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A VIABILIDADE FINANCEIRA NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
ECOLOGICOS VALORIZADOS PELOS CONSUMIDORES

RESUMO

Este artigo tem o objetivo de evidenciar se existe viabilidade financeira no desenvolvimento de
produtos ecologicamente corretos que séo valorizados pelos consumidores. O estudo foi aplicado a
111 consumidores em trés supermercados, utilizando como referéncia um produto de uma inddstria
de derivados de alho. No desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o Modelo de anélise de
investimentos para fabricacdo de produtos ecologicamente corretos, desenvolvido por Bertolini,
Rojo e Lezana (2012). O resultado da pesquisa evidenciou que os consumidores valorizam a oferta
do produto ecoldgico com caracteristica organica, porém, o valor prémio que 0s consumidores estao
dispostos a pagar pelo produto ecologicamente correto ndo cobre as despesas operacionais e de
matéria-prima necessarios. Portanto, a fabricacdo deste produto é inviavel financeiramente.

Palavras-chave: Produto Ecoldgico; Consumidores; Valor; Viabilidade Econdmica; Vantagem
Competitiva.

THE FINANCIAL VIABILITY IN THE DEVELOPMENT OF ECOLOGICAL PRODUCTS
VALUED BY CONSUMERS

ABSTRACT

This article aims to show whether there is financial viability in the development of environmentally
friendly products that are valued by consumers. The study was applied to 111 consumers in three
supermarkets, using as reference an industrial derivative of garlic product. During the research the
Investment analysis model for environmentally friendly products manufacturing, developed by
Bertolini, Rojo and Lezana (2012), was used. The research result highlighted that consumers value
the offering of ecological products with organic features, however, the premium value that
consumers are willing to pay for environmentally friendly product does not cover the raw material
and the operatinal expenses required. Therefore, the manufacturing of this product is financially
unfeasible.

Keywords: Eco Product; Consumers; Value; Economic Viability; Competitive Advantage.
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1 INTRODUGCAO

Devido as discussdes e mudancgas nos valores da sociedade sobre as questfes ambientais e as
pressdes do ambiente externo as organizacdes, suas performances competitivas no mercado sao
diretamente influenciadas (Abreu et al., 2002). O desafio das questdes ambientais para as
organizages, conforme Kiperstok et al. (2002), demanda o redirecionamento das agdes para a fonte
dos problemas e a busca da ecoeficiéncia.

Segundo Fontenele e David (2004), na Europa os consumidores preferem produtos
ecologicamente corretos e verificam a existéncia do selo ecoldgico nas embalagens. Nos estudos de
Medeiros e Silva (2003), encontra-se que no Brasil, a utilizagdo do gerenciamento ambiental ainda
enfrenta certa resisténcia por parte das empresas, que consideram mais como um custo adicional de
que como uma oportunidade de melhoria.

Para Duran e Puglia (2007), os clientes estdo cada vez mais exigentes por produtos que nédo
agridam o meio ambiente. Desta forma, no atual ambiente competitivo a preservacdo ambiental tem
se tornado um importante diferencial, podendo interferir na sobrevivéncia das empresas a médio e
longo prazo.

Considera-se produto ecologicamente correto aquele que impacta minimamente 0 meio
ambiente, nas principais etapas do ciclo de vida: aquisicdo e processamento de matérias primas,
utilizacdo, pos-utilizacdo e descarte, considerando a extracdo de matéria prima, transporte, consumo
de energia, vida util, biodegradabilidade e reciclabilidade (Brandalise et al., 2009).

Considerando as afirmacdes encontradas na literatura, os consumidores valorizam produtos
ecoldgicos e as organizagfes obterdo vantagem competitiva adotando uma postura pré-ativa em
relacdo ao meio ambiente. Neste diapasdo, este estudo questiona: os produtos ecologicamente
corretos sé&o lucrativos para a empresa?

Elaborada a pergunta de pesquisa, este artigo tem como objetivo analisar a viabilidade
financeira com a obtencdo de vantagem competitiva no desenvolvimento de produtos
ecologicamente corretos valorizados pelos consumidores. O estudo justifica-se pela contribuicao
que seus resultados podem proporcionar a engenharia de produgdo, bem como pela crescente

importancia atribuida a varidvel ambiental e sua gestdo nas organizacoes.
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2 REVISAO TEORICA

Na visdo de Souza (2002), apesar de as regulamentacdes serem as maiores motivacoes para
0 estabelecimento das atividades ambientais das empresas, devem ser consideradas como uma
oportunidade de melhoria na reputacdo das empresas e busca de reducdo de riscos.

Conforme Wernke (2001), as empresas devem considerar a questdo ambiental como
estratégica, pois influencia a continuidade das mesmas através dos resultados econémico-
financeiros. O autor lista as possiveis consequéncias para as organizagfes em funcdo da nao

preocupacdo com o meio ambiente:

a) perda de clientes para concorrentes que oferecem produtos ecologicamente corretos;

b) perda de investidores potenciais, que estejam preocupados com a questdo ambiental e
retorno de seus investimentos;

c) restricOes de créditos no mercado financeiro;

d) multas com grande impacto no fluxo de caixa das companhias.

As preocupacbes com 0 meio ambiente ndo param de crescer e acabam fortalecendo este
mercado, tornando os consumidores tdo temiveis quanto os 6rgdos de meio ambiente. Este mercado
tem origem em consumidores ja satisfeitos em suas necessidades quantitativas, e que passam a
preocupar-se com o contetdo dos produtos e a forma como sdo feitos, rejeitando os que lhes
parecam mais agressivos ao meio ambiente.

Nesta direcdo, a protecdo ao meio ambiente deixa de ser uma exigéncia punida com multas e
sancOes e configura-se em um quadro de ameacas e oportunidades, em que as consequiéncias
passam a poder significar posicGes na concorréncia e a propria permanéncia ou saida do mercado
(Donaire, 1999).

A gestdo ambiental deve ser incorporada na gestdo geral das organizacGes. Ott e Dalmagro
(2002) comentam que esta pode ser uma forte estratégia competitiva, fortalecendo a imagem da
empresa diante do mercado e da concorréncia. O desenvolvimento de produtos mais ecoldgicos,
“cria um diferencial importante na conquista de mercados, nos quais o consumidor, ja& mais
esclarecido, passa a buscar produtos ecologicamente compativeis ou adequados” (Malaguti, 1997,
p.68).

Para Tachizawa (2002), a relagéo entre a preservacdo ambiental por parte das organizagdes e

os resultados econdmicos da-se, pois:
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a) ndo ha conflito entre lucratividade e a questdo ambiental;

b) o movimento ambientalista cresce em escala mundial,

c) os clientes e comunidades em geral passam a valorizar cada vez mais a protegdo do meio
ambiente;

d) ademanda e, portanto, o faturamento das empresas, passa a sofrer cada vez mais de pressdes
e a depender diretamente do comportamento de consumidores que enfatizardo suas

preferéncias para produtos e organizacgdes ecologicamente corretas.

Brandalise (2008, p. 45) concorda com as afirmacdes deste autor e lembra que:

[...] no passado, a competitividade e o meio ambiente eram antagdnicas, pois as relagdes
entre as industrias, governos e organiza¢fes ndo-governamentais ambientalistas eram de
constantes confrontagdes. A partir dos anos 80, as industrias entenderam que fazia mais
sentido investir na modificagdo de processos produtivos, dando énfase @ minimizacdo da
geracgdo de residuos e sua reutilizagdo e reciclagem.

Assumindo a gestdo ambiental e a responsabilidade social, as empresas acabam ganhando
melhor imagem institucional. Uma empresa que € vista como socialmente responsavel possui uma
vantagem estratégica em relacdo aguela que ndo tem essa imagem perante o publico. Pode-se
afirmar que o envolvimento das organiza¢Ges com as questdes sociais pode transformar-se numa
oportunidade de negdcios (Donaire, 1999).

Ginsberg e Bloom (2004) recomendam que as empresas provedoras de desenvolvimento
sustentavel e ambiente saudavel, ganham competitividade econémica a longo prazo, abrem novos
mercados, aumentam a renovacdo, traduzem a responsabilidade, administram riscos, promovem
relacbes publicas, demonstram um pré-ativo avanco aos legisladores e aos stakeholders.

Para Franco (1999), as empresas que se preocupam com 0 meio ambiente melhoram sua
imagem diante dos consumidores e dos investidores. Outro fator que demonstra a importancia desta
postura, sdo os fundos especializados em investir em empresas que protegem o ambiente.

A gestdo ambiental torna-se um importante instrumento gerencial para capacitacdo e criacao
de condicdes de competitividade para as organizagdes, qualquer que seja 0 seu segmento econémico
(Tachizawa, 2002).

O conflito da sustentabilidade dos sistemas econémico e natural faz do meio ambiente um

tema totalmente estratégico dentro das organizacgdes. Lavorato (2003) afirma que o maior desafio
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das empresas é a competitividade, atendendo ao mesmo tempo as pressdes dos stakeholders. Desta
forma, ficou mais complexo com a inclusdo da varidvel ambiental.

O desafio para os gestores das organizacOes esta em decidir qual a abordagem ambiental
adotar. S&o diversas as questdes ambientais em uma empresa, e todas demandam de planejamento,
alteraces, investimentos, sendo que o balizador sempre é o mercado. Ou seja, devera haver um
equilibrio entre a maturidade ou exigéncia ambiental dos consumidores com a postura ecoldgica
adotada pela empresa.

Para Souza (2002), um fator muito importante sobre a performance ambiental de uma
organizacdo € a interpretacdo dos gestores sobre a questdo ambiental, pois sdo eles que
desenvolvem a estratégia e devem dar toda a infra-estrutura necessaria para sua execucdo. O que
deve ser observado é forma como a varidvel ambiental é percebida, como uma oportunidade ou um
risco, um investimento ou um custo.

As organizacgdes precisam buscar um equilibrio entre as aces ambientais e expectativas do
mercado. Karagozoglu e Lindell (2000) alertam as organizagdes sobre os cuidados antes de
desenhar suas estratégias ambientais, pois processos ou produtos ecologicamente corretos podem
elevar o custo final da oferta e interferir negativamente na qualidade percebida pelos consumidores.

Manzini e Vezzoli (2002) argumentam que existem varias oportunidades de melhorias nos
produtos que podem minimizar os impactos ambientais negativos, além de que se forem colocadas

em praticas poderdo proporcionar melhorias na imagem e conquista de novos clientes.

2.1 AS QUESTOES AMBIENTAIS COMO VANTAGEM COMPETITIVA

O termo vantagem competitiva € muito utilizado na literatura que trata dos assuntos do meio
ambiente. A ideia estd embasada no fator diferenciacdo. A seguir sdo apresentadas referéncias sobre
como as questdes ambientais podem trazer diferencial para as organizacdes.

A reputacdo de uma empresa € fruto de sua credibilidade, responsabilidade, da confianca
que ela passa ao mercado. Miles e Covin (2000) afirmam que ela pode ser ainda melhorada atraves
de uma performance ambiental superior. Desta forma, as empresas que ndo atuam na protecao
ambiental, além de ficarem sujeitas as multas e encargos, podem ser desprestigiadas em sua posi¢do
competitiva devido a danos em sua reputagéo.

Para Zairi e Peters (2002), uma administragdo ambiental prudente pode ser verificada para o

gestor de organizagdes financeiras como um investimento. Sob o ponto de vista comercial, a gestéo
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ambiental também esta cada vez mais sendo considerada como diferenciador no mercado e dando
vantagens sobre 0s concorrentes.

Para estes autores, uma gestdo ambiental eficaz esta pronta para se tornar uma das questdes
mais importantes para o futuro, e as organizacdes e suas respectivas partes interessadas que
estiverem melhor informadas terdo uma significativa vantagem comercial.

Cabe as organizacdes identificar os mercados que possuem consumidores com uma
adequada consciéncia ambiental. Para Souza (2002), mercados que valorizam produtos ecoldgicos
perceberdo a diferenciacdo da oferta. Wernke (2001) afirma que a variavel ambiental pode ser usada
em termos de diferenciacdo no mercado em que as empresas operam, podendo ser adotados
materiais reciclaveis, programas de preservacao do meio ambiente, tratamento de seus dejetos, entre
outros.

Utilizar a variavel ambiental como fator de diferenciacdo no mercado em que a organizagéo
opera, sem antes identificar se os clientes valorizam a oferta, pode ser um equivoco dos gestores,
podendo comprometer o futuro da mesma.

O termo vantagem competitiva significa possuir algo que é valorizado pelo cliente, sabendo
entdo se o mercado valoriza produtos ecoldgicos, resta as empresas realizar um constante
monitoramento do mercado para sempre que for necessario alterar sua postura ambiental.

Abreu e Possamai (2002) afirmam que as questdes ambientais podem ser vistas como
oportunidades competitivas, que podem proporcionar melhoria na imagem e lucros as organizagoes,
além de contribuir para mitigacdo dos prejuizos causados ao meio ambiente.

Churchill e Peter (2000, p. 48) afirmam que “vantagem competitiva € a capacidade de ter um
desempenho melhor que o dos concorrentes na oferta de algo que o mercado valorize”. Para Kotler
(1998, p. 409) “as empresas ganham vantagem competitiva ao planejarem ofertas que satisfagam
mais as necessidades do consumidor-alvo do que as ofertas dos concorrentes”.

As constantes necessidades das organizaces em utilizar tecnologias ecoldgicas, provindas
das pressdes das questdes ambientais, devem ser encaradas, de acordo com Rohrich e Cunha
(2004), ndo apenas como estratégia preventiva, mas também como fonte de vantagem competitiva,
tornando possivel o uso eficiente de uma série de insumos.

A vantagem competitiva, através de estratégias ambientais, pode ser alcancada, na visdo de
Miles e Covin (2000) por duas maneiras: custos e diferenciacdo. A melhoria continua nos
processos, diminuicdo de residuos, eficiéncia de recursos utilizados e a reducdo de riscos, podem

proporcionar queda nos custos, porém os autores alertam que podem também n&o levar a ganhos no

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

7



> ~ b)
%.;LLCL’ A Viabilidade Financeira no Desenvolvimento de Produtos Ecoldgicos

e e ouip e i Valorizados pelos Consumidores

mercado. Alcanca-se a diferenciagdo proporcionando ao mercado que valoriza a oferta, tornando
assim seu produto diferenciado e uma melhor imagem da empresa, os autores colocam que assim €
possivel realizar ganhos de mercado.

Souza (2002) afirma que bons desempenhos ambientais e econdmicos podem ser aliados e
ndo se contraporem. A estratégia ambiental utilizada por uma organizacdo pode proporcionar
vantagem competitiva, pela diferenciacdo dos produtos e pela reducéo dos custos. Sobre as questdes
ambientais das empresas atuam as dimensdes econdmicas e simbdlicas, buscando auxiliar em sua
sobrevivéncia e em seu crescimento.

A utilizacdo da variavel ambiental pode resultar na possibilidade de reducdo de custos,
quando confrontada com as regulamentac6es, podendo também construir vantagens absolutas sobre
outras organizacGes (Corrazza, 2003).

Para Donnelly et al. (2004), as organizac¢Ges podem alcancar vantagens competitivas através
de formulacdes de estratégias, com o uso das regulamentacdes governamentais e das inovacoes.
Para estes autores, existe uma boa relagéo entre desempenho ambiental, imagem da organizacdo e
desempenho financeiro, ou seja, as estratégias ambientais podem trazer para as empresas vantagens
competitivas melhorando sua rentabilidade.

Verifica-se que para os autores citados, a variavel ambiental é fonte de diferenciacdo, traz
competitividade, melhora a imagem e a reputacdo da organizacdao. Porém, em mercados em que 0S
clientes ndo valorizam as questdes do meio ambiente, as organizagdes ndo conseguirdo alcangar tais
vantagens, pois 0s consumidores ndo possuem a consciéncia ambiental necessaria que os levara a
preferir os produtos ecoldgicos.

Conforme Bertolini (2009), relacionando as questdes valor dos consumidores, relagdo com o
preco dos produtos e as expectativas em relacdo aos produtos ecoldgicos, é possivel estabelecer
parametros que relacionem o valor dos consumidores com as adequa¢Ges no processo ou nos

produtos das organizagdes para se tornarem ecoldgicos, o que pode ser visualizado no Quadro 01.
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RELACAO COM O
PRECO DO PRODUTO
ECOLOGICO

VALOR PARA OS
CONSUMIDORES

EXPECTATIVAS EM RELAGCAO AOS
PRODUTOS ECOLOGICOS

Produtos e embalagens fabricados com materiais
Pagam mais caro por um | reciclados e que possam ser reaproveitados, produtos
Alto produto que ndo agride o meio | biodegradaveis, organicos e que consumam menos
ambiente. energia ou agua. E que os fabricantes possuam acgdes
ambientais pro-ativas e certificagdes ambientais.

Produtos que utilizem material reciclavel, produtos
biodegradaveis, organicos, e 0s que podem consumir
menos energia ou agua. Algumas vezes podem esperar
que os fabricantes possuam a¢des ambientais.

Compram os produtos desde
Moderado que possuam 0 mMesmo prego
que os demais.

Compram os produtos se os | Produtos de material reciclado, produtos organicos e
Baixo precos estiverem menores que | aqueles que podem ser reaproveitados suas embalagens
os dos concorrentes. ou recipientes.

Quadro 1 — Pardmetros de relacionamento do valor dos consumidores com as adequagdes nos produtos das
organizagdes
Fonte: Bertolini (2009).

Quando os consumidores possuem uma completa consciéncia ambiental, sdo considerados
como consumidores ecoldgicos, os quais possuem um alto valor aos produtos ecologicamente
corretos. Verifica-se que estdo dispostos a pagar mais por produtos que ndo agridem o meio
ambiente, e esperam das organizacdes acOes ambientais pro-ativas, certificacdes ambientais,
produtos e embalagens fabricados com materiais reciclados e que possam ser reaproveitados,
produtos biodegradaveis, organicos e que consumam menos energia ou agua, em geral que
demandam grandes investimentos financeiros.

Na medida em que os consumidores possuem menos informacgdes e interesse sobre as
questdes ambientais, sua consciéncia ambiental ndo os torna consumidores ecolégicos completos,
possuindo assim um moderado valor pelos produtos ecoldgicos. Estes consumidores normalmente
estdo dispostos a comprar produtos ecologicos, se ndo for considerado o fator preco.

De outra forma, compram os produtos desde que possuam 0 mesmo preco que 0s demais.
Algumas vezes buscam produtos de empresas, as quais ndo realizam muitos investimentos
financeiros na &rea ambiental, que possuam a¢Bes ambientais, que utilizam materiais reciclaveis,

biodegradaveis, organicos, que consumam menos energia ou agua.
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Quando os consumidores possuem pouco interesse quanto ao meio ambiente, o nivel de
consciéncia ambiental é baixo, bem como o valor aos produtos ecoldgicos. Para este publico, a
possibilidade de compra de produtos ecoldgicos acontece praticamente se 0s precos estiverem
menores que os dos concorrentes. Podem comprar produtos de material reciclado, organico,
produtos que possam ser reaproveitados, e que demandam baixos investimentos financeiros das
empresas fabricantes.

Além destes fatores, a vantagem competitiva das organizagdes tem relacdo com o ambiente
onde elas operam e com a postura adotada. De acordo com Oliveira (2001), as organizacOes
necessitam se atentar para fatores como o ambiente; concorrentes; recursos financeiros, humanos e
materiais; tecnologia inovadora; imagem institucional.

Constata-se que, na visdo dos autores, a questdo ambiental pode proporcionar as
organizacbes vantagem competitiva, melhorando sua imagem, rentabilidade e desempenho
financeiro. Para que isto ocorra, ndo basta os consumidores valorizarem e perceberem a oferta do
produto ecologicamente correto, é necessario a efetivacdo da compra pelo preco que proporcione
lucratividade para a empresa.

22 O MODELO DE ANALISE DE INVESTIMENTOS PARA FABRICACAO DE
PRODUTOS ECOLOGICAMENTE CORRETOS

O modelo desenvolvido por Bertolini, Rojo e Lezana (2012) identifica o volume de
investimentos necessarios para a fabricacdo de produtos ecoldgicos, é composto por seis etapas, as

quais estdo apresentadas na Figura 01.
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Figura 1 - Fluxograma do desenvolvimento do modelo

Terceira Etapa — Identificacdo

Primeira Etapa - Identificagdo > da Periodicidade de Compra e do
do Valor para os Consumidores Preco Projetado pelos

dos Produtos Ecolégicos Consumidores

v

Quarta Etapa — Determinacio
do Volume de Investimentos para
Simulagdo da oferta do a Fabricacdo de Produtos

produto ecolégico Ecologicamente Corretos

SIM ;

Quinta Etapa — Projecio do
Retorno Financeiro dos Produtos
Ecologicamente Corretos

'

Sexta Etapa — Analise da
Proposta de Investimento em
Produtos Ecologicamente
Corretos

A\

Segunda Etapa — Levantamento
da Previsido da Compra do
Produto Ecoldgico e sua Relagdo
de Preco

Fonte: Bertolini, Rojo e Lezana (2012).

A primeira etapa do modelo proposto consiste na verificacdo do valor e da preferéncia de
compra dos consumidores em relacdo aos produtos ecologicamente corretos, onde deve ser utilizado
0 questionario apresentado no Apéndice 01, o qual tem por objetivo identificar o que o0s
consumidores valorizam nos produtos ecoldgicos
Na segunda etapa realiza-se a simulacdo da oferta do produto ecoldgico aos consumidores. Sao
utilizadas como base as informacgdes levantadas na primeira etapa, ou seja, quais caracteristicas sao
valorizadas e qual o grau de preferéncia dos consumidores. Desta forma, é possivel verificar se 0s
consumidores poderdo comprar e 0 quanto estdo dispostos a pagar por produtos ecologicamente
corretos. Nesta etapa utiliza-se o instrumento apresentado no Apéndice 02. Apds a aplicacdo das
questdes deste instrumento deve-se tabular os dados conforme o Apéndice 03.

Apos tabulados os dados a classificagdo se da conforme o Quadro 02.

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

11



> ~ b)
%.;LLCL’ A Viabilidade Financeira no Desenvolvimento de Produtos Ecoldgicos

e et g Valorizados pelos Consumidores
RESULTADO PREFERENCIA DE COMPRA
Zero a 0,99 N&o comprardo o produto.
1a2,99 Comprardo o produto, desde que seu preco seja inferior aos demais.
3a4,99 Comprardo o produto, desde que seu preco seja igual aos demais.
5a6,99 Comprardo o produto e pagardo um pouco a mais por ele.
7a8 Comprardo o produto independente de seu preco.

Quadro 2 - Projecéo da preferéncia de compra dos consumidores
Fonte: Bertolini, Rojo e Lezana (2012).

A terceira etapa do modelo refere-se a identificacdo da periodicidade de consumo dos
consumidores em relacdo ao produto pesquisado, bem como a identificacdo de seu preco projetado
pelos consumidores. Nesta etapa utiliza-se 0 Apéndice 04. Apds a aplicacdo das questdes deste
instrumento, para identificar o preco projetado pelos consumidores para o produto ecologicamente
correto, utiliza-se o Apéndice 05. Obtém-se com os céalculos deste Quadro um valor (e) que
mostrara a projecdo do preco (P.P.) aceitavel do produto ecologicamente correto indicado pelos
consumidores.

A guarta etapa consiste em determinar o valor do investimento necessario para a fabricacao
de produtos ecoldgicos. Com base no que os clientes valorizam em produtos ecoldgicos, e se eles
irdo comprar e pagar mais por ele, verifica-se qual o custo dos investimentos necessarios para as
transformagdes na empresa.

Nesta etapa, o instrumento demonstrado no Apéndice 06 deve ser utilizado, visando realizar
as cotacOes dos Valores para Fabricacdo de Produtos Ecologicamente Corretos.

A quinta etapa do modelo consiste na projecdo do retorno financeiro que a organizacao
podera obter se decidir investir em recursos para tornar seus produtos ecologicamente corretos.

Para projetar o valor do retorno financeiro, devem ser utilizadas, sucessivamente, as

seguintes equacOes. A primeira, Equagdo 1, trata da Projecéo da Valorizacao Unitaria (P.V.un.).
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| P.P. — (P.A.+CD) = P.N.un. |
1)
Onde:
P.P. = Preco Projetado;
P.A. = Preco Atual praticado pela organizacao;
C.D = Custos Diretos do produto ecoldgico
P.V.un. = Projecédo da Valorizagdo Unitaria

A segunda, Equacdo 2, trata da Projecdo da Valorizacdo Total periodica (P.V.T.p.)

|[PVun. X QC.I x N = PVTp. |
)
Onde:
P.V.un. = Projecdo da Valorizacdo Unitéaria;
Q.C.I = Quantidade de Consumo Individual,
N = Numero de consumidores da organizacao;
P.V.T.p. = Projecdo da Valorizacdo Total periddica.
A Equacdo 3 trata da Projecdo da Valorizacdo Total do Periodo Descontado (P.V.T.des.)
PV.Tp. X 1-(1+i)-—n = P.V.T.des.
i
©)
Onde:
P.V.T.p. = Projecdo da Valorizagdo Total periddica;
n = Periodo do projeto;
i = Taxa do custo do capital ou da rentabilidade minima exigida;
P.V.T.des. = Projecdo da Valorizagdo Total do Periodo Descontado.
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A Ultima equacéo desta etapa € a Equagdo 4 que trata do Retorno Financeiro Projetado para
cada R$ Investido (R.F.R$ in.).

P.V.T.des. = R.F.R$in.
I.P.E.
(4)
Onde:
P.V.T.des. = Projecdo da Valorizacdo Total do Periodo Descontado;
I.P.E. = Investimento para formar o Produto Ecoldgico;
R.F.R$in. = Retorno Financeiro Projetado para cada R$ Investido.

A sexta etapa do modelo consiste em analisar a viabilidade do investimento em produtos
ecologicamente corretos. Para realizacao da analise sdo necessarios os resultados da segunda, quarta
e principalmente da quinta etapa, das quais pode ser realizada a analise da proposta, conforme as
considerac6es do Quadro 03.

SITUACAO DO RETORNO FINANCEIRO

PROJETADO PARA CADA R$ INVESTIDO VIABILIDADE DO INVESTIMENTO

RFR$in.<1 Nao ha viabilidade financeira no investimento.
RFR$in.=1 Ponto de Equilibrio do Investimento.
RFR$iIn.>1 Ha viabilidade financeira no investimento.

Quadro 3 - SituagOes para anélise da viabilidade do investimento
Fonte: Bertolini, Rojo e Lezana (2012).

Considerando o valor do R.F.R$ in., pode-se analisar se h& viabilidade financeira no projeto
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3 METODOLOGIA

Este estudo, de carater exploratério e descritivo, aplicou o Modelo de andlise de
investimentos para fabricacdo de produtos ecologicamente corretos, de Bertolini, Rojo e Lezana
(2012). Para aplicar o modelo buscou-se uma empresa que nao possuia produtos ecologicamente
corretos. A organizagdo selecionada foi uma indudstria de produtos derivados de alho, localizada na
cidade de Cascavel — PR.

Dentre os vinte produtos fabricados pela empresa para comercializacdo, determinou-se como
produto a ser pesquisado o ‘alho triturado’. O proprietario estima que a empresa possui, nas regioes
onde atende, 6.000 consumidores deste produto, sendo esta a populacdo definida para este estudo.
Utilizando um erro amostral de 10% e com um nivel de confiabilidade de 95,5%, obteve-se como
nimero minimo de elementos da amostra, 98 consumidores. A pesquisa foi realizada em trés lojas
de uma rede de supermercados de Cascavel - PR. A aplicacdo do questionario ocorreu assim que 0s

clientes adquiriram o produto pesquisado.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

A empresa pesquisada realiza a venda de seus produtos em supermercados das regides
noroeste, oeste e central do Parand, e noroeste de Santa Catarina. Sua fabricacdo, entre alhos
encartelados e processados é de aproximadamente 20 toneladas. Seu principal insumo é o alho, que
é adquirido em caixas de 10 quilos por R$ 60,00.

O recipiente do alho triturado contém 200 gramas de alho triturado, sendo que para sua
fabricacdo sdo necessarios 300 gramas de alho, 1% de &cido citrico e 1% de metabissulfito de sodio.
Somente a embalagem do produto é realizada por uma maquina, a maior parte do processo de
fabricacdo deste produto é realizada manualmente e inclui a descascagem, lavagem, moedura,
mistura e etiquetagem. Conforme informagdes da empresa, mensalmente s&o vendidas
aproximadamente 6.000 unidades deste produto pelo valor de R$ 2,00 a unidade, aos clientes

supermercadistas.
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4.1 IDENTIFICACAO DO VALOR PARA OS CONSUMIDORES DOS PRODUTOS
ECOLOGICOS

A primeira etapa do modelo utilizado tem o proposito de identificar o que é valorizado nos
produtos ecoldgicos pelos consumidores. Somados os questionarios, verificou-se que foram
abordados 111 pesquisados, dentre os quais, 17 ndo valorizam produtos que ndo agridem o meio
ambiente.

Aos 94 pesquisados que responderam que valorizam produtos ecoldgicos, foi solicitado que
indicassem o grau de preferéncia de cada questdo ambiental respondida, distribuidos entre 10
pontos. Depois de tabulados, foram identificadas as questdes ambientais, bem como a pontuacéo de
cada uma, difundidas entre 940 pontos.

Ser um fabricante que possui a¢bes ambientais recebeu 108 pontos; a embalagem sendo
fabricada com material reciclado, 101 pontos; a embalagem que pode ser reciclada, 104 pontos;
selos ambientais ou ISO 14.001 receberam 29 pontos; sobre produtos orgénicos, 367 pontos;
produtos biodegradaveis, 90 pontos; e produtos que consomem menos energia/agua receberam 141
pontos.

Depois de divididos todos estes pontos pelo nimero de entrevistados, que foi de 94, obteve-
se uma média classificada como grau de preferéncia, conforme mostra o Grafico 01, em uma escala
de 0 a 10. Pdde-se assim verificar quais as questdes ambientais que 0s consumidores mais

valorizam no momento da selecdo dos produtos.

D,gﬁ I:I,3 1

1,50
O Produtos Crgdnicos A Consometn mehos energia-agia
@ Agdes Brrbientais B Erobalagern que pode ser reciclada

Erbalager material reciclado B Produtos Biodegraddeis
W Selo arnbiental IS0 14001

Gréfico 1 — Distribuicdo do grau de preferéncia dos consumidores
Fonte: Pesquisa aplicada
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Ordenando as caracteristicas com 0s maiores pesos distribuidos entre 0 a 10, os produtos
organicos estdo em primeiro lugar na preferéncia dos consumidores, recebendo um peso de 3,90.
Em segundo, bem afastado, vem os produtos que consomem menos energia e/ou dgua com 1,50, em
terceiro as acGes ambientais das organiza¢es com 1,15.

Em quarto as embalagens que podem ser recicladas com 1,11, em quinto as embalagens
fabricadas com material reciclado com 1,07 de valor as questbes ambientais. Em sexto estdo os
produtos biodegradaveis com 0,96 de peso, e produtos que possuem selos ambientais ou 1ISO 14.001
figuram em sétimo com 0,31.

Verifica-se, entdo, que a caracteristica mais valorizada pelos consumidores nos produtos
ecoldgicos € ser organico. Sendo o objetivo desta etapa, identificar o valor para o consumidor, a
caracteristica ‘produtos organicos’ sera a base para a analise dos investimentos na organizagdao em
estudo.

Verificou-se que 47% dos entrevistados possuem ensino médio, 26% ensino fundamental e
21% ensino superior. Quanto a renda familiar, 60% recebem de 1 & 5 salarios minimos, e 28% de 5
a 10 salarios minimos. Quanto a idade, estdo assim classificados: 39% entre 35 a 49 anos, 28%
acima de 50 anos e 23% entre 25 a 34 anos. Sendo 57% dos entrevistados do sexo masculino e 43%
do feminino.

Ao findar esta etapa, o pesquisador obteve informacgdes que revelaram as caracteristicas dos
produtos ecoldgicos que séo valorizadas pelos consumidores da organizacdo em estudo. Verificou-
se que o produto organico é o mais valorizado pela amostra pesquisada, e que esta € a caracteristica
que a empresa deve analisar a viabilidade de incorporar em seu produto. Estas sdo informacdes Uteis
na andlise da proposta de investimento em produtos ecologicamente corretos a ser realizada na

ultima etapa.

4.2 LEVANTAMENTO DA PREVISAO DA COMPRA DO PRODUTO ECOLOGICO E
SUA RELACAO DE PRECO

A segunda etapa da pesquisa buscou verificar a disposi¢cdo consumidores em comprar e 0
quanto estdo dispostos a pagar por produtos ecologicamente corretos. Assim, de posse do
questionario especifico, cada um dos 94 pesquisados foi questionado sobre sua disposi¢do a
comprar e a pagar, se o produto pesquisado possuisse aquelas caracteristicas que 0 mesmo ja havia

respondido na etapa anterior, sobre o que valoriza em produtos ecoldgicos.
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Elaborado o levantamento da quantidade de vezes que a amostra respondeu o questionério, foi
realizado o célculo utilizando o quadro do Apéndice 03, obtendo o resultado de 5,11 (e). O calculo
do desvio-padrdo para esta media ponderada é de 3,4335, porém, verificou-se que a maior
concentracdo das indicacOes estdo entre os pesos 5 e 8, considerando, assim, confiavel a média
encontrada.

Pelo que foi estabelecido com a média de 5,11, os consumidores da empresa pesquisada
comprardo o produto se este possuir caracteristicas ambientais e 0s mesmos estdo dispostos a pagar
um pouco a mais por ele. Estas informacgdes foram Uteis para a realizacdo da préxima etapa, e

consequentemente, para a analise de investimentos na empresa.

4.3 IDENTIFICACAO DA PERIODICIDADE DE CONSUMO E DO PRECO PROJETADO
PELOS CONSUMIDORES

A terceira etapa da pesquisa verificou a periodicidade de consumo do produto pesquisado
pelos consumidores, além de identificar o preco que os mesmos estariam dispostos a pagar pelo
produto com a caracteristica ecoldgica valorizada.

Questionados sobre a periodicidade de consumo do produto, 04 consumidores responderam
que consomem quatro produtos por més, 04 responderam que consomem trés produtos a cada més,
13 consomem dois, 51 consomem um por més, e 22 disseram gque consomem um produto a cada
dois meses.

Somados todos os resultados, convencionou-se a periodicidade mensal, obtendo 116, que
significa a quantidade de produtos adquiridos mensalmente pela amostra pesquisada. Depois de
dividido pelo numero de entrevistados (94), obteve-se 0 Q.C.I da amostra de 1,23. O célculo do
desvio-padréo para esta média é de 1,7548, porém pode-se verificar que a maior concentracdo das
indicacdes estdo concentradas proximas ao 1, considerando, assim, confiavel a média encontrada.

Na sequéncia, partiu-se para a aplicacdo do questionario desta etapa (Apéndice 04). Para o
preenchimento deste questionario, foi alocado o valor de R$ 2,99 tanto no preco de venda do
produto pesquisado como de seus concorrentes, pois no momento desta aplicacdo todos possuiam o
mesmo preco. Realizada uma pesquisa de preco pela internet, verificou-se uma variacdo dos precos
de produtos similares de R$ 0,15, assim, foi aplicado o acréscimo e desconto nos precos.

Tendo como base a disposicéo a pagar de cada pesquisado na etapa anterior, solicitou-se que
fosse indicado o preco aceitavel pelo produto com a caracteristica ecoldgica. 46 pesquisados

pagariam a mais pelo produto com caracteristica ecoldgica, sendo que 08 afirmaram que pagariam
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no maximo R$ 4,00 (questdo aberta); 38 pagariam o atual preco, R$ 2,99; e 10 afirmaram que com
a caracteristica ecologica, comprariam se 0 pre¢o estivesse abaixo dos concorrentes.

Para elaboracdo dos calculos, foi utilizado o quadro do Apéndice 05 e encontrou-se o valor
R$ 3,39 (e), o qual representa a projecdo do preco (P.P.) aceitdvel do produto ecologicamente
correto indicado pelos consumidores.

O célculo do desvio-padrdo para esta média ponderada é de 1,4234, porém, pdde-se verificar,
que a maior concentracdo das indicacdes estdo entre os precos 2,99 e 3,90, considerando, assim,
confiavel a média encontrada.

Com o término da terceira etapa obteve-se informacdes que revelaram que os consumidores
pesquisados consomem individualmente 1,23 produtos por més da organizagdo em estudo, e que
estdo dispostos a pagar pelo produto com caracteristica ecoldgica, aproximadamente R$ 3,39. Estas
informacdes sdo Uteis na avaliagdo da proposta de investimentos a ser realizada nas proximas

etapas.

4.4 DETERMINACAO DO VOLUME DE INVESTIMENTOS PARA A FABRICACAO DE
PRODUTOS ECOLOGICAMENTE CORRETOS

A quarta etapa da pesquisa buscou determinar o valor do investimento necessario para tornar
a empresa ecologicamente correta. Conforme apresentado na metodologia, para efetivacdo desta
etapa, deve-se identificar as especificacdes dos elementos que deverdo ser alterados.

Na primeira etapa desta aplicacdo, verificou-se que a caracteristica mais valorizada pelos
consumidores nos produtos ecologicos € ‘ser organico’. Desta forma, sdo dois os elementos que
devem ser alterados e incorporados no produto da empresa: 0s insumos e a certificagdo. A principal
alteracdo no produto é a substituicdo da matéria-prima pelo alho organico. Realizada a pesquisa
para cotacdo de precos, encontrou-se apenas um fornecedor de alho organico, o qual é vendido em
caixa de 10 Kgs a R$ 120,00.

Considerando que o produto necessita de 300 gramas de alho para ser moido, o custo
unitario do insumo organico fica em R$ 3,60. Os demais custos permanecem 0s mesmos, desta
forma o valor adicional por produto organico € de R$ 1,80.

Para poder comercializar o produto orgénico, a empresa necessita da certificacdo. Nas
condicdes da empresa e do produto a certificar, 0 Quadro 03 apresenta os valores de trés instituicbes
certificadoras.
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@ ¢ | Tarifa anual com base para comercializacéo interna. Os calculos sdo realizados com base
© 5| no tempo de trabalho gasto no projeto mais custos associados que sio apenas transferidos
— (<) - P ’
S S| a0 operador (despesas de deslocamento e estada do inspetor). Verifica-se também a
= W | quantidade de produgdo que sera certificada
Certificacéo Certificadora 1 Certificadora 2 Certificadora 3 Média — I.P.E.
Total R$ 2.250,00 R$ 2.500,00 R$ 2.000,00 R$ 2.250,00

Quadro 3 — Cotagéo dos valores da certificacdo
Fonte: Pesquisa de mercado.

As certificadoras possuem formularios e férmulas distintas para o calculo das despesas de
certificacdo. Analisando os orcamentos apresentados, observa-se que convergem nos aspectos
ligados as caracteristicas do processo, dos insumos do produto a certificar, da abrangéncia
geografica que sera comercializado o produto e dos custos de deslocamento dos inspetores. De
acordo com o Quadro 03, o I.P.E. (Investimento para formar o Produto Ecoldgico) é de R$ 2.250,00

anuais.

4.5 PROJECAO DO RETORNO FINANCEIRO DOS PRODUTOS ECOLOGICAMENTE
CORRETOS

A quinta etapa da pesquisa foi realizada para projetar o retorno financeiro, caso a
organizacdo em estudo torne seus produtos organicos. Para a projecdo, foram utilizados 0s
resultados da terceira etapa: identificacdo da quantidade de consumo individual (Q.C.1.) e do preco
projetado pelos consumidores quanto aos produtos (P.P.), e também, da quarta etapa: determinacao
dos investimentos necessarios para a transformacao do produto em ecologicamente correto.

Tendo a empresa um distribuidor para a venda de seus produtos, a Projecdo da Valorizacdo
Unitaria (P.V.un.) é a diferenca entre o preco projetado pelos consumidores com o somatério do

P.A, C.D. e a margem do distribuidor (R$ 0,99), conforme segue.

P.V.un.

P.P. —  (P. A.+C.D. + margem)

R$3,39 - (R$2,00+R$ 1,80 +0,99) -R$ 1,40
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Verifica-se que considerando o preco aceitavel pelos consumidores em pagar por um
produto ecoldgico, hd um déficit de R$ 1,40 em relagcdo ao preco praticado atualmente, acrescido
dos custos diretos e margem do distribuidor. Para projetar a Valorizacdo Total periddica (P.V.T.p.)

que o produto ecologico pode proporcionar a empresa, foi realizado o calculo conforme segue.

P.V.un. x Q.Cl X N

P.V.T.p.

-R$ 1,40 X 123 X 5.100 - R$ 8.782,20

Deve-se considerar que dos 111 pesquisados, 17 ndo assinalaram nenhuma resposta A do
questionario, ou seja, ndo valorizam produtos que ndo agridem o meio ambiente. Levando em
consideracdo o total de clientes da organizagdo pesquisada, tem-se que 15% dos consumidores da
empresa ndo valorizam produtos ecologicos, desta forma, estabeleceu-se como populacdo que
valoriza produtos ecoldgicos, 5.100 consumidores.

Considerando que o preco aceitavel pelos consumidores € inferior aos custos para adequacéo
do produto orgéanico, a projecdo de valorizacdo total periddica também fica negativa em R$
8.782,20.

Para o calculo da Projecdo da Valorizacdo Total do Periodo Descontado (P.V.T.des.),
utilizou-se 12 meses (tempo de duracdo da certificacdo do produto), e 1% como taxa de

rentabilidade compativel com o negdcio.

P.V.T.p. X 1-(1+p)™" = P.V.T.des.
i

-8.782,20 x 1-(1+0,01) » = -R$98.844,34
0,01

Realizada a descapitalizacdo do valor projetado para 0s meses posteriores, o valor projetado
para todo o periodo continua negativo no montante de R$ 98.844,34.
Por fim, para a calculo do Retorno Financeiro Projetado para cada R$ Investido (R.F.R$ in.),

considerando o valor do investimento necessario para as adequacdes na empresa, tem-se:

R.F.R$ in.
P.V.T.des. =
I.P.E.
- 98.844,34 - R$ 43,93
2.250,00 =
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Igualmente com os resultados negativos dos calculos anteriores, observa-se que
considerando o preco que os consumidores da organizacdo em estudo estdo dispostos a pagar, para
cada R$ 1,00 investido na certificacdo do produto organico, hd um prejuizo de R$ 43,93. Vale
lembrar que de acordo com a metodologia do modelo de Bertolini, Rojo e Lezana (2012), esta
embutido no valor deste prejuizo o adicional da matéria prima, que acrescenta 100% nos custos
diretos do produto.

5 DISCUSSAO DOS DADOS

Apresenta-se nesta secdo a analise da viabilidade do investimento para a fabricacdo de
produtos organicos, pela empresa pesquisada. Pelo resultado R.F.R$ in. < 1, analisa-se que ndo ha
viabilidade financeira no investimento, pois as alteracGes diretas e indiretas na empresa, aliado ao
baixo preco que os clientes estdo dispostos a pagar, inviabilizam o projeto. O fator que impacta o
investimento, e consequentemente, ndo permite a geracdo de lucro neste caso, é o alto custo da
matéria prima, o alho organico, para o qual ha um acréscimo de 100% sobre o preco atual.

Considerando que da amostra de 111 pesquisados, 17 ndo valorizam questdes ambientais, e
dos 94 consumidores que valorizam, somente 46 (41%) estdo dispostos a pagar mais pelo produto
ecologico. Importante relatar que todos pontuaram os produtos organicos (3,50 de grau de
preferéncia), ou seja, mostraram que valorizam o produto ecolégico.

Os questionarios destes entrevistados permitem realizar uma outra anélise, iniciando pelo
perfil. 41% possuem ensino médio e 37% fundamental. Quanto & remuneracdo, 63% recebem entre
um a cinco salarios minimos. Quanto a idade 43% possuem entre 35 a 49 anos e 37% acima de 50
anos. Os homens sdo 49% e as mulheres 51%.

A média de consumo deste publico € de 1,14 por més, e estdo dispostos a pagar pelo produto
organico até R$ 3,86. Considerando que 0 preco minimo para que a empresa pudesse obter lucro é
de R$ 4,79, mesmo tendo clientes que pagardo mais pelo produto ecoldgico, a empresa nao terad

retorno financeiro positivo com 0s investimentos que Sao necessarios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apos analisados e discutidos os dados desta pesquisa, pode-se afirmar que a oferta do
produto alho triturado com caracteristica organica € inviavel financeiramente. O valor prémio que
0s consumidores estdo dispostos a pagar pelo produto ecologicamente correto, ndo cobre as
despesas operacionais e de matéria-prima necessarios.

Vale observar que esta pesquisa foi um estudo de caso, analisando um produto que possui
um custo de matéria-prima organica muito alto, devido a baixa oferta no mercado brasileiro. Isso
mostra que as empresas nao devem esgotar a discussdo sobre a producdo e oferta de produtos
ecoldgicos.

Os dados encontrados demonstram a necessidade das organizaces em realizar pesquisas e
analises de viabilidade de investimentos em produtos ecologicamente corretos, antes de iniciar a
producao.

Apesar da inviabilidade financeira, o estudo apresenta um fator relevante sobre a postura
pré-ativa dos consumidores, em que a maioria dos pesquisados valorizam produtos que ndo agridem
0 meio ambiente e ja estdo dispostos a pagar um pouco a mais por eles.

A limitacdo do estudo estd na populacdo pesquisada, pois foram entrevistados consumidores
de apenas uma cidade. Outra limitacdo é referente ao instrumento de coleta de dados, onde neste
estudo foi utilizado um modelo especifico para o problema de pesquisa definido, sendo que outras
formas de pesquisa e analise de dados poderiam ser realizadas.

Sugere-se para trabalhos futuros estudar a relacdo entre o valor percebido pelos
consumidores e investimentos nas questdes ambientais das organizacgdes, avaliando a disposi¢édo a

pagar dos consumidores quanto mais se percebe uma caracteristica valorizada em um produto.

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

23



> N Y
" b/e]_’ A Viabilidade Financeira no Desenvolvimento de Produtos Ecologicos
e Valorizados pelos Consumidores

REFERENCIAS

Abreu, L. F.; Possamai, O. (2002). Modelo de gestdo ambiental aplicado a hotéis de selva. In:
Assembléia do Conselho Latino-Americano de Escolas de Administracdo, 2002, Porto Alegre.
Anais da Assembléia do Conselho Latino-Americano de Escolas de Administracdo. Porto
Alegre: RS.

Abreu, M. C. S.; Figueiredo Junior, H. S.; Varvakis, G. (2002). Modelo de avalia¢do da estratégia
ambiental: os perfis de conduta estratégica. REAd — Edicdo Especial 30, v. 8, n. 6, nov-dez.

Bertolini, Geysler R. F. (2009). Modelo para identificagio do volume de investimentos na
fabricacdo de produtos ecologicamente corretos. Tese de doutorado apresentada ao programa de
Pés-graduacdo em Engenharia da Producdo. Universidade Federal de Santa Catarina.
Florianopolis/SC.

Bertolini, G.R. F.; Rojo, C.A.; Lezana, A.G.R. (2012). Modelo de anélise de investimentos para
fabricacéo de produtos ecologicamente corretos. Revista Gestdo & Producdo, S&o Carlos, v. 19,
n. 3, p. 575-588.

Brandalise, L. T. (2008). A percep¢do do consumidor na analise do ciclo de vida do produto: um
modelo de apoio a gestdo empresarial. Cascavel: EDUNIOESTE.

Brandalise, Loreni T.; Bertolini, Geysler R. F.; Rojo, Claudio A.; Lezana, Alvaro G. R. (2009). A
percepcdo e o comportamento ambiental dos universitarios em relacdo ao grau de educacao
ambiental. Revista Gestdo & Producdo. V.16, n. 2. Sdo Carlos: abr.-jun. p.286-300.

Churchill, G. A, Peter, J. P. (2000). Marketing: criando valor para o cliente. 2 ed. Sdo Paulo:
Saraiva.

Corazza, R. I. (2003). Gestdo ambiental e mudanca na estrutura organizacional. Revista de
Administragdo de Empresas - RAE-Eletronica, v. 2, n. 2, p. 1-23, jul-dez.

Donaire, D. (1999). Gestdo ambiental na empresa. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas.

Donnelly, K.; Olds, R.; Blechinger, F.; Reynolds, D.; Beckett-Furnell, Z. (2004). 1SO 14001:
effective management of sustainable design. The Journal of Sustainable Product Design. 4, p.43—
54.

Durén, O.; Puglia, V. B. (2007). Scorecard ambiental: monitoracdo dos custos ambientais através
da web. Revista chilena de ingenieria. Vol. 15, n. 3, p. 291-301.

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

24



> | P )
%.}(LCL’ Geysler Rogis Flor Bertolini, Loreni Teresinha Brandalise, Claudio Antonio
e R Rojo & Alvaro Guilhermo Rojas Lezana Correio

Fontenele, R. E. S.; David, J. R. C. (2004). No cenério internacional. Disponivel em:
<http://www.pucmmesti.edu.do/cladea/Papers/pdf/track1/T1 02.pdf> acesso em: 17 nov.

Franco, H. (1999). A contabilidade na era da globalizacdo. Sdo Paulo: Atlas.

Ginsberg, J. M.; Bloom, P. N. (2004). Choosing the right green marketing strategy. MIT Sloan
Management Review. v. 48, n. 1, p. 79-85.

Karagozoglu, N.; Lindel, M. (2000). Environmental management: testing the win-win model.
Journal of Environmental Planning and Management. v.43, p. 817-829. Nov.

Kiperstok, A.; et al. (2002). Inovacdo como requisito do desenvolvimento sustentavel. REAd —
Edicéo Especial 30, v. 8, n. 6, nov-dez.

Kotler, P. (1998). Administracdo de marketing: andlise, planejamento, implementacdo e controle.
5.ed. Sdo Paulo: Atlas.

Lavorato, M. L. A. (2003). As vantagens do benchmarking ambiental. Revista Producédo on line. v.
4,n. 2, Mai.

Malagutti, C. (1997). Ecologia com design: uma parceria que agrega valor a produtos e a vida. Arc
esign. n. 1, p. 68-70.

Manzini, E.; Vezzoli, C. (2002). O Desenvolvimento de produtos sustentaveis: 0s requisitos
ambientais dos produtos industriais. Editora USP: S&o Paulo.

Medeiros, D. D.; Silva, G. C. S. (2003). Anélise do gerenciamento ambiental em empresas do
estado de pernambuco. in: Encontro nacional de engenharia de producao, Ouro Preto, MG, 2003,
Anais do XXI1I ENEGEP. QOuro Preto.

Miles, M. P.; Covin, J. G. (2000). Environmental marketing: a source of reputational, competitive
and financial advantage. Journal of Business Ethics. Dourdrecht. Vol.23, pp.299-311, Feb.

Oliveira, D. P. R. (2001). Planejamento estratégico. Conceitos, metodologia e praticas. S&o Paulo:
Atlas, 15. ed.

Ott, E.; Dalmagro, C. (2002). Gestdo e contabilidade ambiental. In: Assembléia do Conselho
Latino-Americano de Escolas de Administracdo, Porto Alegre. Anais da Assembléia do
Conselho Latino-Americano de Escolas de Administracdo. Porto Alegre: EA — Escola de
Administracdo - UFRGS.

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

25


http://www.pucmmsti.edu.do/cladea/Papers/pdf/track1/T1_02.pdf

N Y
L_Lel_’ A Viabilidade Financeira no Desenvolvimento de Produtos Ecoldgicos
e laipe o Valorizados pelos Consumidores

Rohrich, S. S.; Cunha, J. C. (2004). A proposi¢cdo de uma taxonomia para a analise da gestdo
ambiental no Brasil. Revista de Administragdo Contemporéanea (RAC), v.8, n.4, p.86-95.

Souza, R. S. (2002). Evolucéo e condicionantes da gestdo ambiental nas empresas. REAd — Edicao
Especial 30, Vol. 8, No. 6, nov-dez.

Souza, R. S. (2002). Evolucéo e condicionantes da gestdo ambiental nas empresas. REAd — Edicao
Especial 30. Vol. 8, No. 6, nov-dez.

Tachizawa, T. (2002). Gestdo ambiental e responsabilidade social corporativa: estratégias de
negocios focadas na realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas.

Wernke, R. (2001). Custos ambientais: uma abordagem tedrica com énfase na obtencdo de
vantagem competitiva. Revista de Contabilidade do Conselho Regional de Sdo Paulo. Sao Paulo,
ano 5, n° 15, p. 40-49, mar.

Zairi, Z.; Peters, J. (2002). The impact of social responsibility on business performance. Managerial
Auditing Journal. vol. 17, n. 4, p. 174- 176.

Data do recebimento do artigo: 12/06/2013

Data do aceite de publicacdo: 30/08/2013

Revista de Gestdo e Projetos - GeP, Sao Paulo, v. 4, n. 3, p 01-29, set./dez. 2013.

26



‘ ~ )
; LLCL‘ Geysler Rogis Flor Bertolini, Loreni Teresinha Brandalise, Claudio Antonio

Revista de Gestdo e Projetos

Rojo & Alvaro Guilhermo Rojas Lezana Correio

Apéndice 1 - Questdes sobre valor para o consumidor e perfil do entrevistado

Grau de

uestoes ~ .
Q Preferéncia

1) Wo momento das compras., vocé valoriza o fabricante que possui
acoes ambientais?
a) ( ) s b) ) nao c) ( ) nao verifico esta caracteristica

Qual agao ambiental?

2) Vocé waloriza produtos () / embalagens ( ) fabricados com
material reciclado?

a) ( ) sim b) ( ) nao c) ) ndo verifico esta caracteristica

3) Vocé waloriza produtos ( ) / embalagens ( ) que podem ser
reciclados?
a) ( ) sim b) ( ) nao c) ( ) ndo verifico esta caracteristica

4) Valoriza produtos que possuem selos ambientais ou fabricados
por empresas certificadas com a ISO 14.0017
a) ( ) s b) ) nao c) ( ) nao verifico esta caracteristica

5) Vocé da importancia a produtos organicos?
a) ( ) simm b) ) nao c) ( ) nao verifico esta caracteristica

6) Vocé da importancia a produtos biodegradaveis?
a) ( ) sim b)) ( ) nao c) ( ) ndo verifico esta caracteristica

7) WNo momento das compras. vocé valoriza produtos gue consoinemn
menos energia’/agua?
a) ( ) sim b)) ( ) nao c) ( ) ndo verifico esta caracteristica

8) Qual o seu nivel de escolaridade?

C C C C D C D
Ensino Ensino Ensino Pos-graduacao Pos-graduacao
Fundamental NMeédio Superior (especializacao) (Mestrado - Doutorado)
9) Qual € a sua renda familiar?
C D (G (G C D C
Até um NMais de uim a DMais de cinco a Mais de dez a Mais de quinze
salario cinco salarmnos dez salarios quinze salarios salarios minimos
minimo minimos minimos minimos
10) Qual a sua idade?
C D C D C D C D
até 24 anos de 25 a 34 anos de 35 a 49 anos Acima dos 50
11) Sexo. DMasculino ( D) Feminino ( )

Apéndice 2 - Critérios da preferéncia de compra dos consumidores

N&o compro este produto independente de seu prego.
a) (
b) (

c) (

d) ( Compro este produto, mesmo se estiver com preco maior que 0S Seus
similares.

e)( ) Compro este produto independente de seu prego.

Compro, somente se este produto estiver com prego abaixo de seus similares.

Compro, se este produto estiver no mesmo pre¢o que 0s seus similares.

~— N~ N
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Apéndice 3 - Célculos para projecdo da preferéncia de compra dos consumidores

(@)
(b) (aXb)
QUF?EISTFJ(EJJSATD/.\ESDE PONTUAGAO RESULTADO
A 0
B 2
C 4
D 6
E 8

(c) SOMA DOS RESULTADOS
(d) N° DE ENTREVISTADOS ]
(e =c/d) RESULTADO DA PREFERENCIA

Apéndice 4 - Identificacdo da preferéncia de preco

Conceito | Marca | Ambientalmente Correto | Caract. A | Caract. B | Preco R$ | Escolha

1
2
3
Apéndice 5 - Calculos para identificacdo da preferéncia de preco
Conceito (a) N° Respostas | (b) Preco - R$ (a X b) Resultado
Aberta
1
2
3
(c) SOMA DOS RESULTADOS
(d) N° DE ENTREVISTADOS
(e =c/d) PROJECAO DO PRECO (P.P.)
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Apéndice 6 - Cotacdo dos valores para fabricacdo de produtos ecologicamente corretos

Diretos Especifica¢bes | Fornecedor 1 | Fornecedor 2 | Fornecedor 3 Média
Total

Indiretos Especifica¢bes | Fornecedor 1 | Fornecedor 2 | Fornecedor 3 Média
Total
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