industria novdelsémento de produtos mais eficientes e
priorizar aqueles que desenvolvem ac¢des consoBdamaelacdo a RSC.

Nessa perspectiva, mais um fato € importante qupaedsamos nos diversos tipos
e tamanhos de organizacfes: segundo Gonzales-BerBonzales-Benito (2006), quanto
maior o tamanho da organizag&o, maior a tendémrciaesma receber e responder as pressoes
por parte de seustakeholdersdevido a visibilidade que tem no mercado, assoma a
propria estrutura (por ser grande) que tera disgbpiara dedicar-se em diferenciadas frentes
de trabalho.

E vélido lembrar, portanto, que para alguns cl@rfeeo proprio varejo assume
esse papel) os critérios de preco e qualidade &#®ms Unicos determinantes para as suas
escolhas, principalmente porque novas indagac@egagsam esstakeholdercomo: O que
produzir? Como produzir? Para quem produzir? Eeoapunsumir? Foi nesse contexto que a
falta de indmeros produtos no cenario industriakibeiro, que até entdo eram importados,
despertou a iniciativa de alguns empresarios ddoexpe atender a demanda local
(MATTAR, 2011).

As demandas dos clientes estdo em constates msdarsgo alvo das empresas
gue querem manter-se competitivas, o varejo e astrid devem estar, portanto, em
constantes projecdes e planejamentos que envolsasuas redes e cadeias. Por essa razéo
Simchi-Leviet al (2010) alertam que as alteracbes na cadeia s@gmgjadas vislumbrando
retorno a curto, médio e longo prazo, até porqgenahs alteracdes na cadeia levam entre trés

e cinco anos para serem efetivadas.

3.2. Aindustria e o varejo brasileiro

No Brasil, o processo de industrializacdo teve dgaaceleramento em 1950
devido a necessidade de substituicdo das impodagdés até a década de 30 o pais era
profundamente dependente da industria internacipae atender a demanda de consumo
(BAER, 2009).
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Para abastecer o comércio brasileiro, o varejoacomin a industria brasileira e de
outros paises, nesse caso utilizando-se da importa®© Brasil sempre teve o desafio de
importar de diversos setores, e somente apos alglatio, vem organizando de forma mais
estruturada as peculiaridades em lidar com ascagesas de suprimentos internas e externas
ou globais (BAER, 2009).

Segundo Silva (2009), importacdo consiste na emtdedmercadorias e servicos
em um pais oriundo do exterior. Do ponto de vistautario, a importacéo torna-se efetiva
por ocasido da entrada de mercadorias, dos prouhatostrializados e das matérias-primas no
territério do pais adquirente, ou por ocasido deatdo doknowhow, da tecnologia ou dos
Servicos no pais usuario.

Existem seis tipos de importacdes (reimportacappnacao definitiva, admisséo
temporéria, consignacao, importacdo proibida, in#gdo com cobertura cambial, importacao
sem cobertura cambial, importacdo paralela). A magéo definitiva € a usualmente utilizada
no varejo: “é a importacdo pela qual o produto perce no pais com a finalidade de
consumo ou uso” (SILVA, 2009; p. 303).

Em 2011, as importacdes ficaram em torno de US32BBhées, recorde na
histéria do Brasil. Os bens de consumo represantdra, 7% desse montante e 31% da
importacéo brasileira foi oriunda do continentéiéso (que teve uma variacdo em relacdo a
2010 de 24,8%) que representou 24% das importae®e2011. No ano seguinte, 2012,
houve retragdo, uma queda de 1,4% em relacdo 2BALANCA COMERCIAL
BRASILEIRA, 2013).

A Asia representou, em 2012, 31,2% das importabdesileiras, onde a China
tornou-se responsavel por 15,4% (BALANCA COMERCIBRASILEIRA, 2013).

No acumulado de janeiro a julho de 2013, o Brasilebeu de outros paises
(importou) um pouco mais de US$ 140 bilhdes, e m&mais uma vez foi o pais que mais
contribuiu com esse namero, com cerca de 15% deipacdo nesse montante, a frente dos
EUA.

Segundo a Balanca Comercial Brasileira (2013), rdedeida por 6rgdos do
Governo Federal Brasileiro, a China se tornou @gier econdémico mais importante do

Brasil. De 2002 a 2011, o comércio total entre @is gaises aumentou dezessete vezes - em
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cada cinco produtos industrializados no Brasil,@&iimportado da China. Em 2007, o Brasil
contava com mais de doze mil importadores chineses.

E relevante a participacdo da indUstria externa praseleiras das empresas
varejistas brasileiras. Mas é importante lembrarnsz®s de dependéncia com essa industria,
devido a sua participacdo ser tao importante pagaocaomia brasileira: as flutuacdes das
taxas cambiais s&o dos riscos mais conhecidos entados no mercado econémico, além
das medidas de protecionismo lancados pelos gowvéB8ibICHI-LEVI et al, 2008).

Por outro lado, essa relagdo enfraquece a indubnaaileira, diante das
dificuldades econdémicas, marcadas pelas burocraciadtos valores de juros aliado a
valorizacdo da nossa moeda. Para combater um pbskificit na industria oriundo da
importacéo, o governo brasileiro vem desenvolvaalgomas medidas protecionistas, como o
aumento de impostos sob importagcdes (BALANCA COMER(BRASILEIRA, 2013).

O varejo brasileiro, em 2012, cresceu 8,4%, nUraergouco maior que o ano
anterior. Nas atividades especificas “outros artigaiso pessoal e domeéstico”, que engloba
segmentos de lojas de departamentos, por exemgd® eumero foi mais expressivo:
crescimento de 13,6% (IBGE, 2013). Em 2013, a ediua € de crescimento de 11,5%.

Apesar do crescimento de vendas do comércio, sstndbrasileira, no ano de
2012, apresentou queda na sua producao fisic& @&t). Em agosto/2012, esse desempenho
apresentou pequena melhoria (passou para 2% neglate comparada ao decréscimo na
producao industrial no acumulado do ano (mesesutgErp a agosto/2012) que representou
3% negativo (IBGE, 2012). No primeiro semestre d&houve uma melhoria, crescimento
de 1,9%.

Os paises que mais exportam para o Brasil tambéeseapjam quedas. A China,
por exemplo, apresenta quedas na producédo indusma2012, a industria chinesa caiu 6%
na producdo, em relacdo ao ano anterior. Mas edsecpm um histérico de crescimento
econdmico superior a média global possui fortesrgsl na sua economia, 0s quais:
investimento em ativos fixos, exportacdes e consuneono.

Os bens de consumo, itens oriundos das industrasirgmos investigar no
presente estudo, representou 24% das importac@gas no ano de 2012 e seguiu esse
mesmo numero no primeiro semestre de 2013 (BALANGAMERCIAL BRASILEIRA,
2013).
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Parente (2011) afirma que as organizacdes vaegstdo em constante busca por
melhores parcerias em sua cadeia de suprimentossao informalmente, buscam avaliar os
seus fornecedores atraves de diferentes aspestgsias: precos e condicdes de pagamento;
abastecimento (depois de precos e pagamentos sktwonm segundo fator mais importante);
linha de produtos, qualidade e imagem da marceéasas mais confiaveis e conhecidas, em
geral, sdo as mais optadas); vendedores (sédo dsmidedores” do fornecedor e necessitam
desenvolver uma relacdo de confianca e satisfagiopaganda e promocao (a assisténcia
que o fornecedor pode dar no ponto de venda esitalade do produto de forma ampla);
outros servigos (como treinamento, material proomad, etc.). Todos esses fatores fazem
com gue uma empresa varejista reavalie os sua trrdsrnecedor e busque sempre

melhores opdes tanto no Brasil quanto no exterior.



4 METODOLOGIA

Neste capitulo, sera apresentada a metodologiaadtl na presente pesquisa,
fornecendo informagbes acerca do tipo da pesquigapopulacdo e dos instrumentos
utilizados para coletar os dados e efetivar o thabgroposto. Além disso, todas as

informacdes acerca dos sujeitos e unidades desargth geral seréo explanadas.

4.1. Caracterizacao e classificacdo da pesquisa

Barros e Lehfeld (2003) afirmam que a pesquisatifiesn tem por objetivo
descobrir, explicar e compreender os fatos de uetarminada realidade através de um
procedimento sistematico e intensivo, o qual atie da exploragao.

Quanto a natureza, Richardson (1999) classificaétodo de pesquisa em dois
tipos: o quantitativo e o qualitativo. Para efetéa dessa pesquisa utilizou-se o método
quantitativo, que segundo esse autor, caractegizeel® emprego de quantificacdo tanto na
coleta quanto no tratamento das informacdes, aiio-se técnicas estatisticas.

Segundo Richardson (2008, p. 70), o “método quaivit representa, em
principio, a intencdo de garantir a precisdo dault@dos”. Por esse motivo, optou-se
desenvolver a pesquisa quantitativa, pois tem caobgetivo realizar uma andlise
fundamentada na estatistica dos dados obtidos.

O método de investigacdo adotado nesta pesquiss;oddo com a classificacdo
proposta por Martins e Tedphilo (2007), sera do sirvey

Optou-se, também, pelo modelo descritivo, que \far@2009) define como toda
pesquisa que expde caracteristicas de determimgddagdo ou fendbmeno.

Esta pesquisa também pode ser classificada congoipasie campo, visto que a
investigacdo sera realizada por meio da aplicagdquestionario, junto aos membros das
unidades de analises do estudo, com fins de analigarcepcéo desses quanto as praticas e

comprometimentos referentes a Responsabilidad@lSoaiporativa.

4.2. Populacdo da pesquisa e unidades de analises
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Segundo Babbie (2005), a qualidade da pesquisandepda qualidade das
escolhas tanto das unidades de analises quantatales abordados no desenvolvimento do
estudo.

Coopler e Schindler (2003) sugere como fundameataelecdo do que se
realmente quer estudar, separar esses elementxolbez sob qual 6tica o fendmeno sera
analisado.

Assim sendo, optou-se por desenvolver essa pesgaisallstria que abastece o
varejo de departamentos brasileiro, por ser umaadsias de suprimentos mais importantes
desse setor, que também possui grande represalgdévna economia do Brasil.

O setor de bens de consumo possui algumas divis@esdo o IBGE (2013). A
divisdo "outros artigos de uso pessoal e doméstjootamente com o setor Alimentos e
Eletrbnicos sdo setores que completam todo o muntkeloja de departamentos.

Na pesquisa, os setores foram agrupados segundwvis8es que geralmente
estdo organizados dentro do varejo de departameXdssn, ndo foi por acaso que 0s setores
listados a seguir foram escolhidos e, enfim, palafsmar que todos os setores industriais
capazes de abastecer uma operagdo de varejo ddadep#os foram contemplados na
presente pesquisa, conforme explanacao abaixo:

a) Saude, Higiene e Beleza: a maioria das empresagstas (de departamentos)
agrupam os itens desses segmentos em uma Uniémcger Essas industrias
produzem pomadas para pele, protetores solaresgtdntes, dentre outros
itens (Saude); xampus, sabonetes, condicionad@esalelo, creme dental,
desodorantes, dentre outros (Higiene); cremes dwanento para pele,
maquiagem, acessorios para cabelo e itens de tcamo toucas, pentes e
escovas de cabelo, etc. (Beleza). Enfim, h4 casosinda Unica industria
fabricar todos esses itens;

b) Casa, Lazer e Brinquedos: assim como hos setorésrioges, esse
agrupamento esta conectado com um mesmo "mundo” lajas de
departamentos. Até mesmo fisicamente é possiveitifidar que esses
segmentos estdo geralmente lado a lado nessas ubémsilios de cozinha,
como jogos de talheres, de panela, copos, pratgsjdos de utensilios para

banheiro, como lixeiras, organizadores, cabidesyinarias, etc., (Casa);
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utensilios para jardim, como churrasqueira e itBtheamping e esportes, como
bolas, piscinas inflaveis, boias, etc. (Lazer)riaduedos;

c) Eletrénicos: as industrias respondentes dessacrategroduzem televisoes,
equipamentos de som e imagem, monitores, compasdoelulares além de
eletrodomésticos (liquidificadores, batedeiras,)getc

d) Téxtil e Moda: as industrias contatadas desse sagm@moduzem roupas,
roupas intimas (Moda) e artigos de cama (lencakshas, edredons, etc.),
mesa (toalhas de mesa, panos de copa, etc.) e (aalitas, roupdes, etc.),
onde todos podem ser considerados segmentos dariadiéxtil;

e) Alimentos: como a propria definicdo, as industahsrdadas, que fazem parte
desse segmento, industrializam bebidas, biscot®ais, chocolates, balas,
guloseimas, etc.

Além disso, a acessibilidade ao banco de dadosfatoscedores de uma das
maiores cadeias de varejo da América Latina, Ipadd no Brasil, motivou a busca ao
conhecimento desses atores industriais fundamenpaisa a economia brasileira,
principalmente porque esses fornecedores abastetieensas e diferenciadas cadeias
varejistas do Brasil (em alguns casos atuando,&amho exterior).

Foram enviados questionarios para 246 industrigssetores citados, conforme
listados anteriormente, que constituiram-se o palalvo da pesquisa.

Os respondentes eram 0s principais representaaesedpectivas industrias,
possuindo cargos de diregcdo, pois dessa formanseréggpazes de responder com maior
propriedade aos temas propostos. Quando essessppéis ndo possuiam disponibilidade
para as respostas, eles indicavam algum outro spiofial da empresa em cargo de
senioridade e gerenciamento, capazes de represEnteargos mais altos das respectivas
instituicoes.

O fato do banco de dados das industrias ter sslwodibilizado pela direcéo de
uma determinada organizacdo varejista, onde os siatoe diretores e seus respectivos
telefones ee-mailsforam disponibilizados, fez com que o retorno éosspresentativo: dos
246 contatos, 143 responderam — apenas 3 foranartldos por estarem com informagdes
incompletas, constituindo uma taxa de retorno ¢&38.
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4.3. ldentificagdo do instrumento de coleta de dados

Mattar (2001) identifica o instrumento de coletaddeos como o documento pelo
gual as perguntas e questionamentos serdo apsent®s respondentes e onde séo
registradas as respostas e dados obtidos.

Coopler e Schindler (2003) afirmam que a atividddedesenvolver medicbes €
fundamental para a pesquisa. O questionamento éstimulo muito usado para mensurar
atitudes, acgles, conceitos e diversas variaveisqoas os individuos se deparam para
expressar suas opinides. Dessa forma, algumas és&scalas sdo utilizadas, e no presente
estudo optou-se pela eschlkert.

A escalaLikert € uma escala somatéria onde algumas afirmacdezirpro
expressar atitudes positivas ou negativas em @lagéobjeto de interesse. Assim, pede-se
aos respondentes que concorde ou discorde de Gadac@io. Cada resposta recebe uma
classificacdo numeérica para que reflita o gravaderecimento de atitude e, com isso, abre a
possibilidade de mensurar as atitudes e opinidesesimondente (COOPER; SCHINDLER.
2003).

No apéndice A encontra-se o questionario querfoaminhado aos gestores das
indUstrias pesquisadas. S&o 4 itens de verificgqo&oestardo dispostos na esdakert de
cinco tipos de concordancia: MUITO FRACO, FRACO, IWNERO, FORTE e MUITO
FORTE.

O objetivo principal dessa pesquisa é identificaradocdo de praticas de
Responsabilidade Social Corporativa nas industyiaes abastecem o varejo no Brasil. Para
isso, foi administrado o questionario criado peltoe a luz da pesquisa bibliografica e de
campo. As perguntas sdo estruturadas para aboRISCae sdo capazes de, apds tratamento
estatistico, gerar descritivas.

O questionario buscou identificar se algumas paatae Responsabilidade Social
Corporativa especificas sdo ou ndo adotadas, alwdam 2 paginas, situacdes nas quais 0s
respondentes teriam condicOes de sinalizar se anasefazem parte do cotidiano das
industrias nas quais fazem parte. Além disso, ahwadteméatic&takeholdere preocupacéo

com a RSC por parte de alguns paises.
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A estrutura do questionario possui cinco grupogukstdes, as quais dividem-se

da seguinte forma:
a)a Questdo 1 indica 22 questionamentos relacionadapraticas de RSC

existentes (ou ndo) na empresa;

b) a Questdo 2 foca a tematica presséo dos stakeheloerelacdo as praticas de
RSC, onde o foco foram 13 stakeholders que magsagém com as industrias
(segundo pesquisas bibliograficas e de campo), tquas pressées que
desenvolvem acerca da RSC;

c) Na Questéo 3, foi abordada a preocupacédo com diten®SC de acordo com
0s paises indicados: como o0s respondentes percebambiente dos seis
paises/grupo de paises indicados em relacdo asupegdes (que geram,
inclusive, pressdes) com o tema RSC;

d) A Questdo 4 aborda o market share, no sentido deugar saber qual a
participacdo percentual dos paises que consomemdagdo da industria na
qual o respondente faz parte. Essa questao faftramada em uma variavel de
controle: se o market share era totalmente brasileila ndo exporta; enquanto
que se ela indica distribuicdo em outro(s) paiséa)exporta;

e) E, por ultimo, as questdes 5, 6, 7, 8, 9 e 10rdipeparte das questdes
pertencentes as variaveis de controle.

As questdes 1, 2 e 3 possuiam como opcdes de t@spmsmensuracdo da

respectiva pratica (em forma de afirmativas ou yetag), as quais deveriam ser respondidas

como: "muito fraco", "fraco", "neutro”, "forte" eruito forte".

As 22 perguntas pertencentes ao grupo da Quest@avam praticas organizadas

da seguinte forma:

a) seis afirmativas abordaram o controle e preocupegédo energia, consumo de
agua, controle da poluicdo, gerenciamento resididdslos e reciclagem,
controle de emissfes atmosféricas e emissdes de ga®feitos estufa,;

b) quatro afirmativas abordando sobre a relacdo danmacdo com O Sseu
funcionario;

c) trés abordando a qualidade da fabricacdo do proeutoatendimento pos-

venda;
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d) trés sobre relagbes com a comunidade local;

e) duas sobre cobranca de praticas tanto de outrosdedores quanto da rede

varejista,

f) uma sobre a transparéncia em todas as formas ttatosre negocios;

g) uma sobre a ética nas relacdes corstalseholdergxternos;

h) uma sobre cooperacdo com demais organizacOes apaoel tematica RSC;

i) uma sobre apresentacdo da RSC como resposta nsa@tstakeholders

Logo apOs as perguntas das praticas listadas aen@uestdo 2 solicita ao
respondente que indique as pressbes dos segustddeholders nas estratégias de
responsabilidade social das empresas: midia, goyvevarejo, acionistas, sindicatos,
consumidores finais, funcionarios, fornecedoresgestidores, concorréncia, organizacoes
nao-governamentais, comunidade e bancos.

Na Questdo 3, espera-se que O respondente estipeeogupacdo com a
responsabilidade social corporativa nos seguiraésep: Brasil, Estados Unidos, China, Asia
sem China, Unido Europeia e Mercosul.

Na quarta questdo é solicitada a indicacdo dacjmtido de consumo da
producdo da industria do respondente nos segupaises: Brasil, Estados Unidos, China,
Asia sem China, Uni&o Europeia, Mercosul, além pigo Outros (que espera-se que seja
compreendida como os paises das regides nao iadjcddb entanto, devido as participacdes
nao fecharem o numero de 100% dentre a maioriaredgmstas, utilizamos essa questéo,
conforme comentado anteriormente, como uma vareebntrole, capaz de identificar se ha
exportacdo ou ndo: se ndo possui nenhuma indickcd@nda para outros paises, € porque
produz e distribui exclusivamente para o Brasil.

Enfim, as seis Ultimas perguntas faz parte dasdweis de controle” do estudo
proposto e sdo: localizagéo, localizacdo de suaizndtd quanto tempo estd atuando no

Brasil, nUmero de empregados, setor e se posstagieindustrial em outro(s) pais(es).

4.4, Coleta de dados

Os questionarios foram enviados por meio eletréamas contato telefénico com

os diretores das referidas organizacoes.
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No e-mail os respondentes poderiam optar por 3 formasspemeler (modelo de
e-mailno Apéndice B):

1. Responder no proprio corpo @mail pois o questionario foi colado nesse
campo — ao clicar em “respondemail’ o respondente poderia ir marcando no
e-maile enviar de volta mais rapidamente;

2. Acessar o link indicado no e-mail, que levava a pa&gina da internet onde o
questionario on-line encontrava-se;

3. Salvar 0 anexo enviado no e-mail contendo as peaguio questionério, em
formato word, e responder nesse e reenvia-lo.

A opcado mais utilizada foi a resposta no propriorpoo do e-mail e,

posteriormente, a versao k.

As razOes pelas quais as trés formas foram dada® aapcdes para 0sS
respondentes se deu pela experiéncia no ambierganipacional privado, pois o0s
profissionais geralmente possuem alguns receipsineeiro, de salvar um arquivo (algumas
vezes, empresas blogueiam esse acesso, além @ decaquivo conter virus); segundo, a
resposta ndink algumas vezes nao € possivel devido algumas easdoEsjuearam acesso na
rede empresarial datesdesconhecidos. A resposta pelo corpceduail apresenta-se mais
trabalhosa para ser tratada no momento da coletgntanto, € uma forma rapida para o
respondente e aparenta, para alguns deles, conagsaegura — talvez por isso, a maior parte

dos respondentes optaram por esse tipo de retorno.

4.5. Analise dos dados

Os dados foram submetidos a tratamento estatisticcsoftware Statistical
Package for the Social Scien@PSS).

No tratamento dos dados foi realizada, inicialmentea minuciosa verificagao
para tentar detectar a existénciantdssing valueg outliers Nesse sentido dos 143 coletados,
foram excluidos apenas 3 questionarios, por passaylerguntas sem respostas.

Houve uma taxa de retorno de 58,13% (dos 246 @uluaf 143 retornaram), algo

positivo no ambiente de pesquisa académica.
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Para a andlise dos dados, foram utilizadas trésdafpens: analise descritiva,
analise fatorial e ANOVA.

4.5.1. Andlise Descritiva

Segundo Bussab e Moretitin (2006), a analise descpossibilita a apresentacao
de dados quantitativos, viabilizando as analiséssericdes das variaveis de forma isolada a
partir de associacoes.

Inicialmente, foi realizada a andlise descritiveapearacterizar a amostra e, a fim
de delinear os perfis das empresas, foram anafiseifrequéncias absolutas e percentuais.

Além disso, utilizou-se a média, variancia e depadrao das respostas. A média
€ a medida resumo que serve para representar yommtmde dados dividida pela quantidade
total delas. A variancia mede a dispersdao ou wilidade de um conjunto de dados,
caracterizando-se como uma medida que permiteaavalgrau de dispersédo dos valores da
variavel em relacdo a média e o desvio padréo azaquadrada da variancia (BUSSAB;
MORETTIN, 2006).

A Analise de Cronbach foi utilizada, por ser coesidla uma das analises de
confiabilidade mais conhecidas. Segundo Huiral (2005) essa analise € uma forma de
estimar a confiabilidade de um questionario — quamais proximo de 1, maior a

fidedignidade do mesmo.

4.5.2. Analise Fatorial

Segundo Haiet al (2005), a analise fatorial € um método capaz detificar se
um conjunto de medidas representa a mesma vabasaa (ou constructo). Essa andlise é
utilizada nas ciéncias sociais visto que nesse gcaagp“coisas” ndo podem ser medidas
diretamente.

A proposta foi a realizagcdo de algumas fatoriasn@ o teste KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin), que varia entre 0 e 1, sendo 1 umltado muito bom. Esse teste indica o grau
de explicacdo dos dados a partir dos fatores eracto®t na Analise Fatorial (HAIBt al,
2005).
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Ao longo do trabalho, pretende-se rodar o testesfiericidade de Bartlett , que
testa a hipdtese nula de que a matriz de correlaggioal € uma matriz identidade (isto €, as
variaveis nao serem correlacionadas). A estatidedaste do teste de esfericidade de Bartlett
tem distribuicdo de Qui-Quadrado, corroborandoaaisyportancia (HAIRet al, 2005).

O método utilizado para extracdo dos fatores fandlise dos componentes
principais. Essa analise consiste num modelo enpguatores sdo baseados nas variancias
explicadas de todas as variaveis do modelo on@ermaponentes principais sdo combinacdes
lineares das variaveis originais. Assim sendo, masaas variagbes explicadas de cada
variavel pelos fatores é igual a 1 (BEZERRA, 2007).

As comunalidades representam a propor¢cdo da vaxi@lecuma variavel que é
compartilhada com os fatores comuns da analiseattaet. O ideal € que néo haja
comunalidades abaixo de 0,5.

Para Hairet al (2005), ha duas formas de determinar os numerofatdees
gerados pela analise fatorial. No presente estimilajtilizado o método que especifica o

namero de fatores desejados.

4.5.3. Andlise de variancia - ANOVA

A analise de variancia (ANOVA) foi utilizada paestar a possivel incidéncia de
diferencas significativas entre as médias analsada

A ANOVA testa simultaneamente mais de duas varsavieidependentes,
reduzindo a probabilidade de erro que poderia ecoao ser utilizado varios testés
comparando as médias duas a duas (VIEIRA, 1969).

As hipoteses sao:

* Ho: Nao existe diferenca entre as médias;
* Hi: Pelo menos uma das médias difere das demais.



5 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta o perfil das orgedeza pesquisadas e 0s
resultados encontrados a partir da realizacaorddses estatisticas propostas.

E a partir desse capitulo que sera viabilizadopitaia 6, que busca esclarecer
todos os objetivos levantados, a fim de respong@rgunta de pesquisa que questiona como
a industria brasileira que distribui para o val@jasileiro posiciona-se em relacéo as adoc¢oes
de préaticas de RSC e como os s&takeholderpressionam para que tais ado¢cfes sejam uma
realidade.

Inicialmente é importante pontuar que, uma vezamosd gerados, as praticas da
RSC se agruparam em trés diferentes perspectivatefoaticas) que, uma vez agrupadas,
proporcionou uma melhor visualizacdo da estrutaraf@s formas de adocdes de préticas
dessa responsabilidade.

E importante citar, ainda, que alguns autores eicaétconhecidas mundialmente
para avaliar o grau de adocdo de préaticas de RBWMéra dividem essas praticas em
diferentes perspectivas, ou politicas, como exemploquestionario de sensibilizacao
“Empresas Responsaveis”, desenvolvido pela campahaEuropeia de sensibilizacdo para
a responsabilidade social das empresas de inmiatev Direcdo Geral da Empresa da
Comisséo Europeia, que trata as praticas em cioltticBs de Adocdes de RSC.

Assim, como sera explanado na secdo 5.2, as 22gw&itadas no questionario
dividiram-se em trés tematicas de RSC, as qua#ticps internas; praticas externas; e
praticas ambientais.

As praticas internas sédo consideradas aquelasuaés ap acdes sao voltadas para
atitudes da organizacdo em relacdo a todos osfatoternos, onde ela trata com temas,
sujeitos e assuntos de ordem internamente comparadi segunda, chamada de praticas
externas, reflete as praticas de RSC nas quaigamiaacao interage com a sociedade e com
osstakeholdergjue estédo fora da empresa. E, por ultimo, as antaise com foco nas praticas
ambientaigpropriamente ditas.

O Quadro 1, a seguir, apresenta como essa orgaoizags praticas dividiram-se

nas referidas perspectivas, a partir das analeesedultados.
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Quadro 1 - Variaveis X Questdes analisadas ngagmanto da Questdo 1

Variaveis

Questdes Analisadas

Praticas ambientais

Implantac&o de programas de conservacao de energia

Implantacéo de programas de conservacao e redogéandumo de agua

Implantacéo de programas de gerenciamento de ossélidos e reciclagem

Reducéo do impacto ambiental com programas de pgéweda polui¢éo

Implantacdo de programas de controle das emissesf@ricas

Reducédo do impacto ambiental com adoc¢éo de progrdmeeducdo das
emissdes de gases do efeito estufa

Praticas Ambiente
Externo

Evidenciacao e divulgacéo dos valores de respdidsd® social corporativa e
regras de conduta ética da empresa para 0s clipategiros comerciais,
fornecedores e outras partes interessadas

Cooperacéo e parceria com outras empresas ou pagées em questdes de
responsabilidade social corporativa

Apresentacdo da responsabilidade social corporatied uma resposta as
pressdes e exame minucioso de um ou mais grupsiakisholders

Adocéo de um canal aberto de dialogo com a comdaitieal sobre questdes
desfavoraveis ou controversas que envolvam a speesa

Cobranca de praticas de responsabilidade socipbrativa aos fornecedores d
sua cadeia de suprimentos

Apoio financeiro e patrocinio as atividades e pgogela comunidade local

Incentivo a participagdo dos seus trabalhadorestedades voluntarias na
comunidade local

Cobranca de préticas de responsabilidade socipbrativa a rede varejista que
adquire seus produtos e servicos

Praticas Ambiente
Interno

Adocéo de um programa que garanta a qualidaderddstps e servi¢cos

Adocéo de um programa de salde e seguranca noraentb@trabalho

Politicas que garantam a ndo discriminacdo no heatabalho

Oferta de planos de salde, seguridade e apoid pac#os seus trabalhadores

Politica que garanta transparéncia em todos osatost negdcios e publicidadg

)

Disponibilidade de informag¢8es sobre seus prodeiservicos, inclusive nas d¢
obrigac6es do pds-venda

Incentivo aos seus trabalhadores no desenvolvintentmmpeténcias e do pla
de carreira

no

Registro e tratamento de reclamagfes apresentadalgmtes, fornecedores 0\‘1

parceiros comerciais

Fonte: Elaborado pela autora

Enfim, é possivel perceber no Quadro 1 que:

a) Oito questbes tratam o Ambiente Interno, das qugigatro afirmativas

abordando sobre a relacdo com o trabalhador; ésdam a qualidade da

fabricacdo do produto e o atendimento pds-vendaa sobre a transparéncia

em todas as formas de contratos e negdécios.

b) Outras oito questdes abordam as Praticas do Anebkexterno: uma sobre a

ética nas relacbes com stakeholdersexternos; uma sobre cooperacdo com

demais organizacdes em relacdo a temética RSC;sabra apresentacdo da
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RSC como resposta minuciosa atakeholderstrés sobre relagbes com a
comunidade local; e duas sobre cobranca de pratea® de outros
fornecedores quanto da rede varejista.

c) Por ultimo, seis questdes abordam a tematica Bsatkmbientais, com
levantamentos sobre: energia, consumo de aguayokontia poluicdo,
gerenciamento residuos solidos e reciclagem, dentrde emissbes

atmosféricas e emissdes de gases de efeitos estufa.

5.1. Analise descritiva do perfil das empresas pesquidas

A partir da Tabela 01, pode-se perceber a caraat#&do das empresas

pesquisadas apés a geracdo da Andlise Descritiva.

Tabela 1 - Perfil das empresas pesquisadas

Variavel Descricac Frequéncie (N) | Percentua (%)
Nac 41 29,:

Exporta Sim 99 70.7
Amazona 1C 7,1

Amazonas/Parai 1 0,7

Bahic 3 2.1

Ceari 5 3,6

L Goias 1 0,7
Localizagdo Minas Gerai 5 3,6
Paraib 1 0,7

da Empresa Paran 6 43
Pernambuc 7 5,C

Respondente/ Rio de Janeil 13 9,3
Rio Grande do Nor 1 0,7

Estado Rio Grande do S 6 4,2
Santa Catarir 5 3,6

Séao Paul 72 51,¢

Sao Paulo/Amazon 1 0,7

Sao Paulo/Pia 1 0,7

Sergipt 1 0,7

Alemanh: 1 0.7

Localizacédo Bélgice 1 0,7
Brasil 94 67,1

da Matriz Canad 1 0,7
Chine 2 14

da Empresa Cpreia do St 2 1,4
Dinamarci 2 14

Estados Unidc 2C 14.,c

Respondente/ Finlandic 2 1,4
Franci 5 3,6

Pais Holand: 3 2.1
Inglaterre 2 1,4
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Italia 1 0,7
Japa 1 0,7
Suéci: 1 0,7
Suce 2 1,4
1a 19 funcionarios Micro indUstri 1 0,7
Porte da empresa 20a 99 funmonénos_ Pequena_empre_ 7 5,C
100 a 499 funcionarios = édia indUstri 3C 21,2
a partir de 500 funcionarios =rande indulstri 99 70,7
Téxtil e Mode 19 13.€
Eletrénicc 2€ 18,¢€
Setor Saude, Higiene e Bele 31 22,1
Casa, Lazer e Brinquec 31 22,1
Alimentos 3C 21,2
Operacdes Néc 63 45,(
industriais em Sim 71 50,7
outros paises

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que 70% das empresas respondentes,daléabastecer o varejo
brasileiro, fornece para outros paises. Além disstro nimero significativo € o porte das
organizacdes respondentes, onde 70,7% estdo eadaadno agrupamento de Grandes
Industrias, por possuirem mais de 500 funcionarios.

A maioria das empresas, também, possuem suas @satz Brasil (67,1%),
apontando serem empresas brasileiras. Um poucodaamioria das industrias respondentes
(51%) estdo concentradas no estado de Sdo Pawo¢ gonsiderado um estado de forte
economia, inclusive, pelos seus polos industriais.

Quanto aos setores, houve um certo equilibrio mécgpacdo de todos, com
ressalva apenas para o setor Téxtil e Moda, qeeatewenor participagao (13,6%). Os setores
Casa, Lazer e Brinquedos, juntamente com o Saligend e Beleza tiveram a maior
participacéo, com 22,1%.

A Tabela 02 apresenta a analise descritiva do rugerempregados e do tempo

de operacéo das empresas pesquisadas no Brasil.

Tabela 2 - Descritivas de numero de empregadangot€le operacao

Variaveis Minimo Maximo Média Desvio padrédo
Tempo de Operacdo no Brasil 3 143 41,96 31,03
Numero de Empregados 19 304000 17390,91 47876,492

Fonte: Dados da Pesquisa
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Verifica-se pela andlise da Tabela 2 que o tempompmiracdo no Brasil, das
empresas pesquisadas, varia de 3 a 143 anos ,aemngldia de 42 anos de operacao no pais.

Em relacdo ao numero de empregados, a empresa eoor mimero possui 19
empregados, enquanto que a que mais emprega RBs000 funcionarios (espalhados por
todas as suas unidades no mundo). Na média, dsiagne a amostra possui 17.391
funcionarios.

Ressalta-se que as respostas ao questionario faisadas através do teste de
confiabilidade Alfa de Cronbach, o qual foi expldoano capitulo 4 que trata da Metodologia.

Os resultados do teste de confiabilidade para catgunto de questbes sao

apresentados na Tabela 03.

Tabela 3 - Confiabilidade da escala dos construtos

Construto Alfa de Cronbach
Praticas de RSC 0,96
Presséo doStakeholders 0,92
Preocupacéo com a RSC 0,83

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se, a partir da Tabela 03, que os dadoscséfiaveis, pois os Alfas de

Cronbach de todos os construtos estdo muito pré&aoovalor 1.

5.2. Analise fatorial das praticas de responsabilidadsocial corporativa

A andlise fatorial foi realizada pelo método de ponentes principais. Observou-
se, ainda, que ndao houve nenhuma comunalidade, b&@i@que todas foram acima de 0,5.

Os itens do construto praticas de responsabilidsmzal corporativa foram
fixados em trés fatores. As variaveis agruparamrsgraticas com foco no ambiente externo
a empresa, que contempla variaveis referentes tegggunto aos fornecedores, clientes,
parceiros e comunidade; praticas com foco no anisrnierno da empresa, referentes a
gestdo, processos da empresa, qualidade, prodatoaps trabalhadores; e praticas
relacionadas a questbes ambientais, como implaegagle programas de redugéo,
gerenciamento ou conservacao.

Foi utilizada a escolha do numero dos fatores case Ima pesquisa bibliogréfica,

evidéncia e conhecimento do assunto, conforme Bagtano inicio desse capitulo.
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Percebe-se na Tabela 04 que as cargas foram aei®®,do que é considerado

um bom numero para validacao.

Tabela 4 - Andlise Fatorial das Praticas de Regtilidade Social Corporativa

Fatores
Variaveis Observadas - Praticas da Empresa de Respsabilidade Ambiente  Ambiente
Social Corporativa Externo Interno Ambiental
Incentivo aos seus trabalhadores no desenvolvintEntmmpeténcias e 0,267 0,668 0,256
do plano de carreira
Politica que garanta transparéncia em todos osatost negécios e 0,312 0,623 0,214
publicidade
Disponibilidade de informagfes sobre seus prodeiservicos, 0,369 0,652 0,128
inclusive nas de obrigacfes do pds-venda
Adocéo de um programa que garanta a qualidaderddstps e 0,092 0,748 0,347
servicos
Registro e tratamento de reclamag8es apresentadalqntes, 0,372 0,668 0,154
fornecedores ou parceiros comerciais
Politicas que garantam a néo discriminagao no ealabalho 0,219 0,610 0,368
Oferta de planos de salde, seguridade e apoid pac#os seus 0,280 0,722 0,175
trabalhadores
Adocéo de um programa de salde e seguranca nordaentetrabalho 0,179 0,695 0,272
Cooperacéo e parceria com outras empresas ou pagées em 0,683 0,417 0,332
questdes de responsabilidade social corporativa
Evidenciacéo e divulgacao dos valores de respdigsde social 0,700 0,379 0,339
corporativa e regras de conduta ética da emprasa gs clientes,
parceiros comerciais, fornecedores e outras pategssadas
Cobranca de préticas de responsabilidade socipbrativa a rede 0,815 0,168 0,127
varejista que adquire seus produtos e servicos
Cobranga de praticas de responsabilidade socipbrativa aos 0,778 0,358 0,115
fornecedores da sua cadeia de suprimentos
Apresentacao da responsabilidade social corporetiv@ uma resposta 0,785 0,380 0,203
as pressdes e exame minucioso de um ou mais gilepsiakeholder
Adocéo de um canal aberto de dialogo com a comdaittecal sobre 0,782 0,245 0,296
questdes desfavoraveis ou controversas que env@\sara empresa
Incentivo a participagédo dos seus trabalhadoreateidades 0,836 0,203 0,242
voluntarias na comunidade local
Apoio financeiro e patrocinio as atividades e pgogela comunidade 0,809 0,280 0,207
local
Implantacé@o de programas de conservacao de energia 0,117 0,351 0,758
Implantagé@o de programas de conservacéo e redogéandumo de 0,138 0,398 0,794
agua
Implantacé@o de programas de gerenciamento de osséblidos e 0,486 0,388 0,647
reciclagem
[Implantacédo de programas de controle das emisgdessféricas 0,569 0,228 0,724
Redugé&o do impacto ambiental com programas de pgéoeeda 0,545 0,283 0,708
poluicéo
Redugé&o do impacto ambiental com adoc¢éo de progrdmeeducéo 0,582 0,171 0,674

das emissoes de gases do efeito estufa

Método de extragdo: Analise do Componente principal
Método de rotacdo: Varimax com normalizacdo dedfais

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Segundo o agrupamento sinalizado na Tabela 4 r@hja explica 71,01% da
variancia dos dados. A medida de adequacao da ranfostsatisfatoria (KMO = 0,93) e 0
teste de esfericidade de Bartlett significative-(@,000) de 2926,289.

5.3. Analise descritiva dos fatores das praticas de respsabilidade social corporativa

A partir da analise descritiva no Ambiente Inteffabela 05), observou-se que a
maioria dos questionamentos em relacdo as pratieasritas apresentam-se como uma
realidade dentro das organizacdes estudadas, agstespostas estarem concentradas entre
“Forte” e “Muito Forte”.

Percebe-se, na tabela abaixo, que em relacaot&smprque ndo sdo devidamente
adotadas, respondidas com “Muito Fraco”, “Frac6Neutro”, a incidéncia dessas respostas
estdo mais relacionadas com o poés-venda (22,1%qunestionamentos:Disponibilidade de
informacdes sobre seus produtos e servigos, inelusis de obrigacdes do pos-vénda'Registro e tratamento
de reclamacgdes apresentadas por clientes, fornesedo parceiros comerci@ssdo as mais evidenciadas,
conforme registro da Tabela 5, ainda que a maidas respostas estejam agrupadas no

“Forte” e “Muito Forte”.

Tabela 05 — Praticas no Ambiente Interno relaciaaadRSC

Tabela 5 - Praticas no Ambiente Interno relacioeadRSC

Muito Muito

- . Fraco  Neutro Forte - Desvio
Praticas — Ambiente Interno Fraco o o o Forte  Média x
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%) padréo
Adocéo de um programa que 62
garanta a qualidade dos produtos e(o 7%) 3(2,1%) 11 (7,9%) 63 (45%) (44,3%) 4,30 ,765
servicos ' ’
Adocdo de um programa de saude ¢ 0 0 73 50
seguranca no ambiente de trabalho8 (0%) 5(3,6%) 12 (8,6%) (52,1%) (35,7%) 4,20 741
Politicas que garantam a nédo 1 o 23 57 55
discriminacdo no local de trabalho (0,7%) 4(2,9%) (16,4%) (40,7%) (39,3%) 415 ,848

Oferta de planos de saude, 74
seguridade e apoio social paraos 0 (0%) 13 (9,3%) 11 (7,9%) (52,9%) 42 (30%) 4,04 ,868
seus trabalhadores '

Politica que garanta transparéncia

P 17 76 38
0,
em t_o<_:ios 0Ss contratos, negocios e (0,7%) 8 (5,7%) (12.1%) (54,3%) (27.1%) 4,01 ,831
publicidade
Disponibilidade de informactes 1 17 39
1 0, 0,
sobre seus produtos e servicos, (0.7%) 13 (9,3%) (12.1%) 70 (50%) (27.9%) 3,95 ,916

inclusive nas de obrigacfes do pds-
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venda

Incentivo aos seus trabalhadores 1 81 29

desenvolvimento de competéncias 0 (0%) 9 (6,4%) 21 (15%) 3,93 ,783
. (57,9%) (20,7%)

do plano de carreira

Registro e tratamento de

reclamacdes apresentadas por 2 15 0 0 39

clientes, fornecedores ou parceiros (1,4%) (10,7%) 14 (10%) 70 (50%) (27,9%) 3.92 968

comerciais

Fonte: Dados da pesquisa

A incidéncia “Muito Forte” foi mais observada noegtionamento em relacdo a
qualidade dos produtos e servi¢os, com 44,3% dsfiadeessa opcao de resposta (Tabela 05).

Quanto as préaticas de RSC relacionadas a interdgdorganizagdo com as
organizacfes e/ou sujeitos externos a empresassivpbperceber na Tabela 06 que a maior
parte das respostas se concentraram nos pontesala &Muito Fraco”, “Fraco” e “Neutro”,
demonstrando uma adocdo de RSC nessa tematica selomparada com as praticas do
ambiente interno.

Em todos os questionamentos, segundo a Tabelariicaxse, a partir dos trés
pontos da escala indicados, que a incidéncia d&naiasou baixa adocédo € marcante, exceto

no primeiro questionamentoEvidenciagdo e divulgagdo dos valores de respditade social
corporativa e regras de conduta ética da empresa gs clientes, parceiros comerciais, fornecederestras

partes interessadgsvisto que nesse houve maior incidéncia das ag®p@rcebidos através das

respostas “Forte” e “Muito Forte”, que representati,8% das opgdes dos respondentes.

Tabela 6 - Praticas no Ambiente Externo relaciosadgSC

Muito Muito

. . Fraco  Neutro Forte o Desvio

Praticas — Ambiente Externo ll\:lrgzc)) N (%) N (%) N (%) ,\Flo((r);)e) Média padrio
Evidenciacao e divulgacdo dos
valores de responsabilidade social
corporativa e regras de conduta éti 24 29 51 30
da empresa para os clientes, ?(4’3%) (17,1%) (20,7%) (36,4%) (21,4%) 3,54 1134
parceiros comerciais, fornecedores e
outras partes interessadas
Cooperacao e parceria com outras
empresas ou organizacdes em 13 26 31 44 26 331 1935
questdes de responsabilidade social(9,3%) (18,6%) (22,1%) (31,4%) (18,6%) ' '
corporativa
Apresentacdo da responsabilidade
social corporativa como uma
resposta as pressdes e exame 1 29 45 32 23 3,19 1,175

minucioso de um ou mais grupos de(7’9%) (20,7%) (32,1%) (22,9%) (16,4%)

stakeholder
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Adocéo de um canal aberto de

didlogo com a comunidade local 13 36 34 37 20

sobre questdes desfavoraveis ou 93%) (25.7%) (24.3%) (264%) (14,3%) 3,11 1,210
controversas gque envolvam a sua

empresa

Cobranca de praticas de

responsabilidade social corporativa 12 37 36 20 3.10 1,195

; 35 (25%)
aos fornecedores da sua cadeia de (8,6%) (26,4%) (25,7%) (14,3%)
suprimentos

Apoio financeiro e patrocinio as

atividades e projetos da comunidadflg)lg%) (2231%) 35 (25%) 35 (25%) (1422)%) 3,04 1,263
local ' ' '
Incentivo a participacdo dos seus 23 32 33 17
Vi 0,
trabalha_dores em atlv_ldades (16.4%) (22.9%) (23,6%) 35 (25%) (12.1%) 2,94 1,276
voluntérias na comunidade local
Cobranca de praticas de
responsabilidade social corporativa 16 45 37 24 18 288 1208

a rede varejista que adquire seus (11,4%) (32,1%) (26,4%) (17,1%) (12,9%)
produtos e servigos

Fonte: Dados da pesquisa

De todos os questionamentos, 0 que mais apreseasouespostas que
correspondiam a auséncia ou fraca presenca dasaprédtraves das respostas “Muito Fraco”,
“Fraco” e “Neutro”) foi a ultima apontada na Tab&lé, que trata das cobrancas de RSC
direcionadas ao varejo que adquire os produtosdissiria respondente, representando 69,9%
de adeséo a essa resposta.

Em relacédo as praticas que sao fruto da interagdarghnizacdo pesquisada e o
meio-ambiente em que esta inserida, a Tabela O que a maioria das respostas
encontram-se nos pontos da estatart denominados “Forte” e “Muito Forte”, que pode ser
interpretado como afirmativas de que as adoc¢cOesgmestionamentos sdo uma realidade nas

industrias pesquisadas.

Tabela 7 - Praticas de Questdes Ambientais reladema RSC

Muito Fraco Neutro Forte Muito Desvio
Praticas - Questées Ambientais Fraco N (%) N (%) N (%) Forte Média adr3o
N (%) ° ° %N (%) P
Implantacé@o de programas de o 16 12 78 34
conservacgao de energia 0 (0%) (11,4%) (8,6%) (55,7%) (24,3%) 3,93 887
Implantacéo de programas de
conservacgao e reducao do 0 (0%) 15 20 71 34 3,89 ,898

consumo de 4gua (10,7%) (14,3%) (50,7%) (24,3%)
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Implantacé@o de programas de o5 19 51 42

. . . o
gerreecr:;l:g;?to de residuos s6lido3 (2,1%) (17.9%) (13,6%) (36,4%) (30%) 3,74 1,134

Reducédo do impacto ambiental 12 26 27 39 36

com programas de prevencéo da (8.6%) (18,6%) (19.3%) (27.9%) (25.7%) 3,44 1,288
poluicéo

Implantacéo de programas de 18 18 32 37 35 338 1333
controle das emissdes atmosféricd$2,9%) (12,9%) (22,9%) (26,4%) (25%) ' '
Reducédo do impacto ambiental

com adocédo de programas de 20 25 32 30 33 392 1368

reducdo das emissdes de gases dd4,3%) (17,9%) (22,9%) (21,4%) (23,6%)
efeito estufa

Fonte: Dados da pesquisa

E possivel perceber na Tabela 07, ainda, que déncia de implantacdo de
programas de conservacdo de energia destaca-se a@rética mais utilizada dentre as
indUstrias pesquisadas em relacdo a todos os demouaistionamentos — apenas 20%
responderam “Fraco” e “Neutro”, apontando para @eisgéou fraca implantacdo desse
controle de conservagéo para a minoria dos resptesie

Por outro lado, ainda que a maioria das respostisaram para a efetiva adocao
das praticas relacionadas na Tabela 07, a Ultiddacarlistada, que trata de programas de
reducdo das emissbes de gases do efeito estuti poaior incidéncia da auséncia dessa
pratica, correspondendo a 55,1% das respostasdMatico”, “Fraco” e “Neutro”.

5.4. Analise descritiva da presséo dos stakeholders

A partir da Questdo 2 do questionario enviado akistrias dessa pesquisa,
buscou-se identificar qual(is) o(s) stakeholders@ a organizacdo respondente identifica
como o(s) mais e o(s) menos impulsionador(es)vedrale pressdes direcionadas, para
adocéao de préticas de RSC.

Na Tabela 8, podemos identificar que a Midiastaieholdeque os respondentes
mais indicaram como impulsionador para ado¢des3te, Rom 65% de marcagdo nos pontos

“Forte” e “Muito Forte” da escala.

Tabela 8 - Pressao d8sakeholders

Pressao dos Muito Fraco Neutro Forte Muito Média Desvio
Stakeholders Fraco N(%) N(%) N(%) Forte padrao
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N (%) N(%)
Midia 4(2,9%) 16 (11,4%) 29 (20,7%) 62 (44,3%) 29 (20,7%) 3,69 _ 1,018
Governo 4(2,9%) 22 (15,7%) 39 (27,0%) 54 (38,6%) 21 (15%) 3,47 1,021
FuNcionarios 2 (1,4%) 33 (23,6%) 32 (22,9%) 46 (32,0%) 27 (19,3%) 3,45 1,095
Consumidores finais 5 (3,6%) 38 (27,1%) 25 (17,9%) 46 (32,9%) 26 (18,6%) 3,36 1,170
Concorrentes 5(3,6%) 28 (20%) 38 (27,1%) 51 (36,4%) 18 (12,9%) 3,35 1,052
Acionistas 11 (7,9%) 25 (17,9%) 41 (29,3%) 32 (22,9%) 31 (22,1%) 3,34 1,227
Comunidades 4(2,9%) 31 (22,1%) 43 (30,7%) 41 (29,3%) 21 (15%) 3,31 1,067
Sindicatos 5(3,6%) 30 (21,4%) 41 (29,3%) 53 (37,0%) 11 (7,0%) 3,25  ,997
Investidores 10 (7,1%) 28 (20%) 50 (35,7%) 27 (19,3%) 25 (17,9%) 3,21 1,166
ggg:ﬂ";";‘ﬁgﬁ; i';a(‘gNGs 9 (6,4%) 26 (18,6%) 61 (43,6%) 34 (24,3%) 10 (7,1%) 3,07  ,987
Bancos 9 (6,4%) 29 (20,7%) 57 (40,7%) 36 (25,7%) O (6,4%) 3,05 _ ,992
Fornecedores 8 (5,7%) 44 (31,4%) 43 (30,7%) 24 (17,1%) 21 (15%) 3,04 1,150
Varejistas 19 (13,6%) 31 (22,1%) 43 (30%) 33 (23,6%) 15 (10,7%) 2,96 1,199

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se, ainda, que ostakeholders Governo (53,6%), Funcionarios
(52,2%) e Consumidores Finais (51,5%), juntamemen @ Midia, estdo entre os mais
indicados pelos respondentes como importantes grassionar a industria a adotar acdes
praticas de RSC. Todos os denstizkeholderdoram apontados pela maioria como “Muito
Fraco”, “Fraco” e “Neutro”, indicando que a maiodas respondentes identificam auséncia
ou irrelevante pressdo dos mesmos.

Em destaque, o Varejo, na posicao de importstiaieeholdeida industria, por ser
consumidora e ponte para escoamento da mesmagrfsiderado um dostakeholdemais
fracos, obtendo essa indicagdo de 65,7% dos resptas] perdendo posicdo apenas dos
Fornecedores e Bancos (67,8%), e das ONGs, quen fooasideradas os mais irrelevantes

por 68,6% dos respondentes.

5.5. Analise descritiva da participacdo dos paises cona preocupagcdo com a

responsabilidade social corporativa

Os respondentes, através da Questdo 3, deveridmaest percepcdo que
possuem, através da interacdo e/ou do conhecindmtonercado mundial, o grau de
preocupacao com a tematica de RSC dos paisetobst® questionario, conforme Apéndice
A.
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Tabela 9 - Preocupacdo com a Responsabilidadel &mojaorativa

Muito Fraco Fraco Neutro Forte Muito Forte L Desvio
Média

Paises N (%) N (%) N(%) N (%) N (%) padrao

Unido Europeia 16 (11,4%) 5(3,6%)  9(6,4%) 63 (45%) 44 (31,4%) 3,83 1,252

Estados Unidos 18 (12,9%) 6 (4,3%) 15(10,7%) 63 (45%)  35(25%) 3,66 1,273

Brasil 9(6,4%) 44 (31,4%) 27 (19,3%) 33 (23,6%) 25(17,9%) 3,15 1,238
Mercosul 15 (10,7%) 42 (30%) 39 (27,9%) 29 (20,7%) 13 (9,3%) 2,88 1,149
Asia sem China 29 (20,7%) 43 (30, 7%) 33 (23,6%) 22 (15,7%) 10(7,1%) 2,57 1,199
China 45 (32,1%) 46 (32,9%) 21 (15%) 14 (10%) 10 (7,1%) 2,25 1,228

Fonte: Dados da pesquisa

Foi identificado, a partir das respostas coletagl@&xpostas na Tabela 9, que a
maioria dos respondentes (76,4%) consideram qumigges da Unido Europeia sdo os mais
preocupados com a tematica RSC, seguido dos Esthddss, que foram considerados por
70% dos respondentes.

O Brasil, pais dessa pesquisa, e onde a maioriaingdstrias pesquisadas
possuem suas matrizes, foi considerado por 57,1%® aom pais que ndo se preocupa ou
preocupa-se muito pouco com a tematica RSC, coefarifabela 9.

A China foi considerada, também pela maioria dgpardentes (65%), como o

menos responsavel dentre os paises indicados.

5.6. Analise da variancia (ANOVA)

Conforme especificado no capitulo 4 referente aolf@bgia, a analise da
variancia (ANOVA) compara mais de duas meédias ganebmente. Nesse sentido, sera
verificado se cada um dos setores da amostra (BMioda, Eletrbnico, Saude, Higiene e
Beleza, Casa, Lazer e Brinquedos, Alimentos) aptassomportamento semelhante, ou sao
diferentes entre si em cada um dos fatores (anwbi@terno, ambiente externo, questbes
ambientais) e nas praticas de responsabilidadalsmwrporativa como um todo.

A Tabela 10 apresenta o resultado da andlise dénca realizada, além dos
Graficos 1, 2 e 3, que representam o0s resultadmmados.

Pela analise da Tabela 10 verifica-se que foramorgredos resultados

significantes (p — valor < 0,05) nos construtos i@mie externo, ambiente interno e nas
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praticas de responsabilidade social corporativaocom todo, o que implica afirmar que
nestes construtos existem setores que possuem gampatos diferentes entre eles.

Analisando cada um dos setores entre eles, foitatal® que as diferencas
significativas (p-valor = 0,018) no fator ambieiriéerno ocorrem entre a média dos setores
Téxtil e Moda e Eletronicos, sendo apenas estassabores diferentes.

Tabela 10 - Analise da Variancia (ANOVA)

Construtos de Responsabilidade  Soma dos Média dos
Social Corporativa Quadrados DF Quadrados F p-valor

Externo Entre Grupos 10,967 4 2,742 2,675 ,035
Nos grupos 135,313 132 1,025
Total 146,280 136

Interno Entre Grupos 4,324 4 1,081 2,714 ,033
Nos grupos 52,580 132 ,398
Total 56,904 136

Ambiental Entre Grupos 7,652 4 1,913 1,931 ,109
Nos grupos 130,786 132 ,991
Total 138,438 136

Préticas Entre Grupos 6,490 4 1,622 2,671 ,035
Nos grupos 80,179 132 ,607
Total 86,668 136

Fonte: Dados da Pesquisa

De forma semelhante, no fator ambiente externan@smo setores indicados no
fator ambiente interno (Téxtili e Moda e Eletronjcagpresentaram médias diferentes
significantes (p-valor = 0,075) e, além destes,dnsetor Eletrbnicos apresentou-se diferente
do setor Alimentos (p-valor < 0,073) neste fator.

O fator questdes ambientais ndo apresentou dif@em@mice os setores.

As praticas de responsabilidade social corporatymesentaram diferenca
significativa entre os setores Eletronicos e Té&xtoda (p-valor = 0,024).

Verifica-se no gréafico a seguir a constatagcdo aitadsetor Téxtil e Moda muito
distante dos demais setores, principalmente ddetegico.
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Grafico 1 - Média dos Fatores Internos entre osrgst
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Fonte: Dados da pesquisa

Na perspectiva do Gréfico 2, Alimentos possui @ifiga significativa com o setor

de Eletrénicos, onde esse Ultimo também apresdstania com o de Téxtil e Moda.

Grafico 2 - Média dos Fatores Externos entre osr&et
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Fonte: Dados da pesquisa
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No Gréfico 3, assim como no 1, h& diferenca sigaiiva entre os setores Téxtil e

Moda e o de Eletrbnico.

Gréfico 3 - Média das Praticas de ResponsabiliGaagal Corporativa entre os Setores
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Fonte: Dados da pesquisa

Quanto aos Fatores Ambientais, ndo apresentareemdsim grafico devido nao

haver diferencas significativas, conforme a Taliéla



6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente trabalho teve como objetivo geral ifleati o comportamento da
industria em relacdo as adoc¢Oes de praticas de ®8@ndo como objeto de estudo uma
amostra de 140 organizagdes industriais que aleastewarejo de departamentos no Brasil.

Em relacdo a essas unidades, foram realizadasalinente, as andlises das
caracteristicas das referidas organizacdes, attavé@salise Descritiva. Os dados referente a
Andlise Fatorial e a Andlise de Variancia (ANOVAydm levantados com o intuito de
responder e explanar tanto o objetivo geral daysagquanto os objetivos especificos, os
quais buscam:

a) identificar o setor da industria que mais agwédicas de RSC e 0 que menos
adota essas préaticas;

b) identificar os stakeholdersque mais impulsionam essas organizagfes a
desenvolverem tais praticas (RSC);

c) conhecer a percepcédo da industria quanto aoeaiebinstitucional de alguns
paises em relacdo as preocupacdes com a tematlCaeRftie sdo capazes de direcionar
pressdes para que a sociedade e organiza¢cfes guataras responsaveis.

6.1. Variaveis de Controle

Através das variaveis de controle foi possivel ahesy algumas conclusdes e
desenvolver algumas reflexdes e analises, as pudesam, além de caracterizar as indastrias
participantes da pesquisa, perceber o atual cedasiicndustrias que atuam no Brasil.

Primeiramente, importante registrar o grande cmemcio da industria brasileira
no cenario mundial, algo que p6de ser identificaelotre as varidveis de controle, visto que a
maioria das industrias respondentes sdo baseadBsasib a0 mesmo tempo que 70% dos
respondentes afirmam que exportam para outrosspaise

Segundo pesquisa divulgada pela consultoria Ereedoung (2013), ha a
expectativa de que, até 2021, a venda de bengigasebrasileiros ao exterior cresga entre
50% e 100% em praticamente todos os setores. Aksn,m resultado da Balanca Comercial

Brasileira registrou em 2012 usuperavit visto que as exportacdes brasileiras acumularam
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US$ 242,58 bilhdes contra US$ 223,14 bilhdes ngmitacdes (BALANCA COMERCIAL
BRASILEIRA, 2013).

Por outro lado, Castro (2011) aponta que as pergpeqositivas do Brasil no
comeércio exterior sempre foram reais (entre 20R01® o crescimento das exportagdes foi de
267%), mas deixa claro que elas sao decorrentesdaademanda e crescimento econémico
mundial e menos de iniciativas e acdes desenvalviddo o Brasil. Para esse autor, ha a
necessidade de acdes e iniciativas politicas eaoj@ais visando integrar politicas
ministeriais, eliminando gargalos e custos ociodesinfraestrutura, investir em inovagao
tecnologica, realizar reformas estruturais, além keionalizar e desburocratizar
procedimentos, etc.

Outro fato interessante foi a confirmacdo de quendg parte das induastrias
brasileiras estdo localizadas no estado de S&oo,Palrindo a discussdo para as
oportunidades de crescimento de alguns estadosy osnoutros 14 listados com presenca
dentre as industrias dos respondentes, apesaguificsitivo percentual de 51,4% pertencer
somente ao estado paulista.

Algumas regibes do pais, como o Norte e Nordeste, gxemplo, vem se
destacando, a partir de varias pesquisas, com@egegom grande crescimento econdmico - 0
consumo nessa regidao tem chamado a atencdo, w&lule empresas varejistas de grande
porte, que vem se consolidando nessas regidesancaim eficaz atendimento logistico e de
baixo custo das industrias para atender a esseadwefalgumas empresas vem instalando
alguns Centros de Distribuicdes nessas localidadesgim, foi possivel perceber ao longo da
presente pesquisa através da interacdo com osnckspges e demais profissionais da
indUstria e do varejo que a industria brasileirmmv&e movimentando e buscando o seu
crescimento fisico em regibes fora e distante dadesde S&o Paulo, visando novas
oportunidades estratégicas.

6.2. Praticas de RSC x Ambientes x Setores
A partir dos resultados extraidos na analise dimsese observa-se que as praticas

do ambiente Interno das organizacdes pesquisadasiaad fortes que as praticas adotadas

pelas mesmas com os demais ambientes (Externo eAal.
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No ambiente Interno, foi possivel identificar quesetor Téxtil e Moda adota
menos praticas que os demais setores. O setor giseaghota praticas nesse ambiente € o
setor de Eletrénicos.

Assim como no ambiente Interno, o Ambiente Extepmssui 0 mesmo
movimento, algo possivel de identificar na andlises resultados. Todavia, o setor de
Alimentos aparece como 0 menos responsavel nesbeerdm de praticas externas, com
diferenca significativa com o setor de Eletroniagssim, como ha diferenca desse com o
Téxtil e Moda, também com baixo menor grau de anlde& praticas.

Quanto as praticas relacionadas a tematica ambienota a RSC, ndo ha
significativa diferenca entre os setores, estaodog no mesmo patamar de resultados.

Em relacdo as Praticas de RSC como um todo, 0 meswumnento que ocorreu
nas praticas internas e externas pode ser percehia® praticas como um todo: maior
comprometimento nas adog¢des por parte do setoleti@iicos e menor no de Téxtil e Moda.

Abreu et al (2012), através do estudo desenvolvido com empsagtor téxtil
no Brasil e China, observou que este setor apreseunitas oportunidades de melhorias no
que diz respeito as adocgdes de préaticas de RSC.

Uma surpresa nos resultados foi o fato da industeiaAlimentos nao ter se
destacado como o setor que mais apresenta respiolasbds, pelo contrario, apresentou
niveis baixos de responsabilidade.

Hartmann (2011) citou que esse setor (Alimentosdrésiderado um dos setores
mais responsaveis (apesar de nao té-lo comparadootiros setores em sua pesquisa)
basicamente por trés razoes: primeiro, porque &se tem uma natural dependéncia e alto
impacto na vida humana. Segundo, porque, devidoneepo fator, os consumidores desse
setor tem maior preocupacdo com as suas aquisM8asque a saude fisica esta em pauta,
sendo possivel perceber um certo interesse cordedacpor tras do item a ser consumido; e,
por ultimo, porque a cadeia desse setor tem um#facetada estrutura que deve envolver
um forte comprometimento dos seus fornecedore® pressdes a esses fornecedores devem
ser direcionadas.

Por outro lado, foi possivel perceber que os gmntdestimentos em fabricas da
industria de Eletronicos sdo consideravelmenteadadbs. Nesse ambiente, a tecnologia €

muito avancada e a inovacao também mais utilizzlden dos riscos de acidentes e de perdas
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na producdo serem mais financeiramente elevadodiimmando, com isso, num ambiente
mais favoravel e que recebe pressdes mais efgioragarte de alguns de sestakeholders
como 0s acionistas, funcionarios (que apresentanthomeformacdo educacional e
profissional). Além disso, a competitividade dasraaa nesse setor € muito acirrada. Vale
lembrar que a Nokia, por exemplo, conforme citadosacao 2.2, foi a Unica indlstria a
receber um reconhecido prémio internacional coma das quinze empresas mais verdes do
mundo.

Enfim, as constatacdes observadas a partir dasandbs setores ajudaram a
responder ao objetivo que tinha como meta ideatific setor da industria que mais adota
praticas de RSC e o0 que € menos responsavel: b Betodnico foi 0 mais responsavel
enguanto que o Téxtil e Moda apresentou menoscpsatie RSC.

Conforme citado no capitulo 2, alguns autores, coBunzales-Benito e
Gonzales-Benito (2010) indicam que cada setor inidlispor possuir algumas peculiares na
demanda de consumo e desenvolvimento de produidsnppdesenvolver diferentes acoes e
reacdes perante o ambiente em que esta inseridnte das relacdes que desenvolve com 0s
diversos atores da sociedade.

Nesse sentido, acredita-se que, a partir das ¢aQs8&s levantadas acerca dos
setores nessa pesquisa, novos e mais detalhaddsssbbre setores da industria devem ser
desenvolvidos, com o intuito de contribuicdo ngppgacdo das praticas de RSC que séo téao

importantes para a sociedade em que vivemos.

6.3. Osstakeholdergda industria e suas pressdes

A partir das andlises da Tabela 8, foi possivefjah@o objetivo “identificar os
stakeholdersque mais impulsionam essas organizagles (inds$taadesenvolverem tais
praticas (RSC)".

Conforme comentando no capitulo 5, a Midia éstakeholderque mais
preocupa/pressiona as industrias a desenvolverées atg RSC, com 65% de adeséo a esta
constatacdo por parte dos respondentes. O segunmBiderado mais responsavel é o
Governo, justificado pelo temor em relacdo as peadés que pode aplicar diante de

possiveis descumprimentos em relacao a leis.
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Todavia, sabe-se que o governo do Brasil tem adiznuito pouco, em relacdo
ao poder que tem, no que diz respeito a acbesdesltpara a RSC, podendo ndo apenas ser
mais efetivo na criacdo e regulacdo de leis e limg@es mas, também, através de acbes
educativas, de exemplo préprio e de incentivo mpra as praticas responsaveis sejam
desenvolvidas.

E relevante citar que a populacio em geral, umagraarada e conhecedora dos
impactos positivos e negativos da presenca e aasdacRSC nas organizacfes privadas,
certamente teriam poder de pressionar de forma atiaes e eficaz a adocdo dessas praticas
(ROMERO, 2012) - nesse sentido o papel do Goveonm educador mais uma vez pode ser
lembrado.

Em relacdo a Midia, a atencdo dispensada aos dmmes a essstakeholder
esta alinhada com o que Siaulgt al (2010) descobriram acerca da forma pela qual os
clientes adquirem informag¢des sobre consumo sésteinta resposta mais utilizada foi de
que ainterneté o meio em que 0s consumidores mais se manténmiafios.

N&o é a toa que as industrias e demais organizagde® as varejistas, vem se
preocupando com a propagacao de suas marcas @adest nas redes sociaissiges de
comunicacao que tem sido demasiadamente propagaléas,dos canais mais tradicionais,
como jornais, revistas, radios e televisao.

Tang e Tang (2012) afirmam que a Midia, apesaradeter sido considerada ao
longo dos anos como ustakeholderde tanta relevancia, passa, agora, a ter consalera
importancia. Mas no século passado, Drucker (1#8fpsicionava-se em relacdo a imagem
das organizacdes ao afirmar que as estruturasetimes industriais e de mercado parece téo
sélidas que muitos que neles trabalham considersmmetps existirdo pra sempre. Todavia,
essas estruturas sao bastante frageis, e "quagqaendo e elas se desintegram, muitas vezes
rapidamente. (...) No minimo, a empresa perderdpgsigdo de lideranca; e, uma vez perdida
essa lideranca quase certamente jamais sera radapdDRUCKER,1986, p.104). Pelo o
que pode ser percebido, a partir da interacdo crespondentes e com o mercado industrial
e varejista, é que a real visdo de Drucker sobes@agturas solidas estdo comecando a fazer
parte das compreensdes do altos executivos dasizagaes.

Um outro fator importante sobre stakeholderchamaram a atencdo na presente

pesquisa: o papel doSlientes Lidgreen e Swaen (2010), Costa e Menichini (20&2)
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Gonzalez e Toledo (2012) desdobram os seus essothos a imagem corporativa e o papel
do marketingna divulgacdo da mesma com o objetivo final deazapais clientes, uma vez
que é essstakeholderque tem o poder de consumo e de escolhas diandea@mia tao
competitiva dos dias atuais.

Para a presente amostra de industrias 48,6% dosumisiores finais ndo
pressionam (ou pressionam de forma muito fraca gae haja adocdo de RSC por parte das
organizacdes. Apesar desse numero representaraiarios respondentes (ou melhor, quase
gue a metade dos mesmos, por estar bem préxim0d6y € um dado relevante e que serve
de reflexdo tanto para consumidores quanto pavegasizagoes.

Segundo Morhet al (2001), é dificil para o consumidor final comprden e
identificar as posturas de RSC das industrias. i®aapor outro lado, por lidar diretamente
com essestakeholdertem dispensado maiores compreensdes acerca dmpgoidancia, se
comparado a industria.

Quanto aostakeholderVarejo, que dedicamos especial atencdo na presente
pesquisa por ser o grande responsavel pelo esctarmdas mercadorias das induastrias
pesquisadas, 0 seu papel enquanto agente queopeessindustria a desenvolver agdes de
RSC tem sido percebido pela maioria dos responsieamno fraca ou ausente (65,7% dos
entrevistados responderam que esakeholde® “Muito Fraco”, “Fraco” ou “Neutro” ).

E possivel perceber que as a¢des do Varejo para easleia de suprimentos ndo
vislumbram a RSC. As intera¢cdes com as industtiasdm, geralmente, melhores condi¢gbes
comerciais que aumentem a geracao de caixa aprazo e a lucratividade.

N&o € a toa que algumas varejistas sdo muitas Vezgseendidas” com alguns
escandalos relacionados a algum de seus parcaircadéia de suprimentos e manifestam-se
como desconhecedoras do fato, sendo rapida enr @sisa posicdo bem clara na Midia.

Por outro lado, principalmente nas relacbes compeguenos fornecedores,
algumas organizacdes aproveitam de sua superieridad ponto de vista de estrutura
organizacional, e sugerem que 0 negocio seja aglmlinas suas condi¢cdes impostas, ainda
que seja conhecedora de que a exigéncia néo perrfoteecedor “fechar a conta”. E nesse
momento que alguns pequenos fornecedores sdodsrdatkesenvolver acdes irresponsaveis,
que vao desde a sonegacéao de alguns impostoglatevolvimento de trabalho escravo - e

entre um e outro extremo, ha varias formas dedsgimaneira “ndo-responsavel’. Em casos
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tdo comuns como esses, a organizagdo contratasguipe@m alguns casos, uma co-

responsabilidade moral com o fato.

6.4. Preocupacdo com a RSC x Paises

Para responder ao ultimo objetivo especifico, quse® conhecer agdakeholders
considerados pelos respondentes como 0s mais esrmesponsaveis com a RSC, capazes de
pressionar as organizagfes, a Tabela 9, analisadapitulo anterior, identificou que apenas
0s paises da Unido Europeia e os Estados Unidashfaonsiderados responséaveis pela
maioria dos respondentes.

A qualidade de vida e a compreensao de que saespaisle 0 senso da justica e
da equidade sdo uma realidade foram algumas d#gaiszas para alguns dos respondentes
gque nem mesmo exportam para esses paises. Outwgxgortam ou que tentam entrar
nesses paises relatam que as exigéncias legaisnmelgumas acdes do “leque” das praticas
de RSC, ainda que alguns considerem as mesmascama®s medidas de protecionismo do
gue como preocupacao social e ambiental propriaabtas.

Essa perspectiva de ser responsavel, caso se dasgenesses paises, pode ser
embasada na perspectiva das analise de Matten i (2008) que citam que as organizacoes,
nos ultimos anos, tem desenvolvido uma linguagemautmundial) acerca da tematica
Responsabilidade Social Corporativa e, para qua segita na comunidade mundial,
mantendo-se globalmente competitiva, é importanteagtejam alinhadas com as tendéncias
e demandas mundiais, principalmente naqueles paisegue a Responsabilidade Social
Corporativa sado consideradas mais relevantes, aoraocaso de alguns paises da Uniédo
Europeia e do proprio Estados Unidos.

Assim como esperava-se, a China, seguida da Asia €&ina, foram
consideradas por 80% e 75% dos respondentes caifsespque ndo manifestam
preocupacOes acerca da RSC, apesar de algunssa(tordorme citado no capitulo 3) e
alguns profissionais que tem acompanhado a Chiras“ae perto” demonstrarem que ha
sinais de movimentos desse pais visando a reesitétude sua imagem.

6.5. As industrias sdo responsaveis?
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Enfim, posicionando-se em relacdo ao objetivo gdeapresente pesquisa, que
buscou identificar como a industria que abastecarejo brasileiro se porta frente as ado¢cdes
de RSC em forma de ac¢les praticas, entendemosaqgpartir dos dados coletados, os
respondentes representantes das industrias afimou@npossuem mais posturas praticas de
RSC que auséncias das mesmas.

Dos 22 itens pesquisados, 14 deles apresentargrostas pontuadas entre as
posicdes “Forte” e “Muito Forte” da escala, cor@neespostas pontuadas entre “Muito Fraco”,
“Fraco” e “Neutro”.

Como registrado nas Tabelas 5, 6 e 7, essas rasmastlividiram em trés grupos
de praticas: as internas (Tabela 5), nas quaig@perguntas foram respondidas pela maioria
como “Forte” ou “Muito Forte”.

Nas praticas externas (Tabela 6) apenas dois dosqaoestionamentos foram
assinalados como “Forte” e “Muito Forte”. A maiorikas perguntas desse agrupamento
(outras seis) foram respondidas com “Muito Fratlefaco” e “Neutro”.

Finalizando, a Tabela 7, que abrange seis questil®s as praticas ambientais,
obteve como respostas “Forte” ou “Muito Forte” pelaioria dos respondentes em cinco
delas.

Olhando para a quantidade de respostas positinagativas poderiamos afirmar
gque as industrias respondentes dessa pesquisa $A® msponsaveis social e
corporativamente que menos responsaveis. Essaagionno entanto, carrega fortes riscos,
ainda mais quando estamos falando do contextoldirasionde os proprios respondentes
afirmam que é um contexto onde as pressdes deesldedoraticas de RSC sdao muito fracas.

Sabe-se que o0 Brasil ndo possui um contexto “mbddeloque diz respeito as
responsabilidades ambientais e sociais. E se aiprityllstria (e varejo) reconhece como
fracas as abordagens coercivas do pais, ndo haafiimar que as industrias localizadas no
Brasil sdo definitivamente responsaveis, isso senarande risco.

O governo busca regular e fiscalizar organizac@esés basicamente dos érgaos
do Ministério do Trabalho, para que garanta quenggresas sejam responsaveis no trato com
a CLT (Consolidacéo das Leis Trabalhistas); atrale®rgaos da Fazenda, punindo as que

irresponsavelmente sonegam impostos e, recenter(aan@o algumas grandes tragédias)
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fiscalizando de forma menos “irresponsavel” oskedrimentos em relagédo a seguranca que
proporciona aos cidadaos. Aléem disso, ha a pregémpeom 0s recursos naturais, mas essa
preocupacao é tao distante da realidade cotidianpogulacdo e, ainda que distante, tdo
ineficaz, que ndo d& para consideréa-la.

As empresas e industrias brasileiras estao a nders@as proprias iniciativas para
desenvolver um forte comprometimento com a verdaddResponsabilidade Social
Corporativa, que vai muito além das simples fizegbes (muitas vezes anuais!) e que ainda
assim deixam a desejar, principalmente se compamda tamanho da demanda pertencente
no pais versus o tamanho da maquina publica nadeede possuir profissionais em
quantidade e capacitados para fazer auténticadiziacies em todo o territério brasileiro.

Assim, pode-se dizer que a industria dessa pesquisaponsavel se pensarmos
no principal mix de adoc¢des de suas praticas d@dReabilidade Social Corporativa esta
amplamente ligado a motivag@es financeiras, commreacupacdo com as demandas internas
a organizacao, exatamente naquelas poucas frerdesha fiscalizacfes e penalidades legais.
Esse € o principal impulsionador das acées de RS{dustria localizada no Brasil e que
atende ao varejo de departamentos desse pais.

A partir dessas consideracdes, convidamos o laitentar responder ao objetivo
geral, julgando até que ponto essa responsabilidadml corporativa das industrias sao

legitimas do ponto de vista da real caracterizagague é RSC.



7 CONCLUSOES

O presente estudo buscou ter uma visdo compardtgapraticas de RSC
adotadas pelas industrias que fornecem para covéegjlepartamentos brasileiro.

Para efetivacdo da pesquisa, foi utilizado o goeétio que encontra-se no
Apéndice A e, através dele e do material tedricodeslo e exposto, foi possivel alcancar o
objetivo pretendido, onde concluiu-se que a itréaibrasileira tem dado os primeiros passos
na adocdo da RSC principalmente no que diz respsitobrigacfes em relacdo as praticas
internas que lidam com as situacdes e stakehalidedentro da organizacdo. Esse fato pode
ser corroborado pela preocupacdo com a sua imagecora isso, pela preocupacdo com a
competitividade e com as obrigacbes de ordem a@erémpostas pelo governo, ainda que
timidas.

Foi possivel perceber, através da interacdo comxesutivos respondentes das
indUstrias pertencentes a amostra, que a RSCaéodsto uma fonte para custos financeiros.
E, apesar dos ganhos ao longo prazo, muitas desaszacoes procuram focar tdo-somente
naquelas demandas que poderiam causar prejuizos @emplo, o prejuizo com escandalos
relacionados & uma imagem negativa, prejuizosioglagos a coercdo legislativa, através de
aplicacdes de multas, ou ainda, os prejuizos oeladios a falta de economia em algumas
frentes - como a preocupacdo com o desperdiciguaa @ energia, jA que Sdo recursos com
custos elevados.

A partir dos resultados apresentados e comentadgsssivel destacar que a
industria brasileira possui muitas oportunidademdtorias no que diz respeito a inclusdo da
responsabilidade social corporativa em suas pgtprancipalmente com a visao real do que
€ essa responsabilidade: um comprometimento lagittbm as demandas sociais e
ambientais.

Através das pesquisas bibliograficas e do “medjuimas discussdes dessa
tematica, é possivel prever que as pressdes sfredas industrias e pelos demais segmentos,
como o varejo, estardo ganhando espacos cada vemsmdentro da sociedade no futuro. E,
para ser competitivo e sustentavel, sera necessérialanca de patamar das organizacées em
geral (publicas e privadas) e de todos os atoremdadade, visando um futuro melhor para
todos.
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O importante cenario de pesquisas nessa temdimadagcom a possibilidade de
forte interacdo com o ambiente corporativo dosrestestudados, representaram um grande
ganho tanto no mundo académico quanto no corporativ

Um exemplo é o fato de grande parte dos resporsglait@em o desejo de
receber o presente estudo quando finalizado e cenimeais sobre a RSC, stakeholders
enfim, sobre todas as tematicas abordadas. Foo muatificante perceber o envolvimento de
alguns dos respondentes: alguns, do outro lad@aidp ghegaram a retornar a ligacao durante
0 momento em que estavam respondendo o questigoér@otirar algumas davidas sobre
essas tematicas.

Definitivamente, espera-se que 0 presente estuflp capaz de mudar a
perspectiva da RSC na mente de muitos profissiomagstudiosos de forma positiva, da
mesma forma que aconteceu com essa autora, a folesdmcadear novos trabalhos, novas
discussbes, novas posturas que fagcam a diferengaciedade em que vivemos, pois é cada
um de nds, atores da sociedade, os maiores fasdosecom um ambiente responsavel e

sustentavel social e ambientalmente.

7.1. Limitagdes do Trabalho

O estudo esta limitado as tematicas propostas:sgweslosstakeholderse
responsabilidade social corporativa na industria gbastece o varejo de departamentos do
Brasil dos seguintes segmentos: Téxtil e Moda;r&tétos; Saude, Higiene e Beleza; Casa,
Lazer e Brinquedos, ndo sendo objeto deste estidernais setores industriais

A quantidade de empresas que fizeram parte da emt@nbém pode ser
considerado como um dado limitado, visto que desdreentenas existentes no pais, apenas
140 contribuiram com a pesquisa.

7.2. Sugestdes de Trabalhos Futuros
O fato da industria de consumo ser um dos setanesnggis participam do

crescimento da economia brasileira e possuir umifgigtivo carater de dinamismo, ha

muitas oportunidades e alternativas para o deseénvemto de trabalhos futuros.
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O aprofundamento e detalhamento das préaticas & @ast perspectivas interna,
externa e ambiental podera auxiliar numa melhorpreensdo do movimento que essas
industrias estao fazendo em relacdo a adocéao tiegsrde RSC.

Importante, também, seria desenvolver estudos gounsilsetores especificos,
mesmo que isoladamente: houve dificuldade em eraorfontes de pesquisas que
desdobraram-se em estudar os setores que namfdésédl e o de Alimentos.

Ainda, a clareza sobre a forma de pressionarstideholdergpode abrir novas
discussoes e reacOes desses atores sobre a in@odarefetiva adocdo da RSC na sociedade
e nas organizagfes publicas e privadas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AS INDUSTRIAS FO RNECEDORAS
DO VAREJO DE DEPARTAMENTOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAGAO, ATUARIA E
CONTABILIDADE

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO E
CONTROLADORIA

Prezado Sr. (a), Gostariamos de receber suaskdgfiés no sentido de avangarmos na agenda densedjilidade social
corporativa. Todos os resultados desta pesquis® sgilizados apenas para fins académicos, e, taslasspostas serdo
utilizadas de forma agregada. A empresa ou resptadéo serdo identificados.

Questdo 1 - Indique em que extensdo as seguintegifizas existem na empresa em que vocé trabalha:

Muito Muito
L Fraco | Neutro | Forte
Praticas Fraco Forte

Incentivo aos seus trabalhadores no desenvolvintEntmmpeténcias e do
plano de carreira

Politicas que garantam a nédo discriminacéo no tealabalho (contra
mulheres, grupos étnicos, pessoas com deficiéncia)

Oferta de planos de salde, seguridade e apoid pac&|os seus trabalhadore

Adocédo de um programa de salde e seguranca nergmbe trabalho

Politica que garanta transparéncia em todos osatos} negdcios e publicidad

D

Disponibilidade de informacdes sobre seus prodegervicos, inclusive nas dg
obrigacdes do pos-venda

Adocédo de um programa que garanta a qualidaderddstps e servicos

Registro e tratamento de reclamacgfes apresentadakgmes, fornecedores oj
parceiros comerciais

Cooperagdo e parceria com outras empresas ou agaeizem questdes de
responsabilidade social corporativa

Adocédo de um canal aberto de dialogo com a comdaittecal sobre questdes|
desfavoraveis ou controversas que envolvam a speesm

Incentivo a participacédo dos seus trabalhadoreatieidades voluntarias na
comunidade local

Apoio financeiro e patrocinio as atividades e gogela comunidade local

Evidenciacédo e divulgacdo dos valores de respdidade social corporativa e
regras de conduta ética da empresa para os sligateeeiros comerciais,
fornecedores e outras partes interessadas

Implantacédo de programas de conservacéo de energia

Implantacéo de programas de conservacéo e redogéandumo de agua

Implantacéo de programas de gerenciamento de oeslidos e reciclagem

Implantacéo de programas de controle das emistbesféricas




Redugéo do impacto ambiental com programas de préeeta poluicdo
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Reducéo do impacto ambiental com adocéo de progréenasiucdo das
emissOes de gases do efeito estufa

Cobranca de préticas de responsabilidade sociabiaiipa a rede varejista qu
adquire seus produtos e servicos

Cobranca de préticas de responsabilidade sociabiaiipa aos fornecedores da
sua cadeia de suprimentos

Apresentacgdo da responsabilidade social corporedire uma resposta as
pressfes e exame minucioso de um ou mais grupstakizholder

Questédo 2 — Indique a pressao datakeholdersas estratégias de responsabilidade social

Muito

Fraco
Stakeholders

Fraco

Neutro

Muito

Forte forte

Midia

Governc

Varejista:

Acionista:

Sindicato

Consumidores finai

Funcionario

Fornecedores

Investidore

Concorrente

Organizag¢des ndo-governamentais (ONGSs)

Comunidad

Banco:

Questdo 3 — Estime a preocupagédo com a responsatalile social corporativa nos paises abaixo listados

Pais Muito Fraco Fraco

Neutro

Forte

Muito Forte

Brasil

Estados Unidos

China

Asia sem China

Unido Européia

Mercosul

Questdo 4 — Estime a participacdo das vendas dosis@rodutos nos paises abaixo listados

1-Brasil %

2-Estados Unidos %

3-China %
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4-Asia sem China %
5-Unido Européia %
6- Mercosul %
7-Outros %

Informacg8es Gerais

5. Localizacdo (ESTADO/REGIAO):

6. Localizagcédo da Matriz da sua empresa

7. Ha quanto tempo estd em operagédo no Brasil?

8. Numero de empregados:

9. Setor: () Alimentos ( ) Salde / Higiene / Beta ( ) Eletrdnicos ( ) Casa (utilidades domésais) / Lazer /
Brinquedos ( ) Téxtil /Moda

10.Tem operagdes industriais em outros paises? (SIM () NAO

Se voceé esta interessado e gostaria de recebesw$ados da pesquisa, por favor, preencha o egpag® seu endereco
eletrénico: . Em caso de duvida ou informagdes, por faomtatar

Simone Melo {imonemelo@hotmail.com)




APENDICE B - MODELO DE CARTA ENVIADA POR CORREIO EL ETRONICO

Prezado(a) xxxxx,
Boa tarde! Tudo bem?

Conforme contato telefonico, xxxxx , diretor de goas da "Empresa Varejista X", me
passou 0s seus contatos.

Sou Gerente Distrital das 29 unidades da "EmpYesejista X" localizadas no Ceara e,
para finalizar o meu mestrado (daqui ha 1 mésgigwalas respostas do maximo de
indUstrias para compor a amostragem da pesquisaespa razao estou te mandando esse e-
mail.

Estou finalizando o Mestrado com uma pesquisaeefe a investigacdo da postura em
Responsabilidade Social Corporativa das industiwaBrasil. Como € muito dificil o % de
retorno dos questionarios (devido a agenda e comre-cotidianos) minha diretoria esta me
ajudando, disponibilizando o seu contato, permitinde cita-los na solicitacdo dessa ajuda.

Por favor, conto com a sua ajuda para respondeestionario, até porgue nao havera a
identificacdo dos respondentes, muito menos dasesiag

Ha 3 opgdes para vocé escolher:

1. Clicar e responder esse e-mail e ja maXcaas opcdes das perguntas (dai as respostas
ficardo no proprio corpo do e-mail e minha bolsgsasa para o software que tratard as
respostas estatisticamente, OU,;

2. Clicar no link indicado e 0 mesmo questionae@on line
( https://docs.google.com/forms/d/1g0cHEMBORBA4YHT gaHUkitX9dfVGgRjMtpld80d
Ul/viewform);

3. Abrir e salvar o word em anexo, responder egaaviar.

Muitos tém feito pelo proprio corpo do email per mais pratico para vocés ... para mim,
independe, as respostas em si sdo as mais im@t&dmo nossa amostra tem dezenas de
indUstrias conto muito com a sua ajuda, pois néoeds bem mais que cem empresas
respondentes!

Se puder responder até amanhd em uma das 3 oficées,muito grata! E, lembrando, nem
o respondente nem a empresa sera identificadaenfieocupe!

Abracos,
Simone Melo

Empresa Varejista X



