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RESUMO

BERTOLINI, Geysler Rogis FlorModelo para a identificacdo do
volume de investimentos na fabricacdo de produtdogicamente

corretos. 2009. 149f. Tese (Doutorado em Engenharia de Pémjug
Curso de Pés-Graduacdo em Engenharia de Produgheersidade

Federal de Santa Catarina, Florian6polis, 2009.

As pressdes da sociedade, consumidores, goveratras @rganizacoes
no cuidado com o meio ambiente, levam algumas esapra adotar
medidas sobre seus impactos ambientais. A decisdcudlar das
guestbes ambientais precede da escolha da forragiggodendo ser
desde a sele¢do de insumos adequados até a aediifida ISO 14001.
Para cada possibilidade de tornar-se ecoldgica mesan necessita de
recursos financeiros para viabilizar o projeto. tBeforma, pode-se
guestionar: como saber o volume de investimentagssdrios para a
fabricacdo de produtos ecologicamente corretospougicie 0 maximo
de retorno para a empresa? O objetivo geral dedialho foi elaborar
um modelo que identifique o volume necessério destimentos para a
fabricacdo de produtos ecologicamente corretospop@cie 0 maximo
de retorno financeiro para a empresa. Considergndaios modelos ja
existentes ndo € realizada uma mensuracdo do \adoa 0S
consumidores para dar suporte as decisdes de imeasts sobre a
variavel ambiental nas organizagfes, este estudcabpreencher esta
lacuna. O modelo proposto € composto por seis £tfzaa a avaliacdo
do modelo proposto, foi realizada sua aplicagdouema inddstria na
cidade de Cascavel - PR. Espera-se que este mgdeérico possa
servir de apoio para as organizacoes definirem twme de
investimentos necessarios para uma equilibradagestbiental.

Palavras-chave:Produtos ecoldgicos; Investimentos; Valor.
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ABSTRACT

BERTOLINI, Geysler Rogis FlorModel to identify the investments
volume in the manufacturing of green produ@609. 149f. Thesis
(Doctorate in Production Engineering) Course of tRarmduation in
Production Engineering, Federal University of San@atarina,
Floriandpolis, 2009.

The pressures of society, consumers, government atlter

organizations, in environment caring, leading saompanies to take
action on their environmental impacts. The decidmmake care of the
environment issues precedes the choice of how tt@ardt may to be
since the selection of appropriate inputs to th® 1001 certification.
For every chance of becoming eco-company needss ftménable the
project. Thus, it is questionable as to know thkuwe of investment
required for the manufacture of green products ttielivers the
maximum return for the company? The aim of thisknisrto develop a
model that identifies the investments required rw@y for the

manufacture of green products that would encourhge maximum

financial return for the company. Whereas the ggstodels are not
carried out a value measurement for consumers fgpostiinvestment
decisions on the environmental variable in orgaiuma, this study
seeks to fill this gap. The proposed model conuétsix steps. To
perform an evaluation of the proposed model, ifgieation was made
in an industry in the Cascavel-PR city. It is hopbdt this generic
model can serve as support for organizations tmelé¢he investments
volume needed for a balanced environmental manageme

Key-words: Green products; Investments; Value.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

Um dos resultados dos debates sobre o ecodesangald é a
origem do conceito denominaddesenvolvimento sustentavehs
discussbes estavam relacionadas, além das atuaintgas de
crescimento da populagdo mundial, as maneirastdarens recursos da
natureza, de manufaturar bens e de como o0s bedszos afetavam
diretamente o meio.

Devido a estas discussdes e mudancas nos valmtesl@gias da
sociedade e as pressdes do ambiente externo asizaxgees, suas
performance competitivas no mercado sdo diretamente inflaelas
(ABREU et al, 2002). O desafio das questdes ambientais para as
organizacdes, conforme Kiperstolet al. (2002), demanda o
redirecionamento das acdes para a fonte dos prablema busca da
ecoeficiéncia.

Verifica-se que a questdo ambiental € um problearaptexo
gue atinge a maioria das empresas. De acordo clorir&i(2002), as
principais causas que contribuem para que as eagnescessitem
realizar agfes direcionadas as questbes ambiezdtis, relacionadas a:

a) maior exigéncia e controle legal,

b) melhoria da imagem da organizacéo;

C) certificagdo ambiental,

d) mudanca de atitudes e cultura empresariais;

e) racionalizacdo dos consumos e poupanca em custos de

tratamento;

f) tornar-se eco-eficiente;

Q) diferenciacdo dos concorrentes;

h)  concorréncia;

i) maior produtividade; e,

)] mudanca nas atitudes de compra de clientes.

As obrigacdes legais devem ser realizadas semiouastentos,
0 que as extrapolam sdo decisfes que devem saidsipalos gestores.
As causas que levam as organiza¢des a adotar laygies as questdes
ambientais, podem ser concentradas em trés groppsmeiro grupo
relacionado as questbes legais (maior exigénciangrate legal), o
segundo grupo relacionado a eficiéncia ambientartificacéo
ambiental; mudanca de atitudes e cultura emprésaracionalizacao
dos consumos e poupanca em custos de tratamemt@r-s8 eco-
eficiente; maior produtividade), e o terceiro grumacionado ao



mercado (melhoria da imagem da organizagdo, difeefio dos
concorrentes, concorréncia, mudanca nas atitudescaepra de
clientes).

Este Udltimo grupo, o relacionado ao mercado, irditdtamente
na rentabilidade e sobrevivéncia das empresasamigstdo ambiental
pode ser provedora de vantagem competitiva pararganizacoes.
Conforme Donaire (2001), atitudes e medidas paoapoduir ou poluir
menos, se tornam condicdo fundamental para bon&ciosge para a
sobrevivéncia da empresa no mercado, pois paramgsesas que
desprezam a oferta de produtos ecologicamentetesyras portas do
mercado e do lucro se reduzem constantemente.

Waldman e Schneider (2000) afirmam que os produtos
ecologicamente corretos sdo aqueles que ndo impactmbiente, que
produzem pouca ou nenhuma poluicdo, sdo origindeaazciclagem, e
ainda, ddao uma contribuicdo para o desenvolvimeamndmico e
socialmente sustentavel.

Sé&o diversas as maneiras de agir das organizaafipsnas
adotam uma politica de selecdo no momento da codgranatérias
primas e produtos ecologicamente corretos, fazerwin que seu
produto seja originado de fontes ecoldgicas.

Outras organizacdes buscam o maximo de cuidadoamoenito
de producao, gerenciando todas as etapas do ciotlutivo do bem
para que ndo haja nenhum impacto negativo ao maiceate.

Héa também aquelas empresas que se preocupam @stireagdo
de seu produto apdés o uso do cliente, procurangmtar o melhor
modo de descarte ou reaproveitamento do proddizadio.

Diversas empresas possuem uma gestdo ambienta¢lestendo
politicas, programas e procedimentos para levagan@acao a realizar
suas atividades sem agredir o meio ambiente (ANDRADal, 2002).
Algumas ja utilizam a I1ISO 14.001 para gerenciauestfio ecoldgica,
estabelecendo diretrizes para o uso de cada aévidelacionada ao
meio ambiente.

Segundo Fontenele e David (2004), na Europa osunoderes
preferem produtos ecologicamente corretos e vanfia existéncia do
selo ecologico nas embalagens. Estima-se mais deniRQdestes
produtos nas prateleiras dos supermercados. O meh@mplo, de
acordo com os autores, € o da Suica, com 60% dalggdp ja
consumindo produtos ambientalmente corretos ouclaelts, na
Espanha este consumo estd em torno de 50%. Emsafipises da
Europa, nos Estados Unidos e no Japédo, a postubdersal das
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empresas € analisada pelos consumidores, pois pedenalvo de
boicote.

Porém, nos estudos de Medeiros e Silva (2003),n¢recee que
no Brasil, a utilizacdo do gerenciamento ambieaitadla enfrenta certa
resisténcia por parte das empresas, que consideasTomo um custo
adicional de que como uma oportunidade de melhoria.

Também verifica-se que 0 mercado ainda ndo € téere
devido a consciéncia ecolégica da populacdo, podamacordo com
ParkerapudCarrieri (2000), as organizacdes, independentamartho
e negocio, que sairem na frente preservando o raeibiente
conseguirdo uma vantagem competitiva perante sswsrentes.

Assim, a empresa decidindo cuidar das questbeseatals,
necessita escolher como agir, se vai produzir uodyio ecoldgico,
selecionando insumos adequados, ou gerenciandoo@ugéto, ou
orientando o descarte, ou desenvolvendo uma gestdmental, ou
certificando sua empresa com a 1ISO 14001.

Independentemente de como a organizacdo vai teabaé
possivel utilizar esta nova postura para se promewee mercado,
mostrando aos consumidores que valorizam a ofeetaprddutos
ecologicamente corretos que a empresa sSe preoqupa oc meio
ambiente.

Porém, para cada possibilidade de tornar-se ecaldégiempresa
necessita de recursos financeiros para viabilizarprojeto. O
investimento € necessario, pois para cada mudaacarganizacao
existem custos para a adequacéao das atividades.

Sabe-se que a andlise de investimentos é impréseindas
organizacdes que possuem projetos alternativos elboria, e em
projetos ambientais isso ndo € diferente. E nedessfalisar sua
viabilidade buscando o retorno adequado para aes@&ppois certos
volumes de investimentos podem n&o proporcionar esultado
esperado.

Em face do exposto, pbde-se formular a seguintgupéa de
pesquisacomo saber o volume de investimentos necessarioggpa
fabricacdo de produtos ecologicamente corretos queropicie
retorno financeiro para a empresa?

A partir da pergunta de pesquisa foram desenvavids
objetivos do trabalho.



1.1 Obijetivos do Trabalho

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um nwogelra a
identificagdo do volume de investimentos na falgdcade produtos
ecologicamente corretos.

Para atender ao objetivo geral do trabalho, forloeados os
seguintes objetivos especificos:

a) estabelecer as variaveis dos produtos que saocsaatedi
pelos consumidores que se preocupam com as quekibes
meio ambiente;

b) identificar os fatores que contribuem para os candores
valorizarem os produtos ecoldgicos;

c) estabelecer parametros que relacionem o valor para
consumidores com as adequac¢des NnO processo Ou nos
produtos para se tornarem ecoldgicos;

d) elaborar um instrumento de identificacdo do voludee
investimentos necesséarios para a fabricacdo deujosd
ecologicamente corretos que propicie 0 maximo trnme
financeiro para a empresa.

1.2 Justificativa e Relevancia do Tema

As organizagfes estdo sendo pressionadas peloantdoses
para cuidar do meio ambiente, e € provavel quecqassar do tempo,
apos a mudanca de postura, as proprias organizegfi@sio a mesma
atitude de seus fornecedores (BANSAL e BOGNER, 2002

Atender as pressfes pode satisfazer parte dosmimtsas que
valorizam o meio ambiente e, conforme jA mencionado varias as
abordagens ambientais que podem ser realizadasnanmorganizacao.
Realizar investimentos na &rea ambiental sem undisande sua
viabilidade pode comprometer o retorno esperada. &®lise necessita
identificar a prioridade de investimentos ambientais organizacoes.

O tema vantagem competitiva relacionado a variardiental é
relevante, na medida em que a teoria ratifica atmacdo. Pode-se
verificar na obra de Daroit e Nascimento (2002 g8 empresas tém
utilizado a questéo ambiental como estratégia féeeticiacdo.

Miles e Covin (2000) afirmam que os gestores dgsardracoes
devem constantemente buscar formas de elevar eosyzetitividade, e
0 desafio da atitude ambiental tem sido visto pstes como um
caminho distinto de vantagem que intensifica sugafoompetitiva.



Segundo Gardetti (2002), em um mercado em que sapre
sociedade ganham com o0s cuidados ao meio ambiéntmssivel
realizar protecdo ambiental e obter crescimenta@o@o.

De acordo com Parkeapud Carrieri (2000), por mais que no
Brasil o mercado néo é tdo exigente quanto a Eufegtados Unidos e
Japéo, as organizacgfes, independente de tamardgbeiay que sairem
na frente preservando o meio ambiente, conseguird® vantagem
competitiva perante seus concorrentes.

Nos paises desenvolvidos ha uma maior valorizag&@ebdutos
ecologicamente corretos, devido a fatores como sindiizacdo e
sociedades mais organizadas do ponto de vistauristial. Desta
forma, perceberam a existéncia de espaco e viathdidnercadologica
para produtos ecologicamente corretos. De acordo Maia e Vieira
(2004), em paises menos desenvolvidos, existenoside mercados
onde certos consumidores valorizam a oferta, nassu utilizacéo de
estratégias de marketing verde pode tornar-se uferedtial
competitivo.

A diferenciacdo pode ndo ocorrer qguando a formprdservar o
meio ambiente em uma organizacédo esta relaciorageoaesso, pois a
melhoria pode passar despercebida ou ndo ser aaari pelo
consumidor.

Justifica-se, entdo, a necessidade deste estudmugua construir
uma ferramenta gerencial, que possa identifican lbase no valor para
os clientes, a maneira adequada de agir, ligandspactos ambientais
e competitivos.

1.3 Ineditismo do Trabalho

Estudos como os de Passos (2003), Silva (2001)beriadh
(2003) relacionam gerformance competitiva e econbémica com a
variavel ambiental, onde séo utilizadas informagaspectos passados
de setores especificos, ou seja, quais os ressildiguiridos com as
decisbes ja tomadas em relacdo ao meio ambientear@ter de
ineditismo do presente estudo estd na falta ded@stque realizem
previsbes de retorno sobre investimentos nas qgesthbientais das
organizacgoes.

Outros modelos relacionando a variavel ambiental e
competitividade podem ser citados. Epelbaum (2004pde uma
ferramenta para avaliacdo estratégica ambientatjuah analisa se os
fatores ligados a produtos, processos e setoresificaod ou
influenciam a gestdo ambiental da organizacéo.
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O modelo de Avaliagdo da Estratégia Ambiental (ECP-
Ambiental), de Abreu (2001), é resultado da inserdas variaveis
ambientais desenvolvidas no modelo ECP (EstrutorsdGta-
Performance). Os elementos que comp8em o modelo chgues
externos, indicadores da estrutura do mercadogaddres da conduta
ambiental e indicadores da performance ambientahd@elo permite
inferir que a performance ambiental de uma empgesaeflexo de seus
padrdes de conduta ambiental, que por sua vezndepeda estrutura
de mercado em que esta inserida.

O Modelo de Valoragcdo Ambiental para Andlise depBstas de
Investimento, de Barbosa Filho (2005), esta fundaau® na Avaliacdo
Custo-Beneficio (CBA) e no Método de Avaliacdo @ayente (CVM),
através da incorporagdo dos custos e beneficiofeatals como parte
essencial do modelo, visando com isso fornecer wimao mais
completa dos projetos avaliados e, ainda, ajudarmadores de decisdo
na utilizacdo sustentavel dos recursos naturais.

Observa-se na andlise de tais modelos uma lacureera
preenchida, pois ndo € realizada uma mensuracaealdo para 0s
consumidores para dar suporte as decisdes de imeasts sobre a
variavel ambiental nas organizacdes. Para Bockerreairal (2005),
existe a necessidade de modelos estratégicos panaada de decisao,
relacionando a performance ambiental, as necessidadds partes
interessadas e 0s impactos econdmicos da escilattgiea.

1.4 Contribuicao Cientifica e Social

Os aspectos de conhecimentos cientificos e sapiai® presente

estudo gera séo:

a) modelo genérico para definicdo do volume destiveentos
necessarios para uma equilibbrada gestdo ambiergal n
organizacdes industriais;

b) metodologia para identificar o valor para os stonidores
possuem em relagdo aos produtos que ndo agridemic® m
ambiente;

¢) metodologia de apoio a gestao das organizag@eprgtendem
utilizar a varidvel ambiental para alcancar vantage
competitiva, inclusive na questado da precificagd® produtos
com base no valor dos clientes;

d) metodologia para identificar retornos financeirale
investimentos na &area ambiental e sua relacdo cem a
mudancas necessarias para a oferta de um prodciégieo.
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1.5 Pressupostos do Trabalho

Para a construcdo do trabalho, foram definidogaméssupostos:

a) 0s consumidores valorizam os produtos e nador@sxe§s0s
produtivos das organizac0es;

b) o valor que o consumidor atribui as questbes iemtdis,
orienta e define sua disposicdo a pagar por unrrdigigdo
produto; e,

C) as empresas que buscam vantagem competitivaizinold
produtos ecolégicos s6 a alcancardo se ofertadgsialico
que valoriza as questdes ambientais

Apresentados 0s pressupostos do trabalho, a sexgri

apresentada a estrutura deste estudo.

1.6 Estrutura do Trabalho

O trabalho encontra-se estruturado em seis capitiMeste
primeiro capitulo sdo apresentados o problema siguisa, 0s objetivos
do trabalho, a justificativa do tema, o ineditisdo trabalho, sua
contribuicao cientifica e os pressupostos do thabal

No segundo capitulo aprofunda-se o problema deuggsquanto
as estratégias ambientais, a norma ISO 14.001estdagyambiental das
organizacdes. Verifica-se também as questbes atalsiam otica dos
consumidores e como vantagem competitiva. Aindaesgfiesentados
conceitos de custos ambientais e algumas técnieaslatboracdo de
orcamento de capital para realizacdo de analisewistimentos. Por
fim, sdo comentadas algumas ferramentas de apaionstrucdo do
modelo proposto.

No terceiro capitulo descreve-se os procedimengaisdoldgicos
do estudo, abordando o delineamento da pesquissgcoo fluxo do
modelo proposto, a populacéo e a amostra. O qoapitulo apresenta o
modelo proposto, a descricdo de suas seis etapascensideracoes
sobre a implementacéo do modelo proposto.

No quinto capitulo € realizada a descricdo da dzgaéio em
estudo onde o modelo proposto foi testado, a déscda aplicacdo das
suas seis etapas e concluindo o capitulo a aval@g@nodelo proposto.
No sexto capitulo a tese é concluida e sdo indicatipuns trabalhos
futuros relacionados a este trabalho.



CAPITULO 2 — REVISAO TEORICA

A questdo ambiental esta cada vez mais atreladayanizagoes,
tendo como foco deste estudo a proposta de um mayped possa
contribuir na gestdo ambiental das mesmas. Negpula aborda-se
temas, visando aprofundar o conhecimento e subsidi@nstru¢do do
modelo a ser proposto.

2.1 As Organizacgfes e as Questdes Ambientais

Azevedoet al. (2007) comentam sobre consciéncia ambiental
gue, teoricamente, todos possuem de que 0S recuedosais S&o
limitados, que ndo pode haver desperdicio e qudese buscar um
equilibrio ecoldgico. Desta forma, a mudanca de déd estilo obriga as
organizagfes a buscarem meios de ndo gerarem ospacibientais
negativos.

No Brasil, conforme Rohrich e Cunha (2004), de\ads atrasos
tecnoldgicos, educacionais e sociais, foi priomzadcrescimento sem
preocupac¢des com 0 meio ambiente. Nos chamadaess pigdsprimeiro
mundo h& a mentalidade de preservacdo do meio ar@p@ que nao
pode ser verificado no Brasil.

Porém, Omettoet al. (2007), Jabbour e Santos (2006a),
Gueorguieva e Bolt (2003), Rosen (2001) e Hoffma&000),
argumentam que atualmente, as questdes ambieétaiset tornado
relevantes dentro dos processos produtivos, e gbestemente, tém
interferido nos aspectos econdmicos e tecnoldgicds.processo
produtivo se tornando adequado ambientalmente dewaa reavaliacao
das atividades das empresas no sentido de melboninuamente a
interacdo de suas atividades, produtos e servggooaneio ambiente.

A lucratividade e a rentabilidade das empresastérfiente influenciada

pela sua capacidade de atingir e reagir frente édantas sociais e

politicas que ocorram em seu ambiente de negoébjp®rar essas

tendéncias tem custado a muitas companhias grandetidpde de

dinheiro e embaracos em sua imagem institucion@NBIRE, 1999, p.

18).

Este autor ainda afirma que a responsabilidadalsogplica um
sentido de obrigacdo para com a sociedade, e cusnasdiversas
formas, entre as quais se incluem prote¢cfes amisent

A responsabilidade ambiental pode significar, egura casos,
uma imposicao legal, no caso de um produto legistadas margens da
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regulamentagdo ambiental, que pregam como o pradfado e usado
no mercado. Esta responsabilidade imposta, surgid@acordo ou
deciséo final, gera impacto decisivo na fabricag@grodutos. Porém,
algumas organizagcdes podem ir além de requerimetggais,
considerando as responsabilidades como morais ieesoadmicas
(GINSBERG e BLOOM, 2004).

Para Charter e Chitneapud Cannibal (2002), as solugbes
sustentaveis poderiam ser aplicadas através de apnaximacao
holistica e integrada de todas as escalas de @odungluindo também
as negociacdes e estratégias corporativas semmadad a
responsabilidade social e as praticas ecoldgicas processos de
producdo.

Segundo Faet al. (2003), é necessario reconhecer o eco-
gerenciamento entre tantos outros como a maiorigeide corporativa e
como a chave determinante para o desenvolvimergtergavel que
asseguraria o crescimento e prosperidade parsagdgepresente como
também para as préximas.

Grande parte dos problemas ambientais atuais étadsude
impactos ambientais da producédo, utilizagcdo e desake produtos.
Ramos (2001) comenta que as mudangas necessar@s Qevos
desafios aos gestores das organizacdes, pois exigenmeflexdo sobre
os relacionamentos do produto com o meio ambientiwrego do seu
ciclo de vida e das estratégias para a reducdosdos impactos
ambientais.

Assim, Souza (2002) resumiu as fontes de pressdbgeiatais
gue atuam sobre as empresas, sendo elas:

a) das regulamentacdes ambientais, que tém sevdésda em

numero, especificidade, abrangéncia e rigor;

b) da sociedade civil organizada, como por exempo
movimentos ambientalistas, que tém multiplicadolmero
dos seus integrantes, tornando as suas acdes eadaais
eficazes;

c¢) dos mercados de produtos, que tém apresentaa@cr@scente
tendéncia dos consumidores em preferir produtos com
atributos ambientais e em valorizar empresas airtatbieente
responsaveis, o que é também reforcado por um aaman
concorréncia interna e externa derivada da aberamercial;
e,

d) das fontes de recursos, que podem ser finascairoaturais.

Tendo estas pressdes e verificando as transformapddogicas
gue a sociedade esta passando, Wilkingbral. (2001) apontam a
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grande parcela de responsabilidade das empresasjyparse alcance o
desenvolvimento sustentavel.

Para Donaire (1999), a relagcdo entre as empresasneio
ambiente pode ser pela:

a) multua interacdo: o ambiente auxilia na definigde
alternativas que influenciardo nas decisfes orgeiomais e,
ao mesmo tempo, afeta o sistema de valores quec®ros
parametros para avaliacdo das alternativas; e,

b) atuacéo e alteracéo das organiza¢bes no ambiemegocios:
as atividades das organizacbes afetam as condigaes
comunidade onde se localizam e a espécie de aigdz
urbana que ela possui.

A relevancia do tema ‘impacto ambiental’ esta lieleada ao que
€ consumido pela populagéo e aos resultados desgas produtivos
das organizacdes. Para Jabbour e Santos (2006a¢adBieva e Bolt
(2003), como o controle do consumo da populagdamé assunto
polémico e dificil, resta as empresas garantiree sgus produtos e
processos de fabricacdo sejam mais limpos, comzidmumpacto
ambiental.

Os adeptos alertam que as expectativas da sociedzdkram e
as empresas devem adaptar-se a essas mudancas.ofmrazacoes
pretendem sobreviver a longo prazo, elas devemdetea essas
aspiracoes e realizar o que a sociedade preter@NAIRE, 1999). No
mundo dos negdécios a questdo ambiental desafiargenipacdes,
Batterman (2003) acrescenta que este desafio eptasente nos
proximos anos, década e século.

Para Omettet al. (2007), na realidade atual, se as empresas nao
atentarem para a reducdo dos impactos ambientgaives de seus
processos produtivos, poderdo perder espacos ncadeoee obterem
penalidades judiciais. Desta forma, buscar altmasimais adequadas
aos processos produtivos e seguros a salude hugmamprescindivel
para as organizacgdes independente de seu porte.

Ribeiro e Lisboa (2000) afirmam que as empresasigam®
adotar medidas que ndo agridam o meio ambienteidermiar seus
ativos ambientais para a sociedade. Contudo, allralgque deve ser
realizado em relacdo ao meio ambiente ndo ocorferae homogénea,
ou seja, varia entre as organizagfes. Para algampsesas a variavel
ecoldgica pode estar associada a natureza do pegd@ara outras
depende do grau de conscientizacdo da alta adragéist em matéria
ambiental (CORAZZA, 2003).
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Para Klaver e Jonker (2000), a gestdo ambientaindetsida na
maior parte das empresas ainda se concentra nmleodé emissdes e
residuos, reduzindo o risco de calamidades em izaygies individuais
e promovendo a eficiéncia da utlizagdo dos recurdentro das
empresas. O controle interno de processos de fodadim de reduzir
os efeitos das emissbGes, e a prevencdo de calasidaidda séo
dominantes nestes padrdes.

A reducdo e prevencdo da poluicdo levam a uma &dde
custos em termos de eliminacdo de residuos e d&ogesas também
leva a uma melhoria na reputacdo. Heemskei. (2004) verificaram
a questdo da sustentabilidade e fizeram um paredeto os principios
da gestdo da qualidade total. Como acontece nédogest qualidade
total, a gestdo ambiental estratégica depende demathoria continua
de politicas para reduzir o desperdicio e utilipad@ energia

Ometto et al. (2007) comentam que a qualidade ambiental
empresarial ndo pode ser entendida somente comdegdobramento
da qualidade total, tendo por objetivo apenas iafagfio imediata do
cliente. Para os autores, o contexto da gestdoeatabié muito mais
amplo, abordando as condi¢bes de vida de todosres givos, com 0
reconhecimento de que as futuras geracdes tém mandgeito a
gualidade ambiental usufruida pelas atuais.

Souza (2002) concorda que a gestdo ambiental eanaleg
condicionada pela pressdo das regulamentacdesnblascaelhorar a
gualidade de vida futura, mas afirma também quetavatdo ambiental
das organizacbes esta relacionada com a pressd® dos acionistas,
investidores, bancos, consumidores, pela propmaaroéncia, além da
busca de melhor reputacdo no mercado.

Para o desenvolvimento dos trabalhos em gestdoeatabi as
organizacOes iniciam as atividades e podem buspa avolucdo
ascendente. Teoricamente, essa deveria ser a témdéma vez que a
guestdo ambiental é cada vez mais determinantecdsso empresarial.

Jabbour e Santos (2006a) afirmam que, por ndo lhawarforma
homogénea sobre a dimensdo ambiental no ambitonegécios, a
teoria da gestdo ambiental na empresa apreserdgesatvtaxonomias,
onde as acdes da organizagdo das questdes ecslégraliscutidas e
analisadas em estagios e niveis de maturidade.

Independente do estagio de gestdo ambiental qugaaipacao
estiver, Omettoet al. (2007) recomendam que durante a fase de
desenvolvimento do produto, a empresa deve comsitielo seu ciclo
de vida até sua reutilizacdo ou reciclagem. Exisg&amas e ferramentas
gue servem de guias para a escolha dos melhoresaige processos a
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serem utilizados como, por exemplo, a Engenhari€idl® de Vida
(ECV) e a Analise do Ciclo de Vida de produtos (ACV

Segundo Hansen e Mowen (2003), se a empresa bedicarar a
gestdo dos produtos, ela deve avaliar o ciclo d& \do produto,
conforme apresenta a Figura 1. Sua avaliacdo pdebetificar as
conseqliéncias ambientais de um produto, além dauiatcustos e
beneficios para as consequiéncias e melhorias ataisien

- Controlado
Matéria Prima pelo
fornecedor
Produgéio -
Controlado
pelo
fabricante

Embalagem

ﬂ

Reciclagem ~+——— | Uso de produgéo — Descarte
& manutencio

Controlado pelo clients

FIGURA 1 — Estagios do Ciclo de Vida do Produto
Fonte: HANSEN e MOWEN, 2003, p. 575.

Para Omettet al. (2007), a avaliacdo do ciclo de vida de uso do
produto ir4 nortear o projeto e execugcdo da mam#atue abordard
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todas as fases do processo produtivo, desde a dpgaojeto do
produto, planejamento do processo, até a execugdbuicdo e
disposicao final do mesmo.
O chamadogreen supply chaincontém preocupagdes em
minimizar os impactos ambientais, juntamente candise de ciclo de
vida do uso do produto. Com a utilizagdo destdsuimentos de gestao
ambiental e componentes da estratégia emprespodé-se buscar o
menor impacto ambiental para manufatura de um rdatado bem de
consumo (OMETTCet al, 2007).
Ainda nesta 6tica, de acordo com Johansson (2@3&gte o
conceito declean production,como o conceito de produc¢do, o qual
necessita que todas as fases do ciclo de vida deraduto tenham
como meta principal a prevengdo ou minimizacao isgos a salde
humana e ao meio ambiente, a curto e longo prazo.
A filosofia da producdo limpa discute e sugere lasstuicdo, ou
até eliminagdo, do modelo industrial linear classigelo modelo nédo-
linear circular, pois defende a prevencdo da gerdedresiduos e tras
maior economia de &agua e energia, tornando-se as®iA eco-
eficiéncia e eficaz (SILVAet al, 2005).
Para Johansson (2005), a producéo limpa é umtastmito das
operacOes para a criacdo de sistemas de produg@msemo que
adotem uma postura preventiva para a protecdo dmamibiente. Para
gue este conceito possa surtir efeito é necesadaotar como lema a
precaucéo, a prevencao e a integracdo de todaqaddutiva.
S&o duas formas que este autor sugere para aderimabalho:
a) a primeira é a reducéo do fluxo de materiaiprdoesso, ciclo
ou atividade, ou a melhoria da eficiéncia destesgusos; e,

b) a segunda maneira é a substituicdo de matepi@idutos ou
servicos danosos ao meio ambiente, por outros denee
impactos.

2.2 Estratégias Ambientais

Nas Ultimas décadas, o impacto ambiental geradas pel
organizaces cresceu em todo o mundo. Jassah (2004) afirmam
gue a necessidade de producdo para atendimentoerdanda da
sociedade, interfere no meio ambiente por meioetisada dos seus
recursos ou de sua contaminacao.

A relacao entre preservagao ambiental, crescimezaadmico e
atividade empresarial, a partir da década de 8f&youwo maior
representatividade inclusive pelo aparecimento dosceitos de
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‘Desenvolvimento Sustentavel’ e ‘Ecodesenvolvimgntalém das
praticas de ‘Producdo Mais Limpa’ e ‘GerenciameAtobiental da
Qualidade Total’. Com isso as questdes ambient&sam crescendo e
incorporandese aos mercados e as estruturas sociais e re¢agatiar
economia, tornando-se um elemento a mais nas égast de
crescimento das empresas.

A partir da década de 90, a realidade do ambisntalidentro do
mundo dos negoOcios tornou-se mais complexa que naples
conformidade com as leis ou a responsabilidadals¢tdffman (2000)
afirma que a protecao ambiental e competitividad@a&mica tornaram-
se cada vez mais entrelagcadas, passando para @ masdegocios o
direcionamento dos interesses que existem dent atobientes
econdmico, politico, social e mercadolégico dasresgs.

No novo século, Jimenez e Lorente (2001) e Paejaal. (2003),
comentam que resta as empresas garantirem que psedstos e
processos de fabricacdo sejam além de mais limposge menor
impacto ambiental possivel. Rosen (2001) expliés trazbes para
melhorar gperformanceambiental:

a) o regime regulatdrio internacional sobre a g@teambiental;

b) as mudancas do mercado, tanto de fatores qdarngodutos;

c) as crescentes descobertas e publicidade sobmausss e

consequéncias dos danos ambientais.

Para Elkington (2001), a busca pela sustentab#icas negocios
foi motivada, entre outros fatores, pela observagdomudanca de
valores das pessoas e da sociedade, e pelo coehézidos efeitos dos
produtos ao longo de seu ciclo de vida.

Desta forma, existe uma influéncia por parte de tasui
organizacBes que possuem uma adegpadarmanceambiental, sobre
a sistematica do mercado, principalmente na muddogabjetivos das
organizagbes (HOFFMAN, 2000).

O relacionamento com a questdo ambiental podessertéygica,
na viséo de Barbieri (2004), desde que a vari&abgica se torne um
diferencial competitivo para a empresa, e as aded ambientais
encontram-se disseminadas pela organizacao.

Os investidores e acionistas passaram a intersgsanais sobre
as performance econdmica e ambiental, as instituicbes finanseira
comecaram a associperformance ambientais ruins a risco financeiro
mais elevado, associacbes comerciais, educaciomaieeligiosas,
passaram a incorporar as demandas ambientais.
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Para Elkington (2001), as organizactes podem gegideradas
sustentaveis se em suas gestdes conseguirem bsulsades na
interligacéo de trés areas: a econdmica, a ambiataocial.

A gestdo ambiental traz como maiores vantagens para
organiza¢des, uma boa reputacdo das mesmas e iailjpese de
diferenciacdo de produtos. Para poder afirmar igtoms (2001)
realizou uma pesquisa com profissionais de investime analise de
695 relatérios anuais das 250 maiores companhit&nicas em 25
diferentes setores, e ainda concluiu que a mellmarigestdo ambiental
pouco tem acrescentado nperformance da eficiéncia e da
produtividade. Sobre os investidores, concluiu gue relacdo a gestdo
ambiental, esperam mais a reducdo dos riscos dempeiamente a
possibilidade de aumento de lucratividade.

Para Miles e Covin (2000), um fator central nagagsgias
ambientais é a reputagdo, que pode ser entendida ococonjunto de
percep¢cbes mantidas pelas pessoas internas easxteempresa. Para
Zutshi e Sohal (2004), uma condicdo para as orgedes
permanecerem na sociedade é a satisfacdo das dmmdeduma
variedade destakeholders,ou seja, proprietarios, consumidores,
empregados, supridores, sociedade e comunidade,nciagé
governamentais, bancos, organizacfes ndo govertasmeamtre outros.

Corazza (2003) comenta que para a organizacao \adsen
estratégias ambientais, o planejamento estratfgemisa analisar seus
pontos fortes e fracos, e posteriormente alinhdalos objetivos da
mesma. Para isto, é necessario analisar algumedaggsenciais para a
boa performance da estratégia, como a legislagdo ambiental, a
consciéncia do mercado alvo, a industria, a coénoia e a tecnologia
atual.

Nas conclusdes das pesquisas de Banetjed. (2003), foram
identificadas algumas razdes que levam as orgdi@za@ gestao
ambiental e que esta difere conforme o setor decatudas mesmas.
Nos setores que geram um impacto ambiental moderadazdes que
levam as organizagOes a adotarem a gestdo amlsdiotah vantagem
competitiva e as forgas regulatérias. A preocupagditica e também as
forcas regulatérias sdo determinantes nos setar@gyeram um maior
impacto ambiental.

Bansal e Roth (2000) afirmam que as organizacdesaad
posturas ambientais motivadas por trés razGesngpetitividade que
existe no mercado, as leis e regulamentacbes quengiostas e a
consciéncia e responsabilidade ecoldgica.
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Kemp et al. (2000) afirmam que os fatores que determinam a
adocdo de praticas ambientais pré-ativas nas aagies podem estar
relacionados aos incentivos percebidos que podetmanas empresas,
como fatores mercadolégicos, financeiros e econ@sniOutros fatores
s8o: o conhecimento organizacional sobre as nodtues;8es internas e
externas, e a capacidade de gerenciar e liderar dogrocesso de
mudanca.

Gavronski et al. (2008) afirmam que a inclusdo da variavel
ambiental no gerenciamento das organizacbes podgongionar
vantagem competitiva trazendo beneficios aos mtépios.

Para Duran e Puglia (2007), as principais estraséglas
organizacdes em relacdo ao meio ambiente devenreskrzir ou, se
possivel, eliminar a producéo de residuos polugtgesma boa relagéo
entre produtividade e qualidade ambiental, e possniadequado custo
com os sistemas de gerenciamento ambiental.

As organizagbes necessitam utilizar eficientemeseties dados
sobre a variavel ambiental, pois segundo Scavdd@6]2 eles poderdo
ser transformados em informacdes relevantes acadtones de deciséo.
Desta forma, toda a organizacdo podera obter @sai das matérias
relacionadas com a sustentabilidade, agregandor vedal ao
desenvolvimento sustentavel.

Se tratando de uso de indicadores sobre a questBierdal,
Moller e Schaltegger (2005) apresentam a metodwldgiBalenced
Score Cardcomo um sistema que auxilia a gestdo das orgdiEzatos
aspectos ambientais e de desenvolvimento susténtave

Para Lavorato (2003), existem quatro formas de upaste
resultados que as organizacdes adotam para respondes desafios
ambientais, sao eles:

a) resolver os problemas quando eles ocorrem;

b) cumprir com as exigéncias legais e regulatérias;

c) praticar acdes apenas depois de consideradesefgtos ao

meio ambiente;

d) praticar agdes que tragam efeitos benéficosoaoedia, ao

meio ambiente e a sociedade.

Souza (2002), em sua pesquisa que resultou nm antitulado
‘Evolucdo e condicionantes da gestdo ambiental eagpresas’,
apresenta as tipologias de estratégias ambiema@n®adas, as quais
podem ser resumidas em como as empresas respord@messoes
ambientais e quanto ao foco das a¢des, conforngieal.
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Tipos de -
Autores P Descrigao
Resposta
s | S8o formadas pelas maiores empresas de determinado
& Defensoras ) g .
2 de Portfli setor, e através da politica ambiental que possuem,
£ buscam antecipar as regulamenta¢fes ambientais.
S _ Buscam somente atender as regulamentacdes, exploram
O & | Escapistag novos mercados e poucas possuem politica ambigental
ﬁ % explicita.
= De porte médio, possuem pequeno potencial de neircad
S Inativas | para bens ambientais e consequentemente baixo |risco
nen ambiental.
Ativistas Buscam se antecipar as regulamentagfes e buscam
explorar novos mercados.
£ Modelo de| As despesas ambientais sdo custos de negécio® e na
3 _ |Conformidat investimentos para vantagem competitiva, busca
g 3 de cumprir apenas as regulamenta¢des impostas.
2 8 Modelo | Acredita que as despesas ambientais sdo investiment
= Estratégicq para criagdo de valor, através de uma estratégizata
Ambiental | na diferenciacdo obtendo assim vantagem competitiva
S | Estratégias Aguardam a imposicéo legal, e se satisfazem ateladen
T o 8 | Reativas | as regulamentacdes ambientais e as praticas aceitas
N 7 = T -
& 5 Buscam através das questdes ambientais a vantagem
ED e . .| competitiva, proporcionando melhoria da imagem
= @ £ | Estratégiag . ; L ~
I PR corporativa, de diferenciacdo de produtos, redudgo
< ~ c | Pro-ativas : ¥ - ~
n u custos, melhoria na produtividade, e de inovacéveés
da reengenharia de varios processos operacionais.
Reativo Nao acredita que é sua responsabilidade o cuidawmio ¢
; 0 meio ambiente, ndo toma decisbes considerando a
Deliberado . - o .
variavel ambiental, a ndo ser se forcada pela lei.
o Toma suas decisGes considerando o meio ambignte,
~ Pro-ativo . . ~ .
S | Deliberadol POSSYi capacidade de prevencéao, planejamento otontr
< e antecipacdo as questfes ambientais internasra&xt
= Busca considerar as questdes ambientais em todps as
= N&o decisbes, porém de uma forma superficial, e quando
= Realizado| gestdo ambiental entra em conflito com suas metas,
meio ambiente é deixado de lado.
Ativo E pro-ativo em relacdo ao meio ambiente, porénttaal a
administracdo ndo se compromete com a questdo
Emergente .
ambiental.

FIGURA 2 — Tipologias de resposta as pressfes autalise
Fonte: adaptado de Souza, 2002.

Quanto ao foco das acbes sobre a forma de resipmgteessdes
ambientais, Souza (2002) identificou, através dtudes de Gilley
(2000), dois tipos de trajetérias nas estratégidsentais:
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a) as direcionadas a processos: tém por objetiredacdo dos
impactos ambientais dos processos das industriagamdo,
guando necessario, 0s processos e 0s materiaiodagpo.
Podem proporcionar a organizacdo reducdo de cudis,
materiais perigosos e procedimentos desnecess&rdos
producdo. Para efeito de imagem, essa iniciativa na
proporciona grande destaque, pois 0s procediménmasdos
sao dificeis de serem divulgados pela organizacéo;

b) as direcionadas a produtos: sdo realizadastatdav criacdo de
produtos ecologicamente corretos ou da reducéongadto
ambiental gerado pelos produtos existentes. Esgdativas
estdo relacionadas as estratégias de diferendiasiorodutos
enquanto ecologicamente corretos, proporcionandbomie
na imagem e na reputacdo da empresa sobstaksholders.
A oferta de novos produtos ou a melhoria nos jatentes é
mais lucrativa do que as ac¢les dirigidas aos psoseslém
do fator de imagem, pois mudancgas nos processasrpsdr
interpretadas pelostakeholderssomo imposicéo legal, o que
pode gerar um efeito negativo a reputacéo da arggéo.

Como conclusfes de seu artigo, Souza (2002) afijceaum dos
fatores centrais que direciona a maioria das égiest ambientais das
organizagdes sdo as regulamentacdes impostas gelesnos. Dos
tipos de estratégias citadas anteriormente, mu#éparentemente
parecem ser pro-ativas, porém, Sao somente resposi®
regulamentagfes, buscando antecipa-las ou redursco de acgbes
punitivas.

Entretanto, as demandas relacionadas ao meio aebipre
exigem uma postura das organizacdes ndo sdo ségoaie, pois as
regulamentagbes podem ser diferentes em variosreset@lguns
mercados possuem maior competitividade nesta @eael outros, nao
h&4 homogeneidade de exigéncia por parte dos codeten| entre
outros fatores.

Pode-se verificar que na conclusédo de Sharma (2089)
estratégias ambientais das organizacfes estdardaete relacionadas
as percepcgdes que seus administradores possuenestaajambiental.
Assim, a determinagdo das estratégias ambientaisn& questao
cognitiva dos tomadores de decisdo, e vai depat@laseu significado
sobre a questdo ambiental, se sdo negativos otivpesiameacas ou
oportunidades, controlaveis ou incontrolaveis, euepresenta ganhos
ou prejuizos.
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De acordo com Winsemius e Guntraapud Lal e Strachan
(2003), muitas empresas procuram posicionar-sesodente de forma
reativa, mas também com uma atitude funcional, gratia e,
principalmente, pré-ativa.

2.3 A Pré-Atividade em Relagcdo ao Meio Ambiente n&abricacéo
de Produtos

Para manterem-se competitivas em um mercado cadaaes
concorrido e exigente sobre as questdes ambieata@mganizacdes sdo
pressionadas a adotar novas posturas, renovandimuzonente seus
procedimentos de negocios e gestdo. Desta fornmdiorose Sanches
(2000), a saida para muitas empresas € a utilizdgdnecanismos de
auto-regulagéo ou através de uma gestdo ambientatiga.

Para Donaire (1999, p. 35), a ndo preocupacao atabipor
parte das empresas pode resultar em “aumento tescam reducgéo de
lucros, perda de posi¢cdo no mercado e, até, eragaidvda liberdade ou
cessacao de atividades. Meio ambiente e sua pooestdo se tornado
oportunidades para abrir mercados e prevenir-sieacostricdes futuras
guanto ao acesso a mercados internacionais”.

Wyatt et al. (2000) comentam que as organizacfes tém um papel
a desempenhar no desenvolvimento de tecnologias/addes, e se elas
guiserem manter 0s seus negoécios para a operaciunge prazo,
necessitam reduzir o desperdicio e usar os recuetosais de forma
mais eficiente. E evidente que, no contexto do antbi construido, a
maior oportunidade para uma organizacdo analisatesempenho
ambiental do seu patrimdnio construido esta naifécial de concepcao
e aquisicoes.

E através das demandas ambientais e sociais qaedas das
organizacdes devem ser realizadas, porém, sé eecéetizada através
da conscientizacdo da funcdo social da empresandbtassim uma
postura pré-ativa (OMETT@t al, 2007). Daroit e Nascimento (2000)
recomendam que os cuidados ambientais das emplegas culminar
em atividades que possam mudar, tanto o produtotjum processo,
com o objetivo de minimizar cada vez mais o impactoneio ambiente

Na mesma 6tica dos autores, a qualidade ambiefbapode ser
somente considerada pelos atributos do produtcetas garacteristicas
do processo produtivo, mas sim de todo o cicloida.\A postura pro-
ativa da organizacdo deve levar a implementacaatédricas de
producdo mais limpa, buscando todos os beneficie®la proporciona.
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Para Tinoco e Kraemer (2004), as organizacdes tmasa
investem em equipamentos que minimizam os impactssados,
materiais que eliminam ou diminuem a poluicdo eraggo de residuos,
além da realizagéo de pesquisas que possam benefitieio ambiente.

North (1992) apresenta, na Figura 3, os benefipigsa gestdo
ambiental pode proporcionar no ambito econémiccsteatggico. Os
beneficios econémicos envolvem a redugédo de cestopossibilidade
de incremento das receitas, na ordem dos beneféstratégicos, a
organizacao pode ser recompensada nas diversagiérgastao.

- Redugio no consumo de materiais: agua, energia e
outros insumos:_

Economias de - Aumento aos rendimentos do processo reciclagem,
custos no processo |venda e aprovertamento de residuos e diminuigédo de
efluentes:

- Reducio de multas e penalidades por poluicio;
BENEFICIOS
ECONOMICOS

- Aumento da contribuicdo marginal de “produtos

verdes” que podem ser vendidos a precos mais altos;

Incremento de - Aumento da participacio no mercado devida a
receitas movagdo dos produtos e menos concorréncia;

- Linhas de novos produtos para novos mercados;

-Aumento da  demanda para produtos que

contribuam para a diminuicdo da poluicio;

- Melhoria da imagem institucional;
- Renovacio do “portfolio” de produtos;
- Aumento do produtividade;
BENEFICIOS - Auto comprometimento do pessoal:
ESTRATEGICOS - Melhoria das relacdes no trabalho;
- Melhoria e criatividade para novos desafios;
- Melhoria das relacdes com orgios governamentais,
comunidade e grupos ambientalistas;
- Acesso assegurado ao mercado externo;
- Melhor adequagio aos padrdes ambientais.

FIGURA 3 - Beneficios da gestdo ambiental
Fonte: adaptado de North, 1992.

Moura (2003) concorda que as organizacfes podeangic
beneficios com a adogao de uma postura pré-ativeelEgao ao meio
ambiente, e relaciona que poder4d aumentar a cdivigetie da
empresa, melhorar o uso de materiais no processlutpro, reduzir as
despesas com residuos sélidos, reduzir os impaatbgentais, reduzir
as possibilidades de recebimento de multas e nediipossiveis
interrupcbes de funcionamento do processo devidgprablemas
ambientais.

Com a nova postura da organizagdo, utilizando sisuimentos
de gestdo ambiental, podem ser alcancadas metasapnevencio do
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impacto, a minimizacdo de uso de insumos, otimizagd uso de
energia, reducéo de perdas, desperdicios e effyehéen da diminuicdo
de custos econdmicos. Assim, Omaedtal. (2007) consideram que tais
instrumentos podem trazer beneficios para a emptesde que estejam
dentro de um planejamento preventivo e integrad@aatedo com as
necessidades do mercado consumidor.

Wilkinson et al. (2001) concordam que para que uma organizacao
consiga atingir o nivel maximo em gestdo ambiergk, ndo podera
apenas rever seus processos produtivos e progdizssomente isto
nao a tornard uma empresa ambientalmente correfaetdo ambiental
tem preocupado os gestores das empresas com reélagémcdo de
residuos, com a tentativa de diminuicdo dos mesntosn as atividades
gue podem prevenir futuros problemas. A resposéasguencontra é a
incorporacao de conceitos ligados a producao rimajsl (SILVA et al,
2005).

O uso de préticas ambientais mediante a adocaocad&gs,
monitoracdes, metas de reducdo da poluicdo, denitas, sdo de
responsabilidade das empresas que apresentantivaisi®duscando a
auto-regulagdo. Sanches (2000) afirma que a agtdagio € uma
alternativa para equilibrar as forcas de mercadsteibuir de maneira
mais justa os danos que a sociedade esta supodanido as alteracdes
do meio ambiente.

Aquelas organizagbes que buscam por iniciativar@dpelhorar
o desempenho ambiental de seus negdcios, adotanrgsopro-ativas
em relacdo ao meio ambiente mediante a incorpordg&ofatores
ambientais nas metas, politicas e estratégias gaesa considerando
0S riscos e os impactos ambientais ndo s6 de secsspos produtivos,
mas também de seus produtos. Desta forma, os ogidamn o meio
ambiente passam a fazer parte de seus objetivosegécios e as
guestBes ambientais ndo sdo mais consideradasagenas custos, mas
como uma possibilidade de lucros, em um quadro meagas e
oportunidades para a empresa (SANCHES, 2000).

Jabbour e Santos (2006b) e Gueorguieva e Bolt j2G@8bém
concordam que as empresas que internalizaram &&hembiental no
ambito de seus nego6cios devem estar conscientggedalteracdes em
produtos e processos ndo bastam para uma gestdenaahlefetiva.
Para os autores, é necessaria uma alteracdo quempds cultura
organizacional e as formas estruturais da emppdacipalmente o
trabalho em equipe.

A relacdo existente entre gestdo ambiental e trabah equipe,
para Beard e Rees (2000), esta na possibilidadgedegdo de idéias,
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troca de experiéncias nas novas questdes, idagffice propostas de
solucdes para a probleméatica ambiental.

Um outro fator, tdo importante quanto ao trabalb@duipes, é o
uso e a gestdo das tecnologias ambientais, peipetiem colaborar na
performancede mercado, econémica, produtiva e ambiental ti88as
tecnologias envolvidas na questdo ambiental, aséscritas por
Sanches (2000):

a) as tecnologias de controle de poluigdindfof pip& tém por
objetivo controlar emissdes e efluentes nas saldgsocesso
produtivo, ndo havendo intervengdo no processo da
organizacao;

b) as tecnologias de prevencdo da poluicdo: ogluesie
poluentes séo reduzidos e reutilizados pela orgeéiainda
dentro do processo de fabricacdo, além de redl@mento
nos residuos inserviveis; e,

c) as tecnologias de produtos e processos: busgeantd o todo
0 processo 0 uso eficiente dos insumos, e paracmkijps
reduzir os impactos negativos durante o ciclo diavdos
mesmos.

Um outro fator apontado por Venzke (2002) sdo as- ec
inovacdes, que sdo todos os procedimentos e inesagbeficientes, ou
seja, onde ha um equilibrio entre a eficiénciardoarsos utilizados e a
responsabilidade ambiental. O termo eco-inovaggifigia 0 processo
de desenvolvimento de novos produtos ou procespos, possam
diminuir o impacto ambiental gerado e ainda acr@ascevalor aos
clientes (NONAKA e TOYAMA, 2005).

Conforme Ramos (2001), os problemas ambientaisadags
pelos produtos e as exigéncias cada vez maioregaj@aqualidade
ambiental dos produtos por parte da sociedadegegialdcdo e das
normas, implicou no surgimento de uma énfase nalatle de projeto,
voltada para a melhoria da qualidade ambientalpdogutos, que tem
sido chamada de Design para o Meio Ambiente (DiEjeEcodesign

O Ecodesign conforme Ramos (2001), s&o as principais
denominag¢des da atividade de projeto que busadugde dos impactos
ambientais dos produtos. Nesse tipo de projet@lacdo do produto
com o0 meio ambiente, durante todo o seu ciclo da, & levada em
conta na definicdo das diretrizes para a tomadbedisdes em projetos.

Para Francisco Jet al. (2003), o DfE trata-se de uma ferramenta
da ecologia industrial que possui 0 objetivo demiziar o uso de
materiais nos produtos e processos das organizacdes
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A atuacdo doecodesignno sentido de reduzir impactos
ambientais tem carater preventivo e pode contripaita que muitas
“medidas e gastos com as chamadas tecnologiamdiefprocesso (ou
end of pipg como filtros, incineradores e estacfes de tratdonde
efluentes, possam ser reduzidos ou até evitadoALAGUTI, 1997,
p.68).

O ecodesigméo dispensa o uso dos critérios de projeto atits
pelo design tradicional. Entretanto, “nesse pracessdado ao meio
ambiente 0 mesmstatusde outros valores industriais mais tradicionais
tais como o lucro, a funcionalidade, a estéticarganomia, a imagem e
a qualidade em geral” (UNEP,1997, p. 37).

O ecodesign quer, portanto, tornar-se um dos elementos
condutores do centro de qualquer negécio, ao la@ebquisas e
desenvolvimento, marketing, politica de investiroent inovacdo. A
adocdo de um programa de ecodesign pelas emprephbsara numa
reformulacdo do seu processo produtivo. Desta foremdende-se
ecodesign como a relagéo produto/processo impualsamprocessos de
inovacao tecnoldgica (MEDEIROS, 2001).

Ainda conforme Medeiros (2001), para conceber uodyio na
perspectiva decodesigndeve-se anteriormente seguir as fases do ciclo
PDCA (Planejar, Decidir, Avaliar e Implementar).r&@anplementar o
ecodesign, é necessario analisar a proposta, timtponto de vista
ambiental, quanto da perspectiva da corporacém gislmente conduz
a projetos surpreendentemente novos que ndo apepasocupam com
0 meio ambiente, mas que sdo propostas economitamativas, ou
seja, atencdo relacionando o mérito ambiental anéieiro. Esses
aspectos sdo de crucial importancia para o ecodesmmo regra, eles
sé podem ser propriamente estabelecidos algum texp@® o produto
ser langado. Somente entdo serd possivel obteeciommto do novo
produto, pois os resultados ambientais dependenqudatidade de
venda.

Os objetivos dodesig ner ambientalmente responsavel para
Donnelly et al. (2004) s&o: utilizar o minimo de recursos, alcargar
maior valor de uso com o menor uso de materiai® eenergia e
diminuir a poluicdo ocorrida durante o processpraelucao.

O ecodesign adiciona novas atividades ao processorajeto,
essas atividades envolvem a busca de novos tipasfatenacédo e a
tomada de novos tipos de decisdo (UNEP, 1997).

Para Ramos (2001), as estratégias mais usadas no
desenvolvimento de produtos, com o objetivo deziedupresséo sobre
0S recursos naturais e reduzir os impactos amidentaisados pela
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geracdo de residuos ao longo da vida dos prodygodem ser
classificadas em duas categorias, ou seja: edastélp reducdo e
estratégias de extensao da vida util do produ®sdas componentes ou
dos seus materiais.

As estratégias de reducdatém como objetivo a reducdo do
consumo de recursos naturais reduzindo o consunnaatirias-primas
ou o consumo de energia ao longo do ciclo de vidardduto, ou ainda,
reduzindo as emissdes do produto que possam sesadapara 0 meio
ambiente.

A extensao da vida Utiltem como objetivo prolongar o tempo de
utilizacdo do produto ou dos materiais nele incragos. Para alcancar
esse objetivo podem ser usadas estratégias parameng da
durabilidade, para a facilitar reutilizacdo do piogd para a
remanufatura, ou ainda, para a reciclagem dos iaiatgue compem o
produto.

Continuando, Ramos (2001) afirma que, no processprajeto,
na escolha de estratégias para melhomarormanceambiental de um
produto, devem ser adotados procedimentos partfidanos impactos
ambientais em cada uma das fases do seu cicloddedwa produto, a
magnitude e importancia desses impactos, bem casnglacbes entre
eles.

Ha uma certa concordancia entre os autores quéeoas que o
processo de desenvolvimento comega com 0 surgincntméia do
novo produto. Para Monta@@udGimeno (2000), o éxito com a criacado
e o langamento comec¢a com a determinacéo da id&jaelsera o novo
produto e a verificacdo, por meio de testes, dease#acdo junto aos
consumidores. Considera que uma analise econémicadamental,
gue deve levar em conta desde a entrada do nodotprao mercado
até os custos de criacdo e langamento.

Para Baxter (1998), primeiramente deve-se medwoesso ou
fracasso de um novo produto segundo um ‘funil’ a@eigbes, que
comeca com a elaboragdo das especificacbes do eyheosnovo
produto, para depois avaliar a viabilidade comeércie seu
desenvolvimento. Os resultados dever8o ser comparadm as
especificacbes e, sendo satisfatorios, dar-se qgoseento ao
desenvolvimento do produto que, antes de sua Aw/wWevera ser
novamente reavaliado.

Para Camous (1997), o processo de desenvolvimerpoodutos
pode ser trabalhado na seguinte sequiéncia:

a) identificacdo de oportunidades;

b) conceituacéo;
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C) projeto preliminar — ante-projeto, estudos ddiidade;

d) desenvolvimento (ou concepcédo), especificagétajltamento;
e) qualificacdo — técnica, econémica, de mercado.

Kelley e Littman (2001), para o desenvolvimento pdedutos,

também propdem um método descrito em cinco etagsisds para o
design de produtos inovadores:

a) compreender o mercado, o cliente, a tecnolog& lenitacdes
identificadas do problema;

b) observar pessoas em situacdes reais de vida;

C) ‘visualizar’ conceitos novos;

d) avaliar e aprimorar os prot6tipos;

e) implementar 0 novo conceito para a comerciddiaac

Gimeno (2000) também identifica cinco fases gemérido

processo de desenvolvimento e lancamento de novodutps,
conforme apresentado na Figura 4.

‘ Definicio do produto

4

Design do produto

4

Avaliacdo do novo produto/prototipo

1

Produgo e langamento do novo
produto no mercado

4

Gestdo do ciclo de vida
do novo produto

A partir das analises do mercado se definem
as caracteristicas do novo produto

Mediante um briefing. a equipe de projeto
realiza o design do produto

Verificacfio e revisio da viabilidade
técnica e economica do produto

Industrializagdo e producéo para langamento
do produto no mercado mediante um plano
de marketing

Decidir quando realizar um redesign, substituir
ou refirar o produto do mercado

FIGURA 4 - Fases do processo de desenvolvimentmeamento de

novos produtos.

Fonte: adaptado de Gimeno, 2000.

O designde um novo produto surge com as necessidades nao
satisfeitas do usuario. A funcdo do departamentondeketing é
investigar o mercado e identificar as necessidadssconsumidores,
como aqueles que valorizam as questdes do meiceatalbe possuem
consciéncia ambiental. Uma empresa orientada aketiteg, segundo
Acar Filho (1997), buscara a diferenciacdo da coéogcia utilizando o
desi gnpara criar produtos novos e melhores adaptadoscessidades




do grupo social objetivo, e diversificara sua pig@du buscando
produtos novos e especificos para novos segmentoetado.

A seguir sdo apresentados exemplos de empresasundom
relatados por Fauchewet al. (1997), que realizaram agfes ambientais
em suas atividades fabris e que obtiveram bon#adss.

O primeiro exemplo a ser apresentado é o da IBMeam sua
subsidiaria alema reorganizou suas atividades hdecenelhorar sua
performance ambiental, entre outras atividades a compra delpap
reciclado, a busca por produtos de maior durabiéda com melhor
gualidade. Os resultados alcancados foram: a redded 25% na
utilizacdo de recursos, a reducdo de 25% dos @Esielwma economia
de 500 mil marcos em dois anos.

A Ganther Schuhfabrik GmbH, uma empresa alema lgadzs,
conseguiu 30% de reducéo dos custos de aquecinagd® utilizar o ar,
aquecido no processo de producdo, para aquecemstda¢bes de
producdo.

A Robbins Co., uma joalheria americana, conseguoia melhor
gualidade de seu processo e de seu produto faadlando o circuito das
aguas residuais no momento da expiracdo de seasdis.

A Raytheon, uma fabricante de circuitos eletrénicddeve uma
grande reduc¢do dos custos da operacao, por substiii-rC empregado
para a limpeza de placas de circuito eletrdbnicosupo novo agente de
limpeza.

A Siemens, apés desenvolver uma nova linha de masjue
lavar que economizaram 40% de eletricidade, 50%gim e 50% de
tempo, expandiu sua participacdo no mercado.

A cervejaria alem@ Holsten Brauerei AG reduziu iizat&o de
agua em 52%, no periodo de 10 anos, através daaedapde novos
processos de producéo e pela reutilizacdo das éggidsais.

A Hitachi investiu no design de seus produtos eseguiu reduzir
0S custos unitarios através da reducdo de seu téengesmanche, apés
a implementacédo de uma lei de reciclagem no Japéo.

A Wal-Mart descobriu que, ao eliminar embalagensessivas
poderia economizar; US$ 2,2 milhdes no custo de,fi&8 mil arvores
e 1 milhdo de barris de petroleo. Instalou maquerdsrdadeiras em
suas lojas para reciclar e vender plasticos quemasa descartar, desta
forma acrescentaram US$ 28 milhdes ao seu resultagodo
(GUNTHER, 20086).

A Michelin, fabricante de pneus, gasta parte de sua verba de
pesquisa para encontrar MP que néo agrida o mdieeata. Conforme
Pinheiro (2006), com a adicdo de 30% de silicatiuipslo parte do
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negro de fumo (MP derivada do carbono), ganhouéefita energética
e vida util de 10 a 15% a mais do que a de um paruvencional.

Na Dell, o desktop Opti Plex 745 tem desempenho BGf6r e
consumo de energia 40% menor que seu antecessmsigmifica uma
economia anual de US$ 1 bilhdo no mundo. De acoodo Pinheiro
(2006), naPhilips j& sdo 160 itens certificados com o S&eeen
FlagShip Juntos, esses produtos representam US$ 2,4 diftedeeceita
da empresa, o dobro de quando foram lancados efn 200

No Brasil, Maia e Vieira (2004) apresentam comongXes: o
caso da empresa Natura, que possui uma linha deitpeoecoldgicos,
onde as matérias-primas vegetais e 6leos natd@aiexdraidos de forma
gue ndo prejudicam o meio ambiente, suas formuaststalmente
biodegradaveis, decompondo-se em até 28 dias, embalagem sao
utilizados papel e resinas plasticas reciclaveis.

E na Industria Docol Metais Sanitarios, sua estagadtwatamento
de efluentes trata toda a agua utilizada em seaegso produtivo,
devolvendo-a ao meio ambiente sem residuos ou rnor@edo. Ela
também possui uma estacdo de tratamento de effusamédarios.

De acordo com Mosiman (2001), a Perdigao investid Rilh&o
para reformular seu sistema de tratamento de édseGonseguiu em 1
ano, além da reducao de impactos ambientais, uomeia de R$ 146
mil por ano, e aumento em 7% da capacidade pradu@iom o plano de
reducdo de vazéo e carga de efluentes, reduzimsuew de dgua em
9,5%. Atualmente realizam campeonatos de pescéldlgiss e carpas
criadas no local, sem nenhum risco a salde dasgsess

A lguacu Celulose construiu um novo sistema deirmanto de
efluentes, o projeto lagoa zero. O aterro de lamaal da Iguacu deu
lugar a uma area em que a vegetardo retornou, @uda de espécies
nativas plantadas pela empresa. Para Felkl (200dh@esa possui:
10,4 mil hectares plantados com Pinus; 4,4 mildrestde reserva legal;
producdo de 270 ton/dia de celulose; e a lama fegua antes era
residuo, é aplicada como corretivos de solos Haudigira.

A Lupatech desenvolveu um sistema de filtragemrgaelveu o
problema de emissdo de efluentes de seu processoialefusédo.
Conforme D’Avila (2001b), houve reducéo de conswlaagua de 200
para 5 M més, reducdo do passivo ambiental e melhoria dgem.

Para D’Avila (2001a), a Marisol Téxtil possui a 19@000, e
lucra com a atuacdo ambiental nos seguintes casasteciclagem de
lixo agrega R$ 552 mil/ano, o dobro dos que 260 quie gasta com sua
GA; disponibilizou um espaco em seu prédio paraacernpresa, a qual
compra o papel e o plastico oriundos da coletdigaldazem a triagem
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e revendem depois; o lixo metalico € vendido asowmpresa que
separa o material reciclavel e o repassa a Gerdauogreutiliza; a
substituicdo da lenha pela serragem para aquecatdesras reduziu as
despesas com energia, ja que 0 Unico custo é spben; a serragem €
oriunda de industrias moveleiras que ndo tinhastirtkgdo final para a
mesma; e o custo do transporte de serragem é @&O0B® ni, contra
R$ 18,00 da lenha.

A Latasg de acordo com Tachizawa e Garret (2007), lider na
fabricacdo de embalagens metalicas para cervejagrigerantes no
Brasil, Argentina e Chile, mantém programa de eofstrmanente de
sucata como estratégia para proteger a imagem adutp; e sua
previsdo é faturar apenas com a reciclagem, US8ilhBes anuais.

Na Resotec(Holdercim do Brasil), o reaproveitamento de
residuos industriais € realizado. A empresa cogsse lixo industrial
(borras oleosas, tintas, vernizes, pneus, prodditdsgraficos e
catalisadores usados) que alimentam os fornosndentd da empresa.
Também presta servico para clientes cdPadrobras Fiat, Copene
Mercedes Bena General Motorstotalizando o co-processamento de 40
mil ton. anuais de residuos, onde as empresasoimreseus residuos e
eliminam seus passivos ambientais (TACHIZAWA e GARR2007).

A Branstemp e Coénsul vém lancando produtos comadéev
eficiéncia energética. De acordo com Pinheiro (2086 lavadoras
utilizavam 28,5 litros de agua por kg de roupa &8 hoje, reduziram
0 consumo de 4gua em 60% e em 39% 0 consumo dgaener

De acordo com Tachizawa e Garret (2007), na Plaatar
instalacdo de projetos de sequestro de carbono)(CO®@ a utilizagdo
do mecanismo de desenvolvimento limpo (MDL) previst Protocolo
de Kyoto, é sua principal estratégia para faturd$ 30 milhdes a curto
e médio prazo. A empresa produz ferro-gusa a pdatiqueima de
carvdo vegetal, com a contrapartida do plantio 8len#l hectares de
florestas com financiamento do Banco Mundial.

Com a adocdo da certificacdo ambiental nas minesaddo
Chile, Newbold (2006) destaca o grande impactatiposipois além das
melhorias de desempenho ambiental, contam contizagéio da melhor
tecnologia disponivel e maior consideracdo pelmraeibiente e pelas
comunidades.

2.4 Sistemas de Gestdao Ambiental

Para Feet al. (2003), Sistemas de Gestdo Ambiental (SGA) sdo
ferramentas que companhias podem usar realizando altm
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desempenho de protecdo ambiental dentro do contekto
desenvolvimento sustentavel. Rohrich e Cunha (20606dentam que o
SGA considera todo o desenvolvimento de politicaspréticas
administrativas e operacionais que buscam a sa@seguranca das
pessoas, além da protecdo ao meio ambiente por daefentativa de
eliminar os impactos ambientais decorrentes destadafases do ciclo
de vida do produto.

O SGA nédo deve ser entendido como 0 gerenciamentoeio
ambiente, mas segundo Walletral. (2007), seu conceito deve ser visto
como o redirecionamento das atividades humanas tgodam
consideravel impacto sobre o meio ambiente com fetieb de
minimiza-los. O SGA é definido por Lavorato (2008)mo um
conjunto de principios, estratégias e diretrizeagiies e procedimentos
para preservar a integridade do meio ambiente. &stema procura
organizar o uso de melhores técnicas, o cumprimgatiegislacdo e a
alocacdo correta de recursos humanos e financg@iaoa que as
organizagfes nao proporcionem grande impacto mwegaobre a
natureza.

Segundo Omettcet al. (2007), a busca pela realizagdo das
necessidades humanas de acordo com os poten@aisestricbes dos
sistemas ambientais por um prazo de tempo condimesastentavel,
deve ser o principal objetivo da gestdo ambientalicha organizacao.
Assim, pode-se afirmar que estdo envolvidas pettdgeambiental as
atividades de planejamento e organizacdo do tratamda questido
ambiental da organizacdo, com o objetivo de alcaragm metas
ecolbgicas estabelecidas. A estratégia ambientatgimizacéo deve ser
desdobrada para todas as areas funcionais peesn¢éROHRICH e
CUNHA, 2004).

A carta de principios da Gestdo Ambiental Resp@iséa
International Chamber of Commerd¢éCC), segundo Donaire (1995)
apresenta as seguintes recomendacdes:

a) prioridade organizacional;

b) gestéo integrada;

¢) compromisso com a melhoria dos processos;

d) educacéo de recursos humanos;

e) prioridade de enfoque;

f) produtos e servigos ndo-agressivos;

g) orientacdo do consumidor;

h) equipamentos e operacdes para eficiéncia arabient

i) pesquisa sobre impactos ambientais;

j) enfoque preventivo;
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k) orientacéo de fornecedores e subcontratados;

[) planos de emergéncia;

m) transferéncia de tecnologia limpa;

n) contribuicdo ao esforgco comum;

0) transparéncia de atitudes; e,

p) atendimento ao publico e comunicagéo ambiental.

De acordo com Fat al. (2003), com a utilizacdo dos SGA'’s, os
elementos que se almejam s&8o a otimizacdo de oscurs
melhoramento de controle e gerenciamento globaiethoramento da
relacdo com as comunidades, o melhoramento da dqdali dos
produtos, financiamentos mais baratos, menoreogrdgs seguros, a
conquista de bons desempenhos nas auditorias f@eserfuturas e
consequentemente a reducao do risco reputacional.

Conforme Rohrich e Cunha (2004), ndo é padréobaltia ou a
preocupacao das organizacfes quanto a questaondahbdessim, varias
pesquisas sobre a gestdo ambiental nas empresssfichm de trés a
cinco niveis onde é possivel identificar a posturdiental da empresa.
No Brasil, esses estudos constataram a diversibageaticas na gestao
ambiental das empresas pesquisadas. As variac@essdaiveis sao
relacionadas pelo tipo de produto, processo e kegiaoutilizada, pelo
seu porte, setor e area de abrangéncia.

Nas conclusdes de Rohrich e Cunha (2004), no Bresialecem
as acdes corretivas na politica ambiental, buscanohprir a legislacédo
e também h& uma tendéncia do uso de tecnologiasod#ole.
Demajorovicet al. (2001) afirmam que as pequenas e médias empresas
se preocupam apenas no atendimento das regulafesitag seja, as
atividades e tecnologias adotadas s&o basicamenteodtrole de
poluicao.

Outro fator relevante é o crescimento do numerordanizacdes
em busca de um SGA. Para Ometto (2000), um SGAlazfideve
proporcionar a organizacdo, direcionamento e irdgdn para
resolucéo dos problemas ambientais, que pode akzada através da
alocacédo de recursos, da atribuicdo de respordzdels e avaliacdo em
base continua, das praticas, procedimentos e gaxes

Para Watson e Emery (2004), os SGAs sao projetpdos
facilitar o cumprimento das regulamentacbes amaiene para
satisfazer as necessidades de todas as partes izaojamais
interessadas. Os incentivos para introduzir tatemsias variam em todo
mundo e s&o influenciados pelos quadros regulamssntzacionais e
pressdes das partes interessadas.
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Conforme Duran e Puglia (2007), um SGA pode couitripara
um bom desempenho ambiental, melhoria nos resgltfidanceiros e
efeitos operacionais positivos, desde que o sisigmsaa melhorar os
processos e a imagem questakeholderpossuem da organizagao.

Um SGA tenta capturar os encargos ambientais da twda
instalagdo ou organizacdo e incentivar a melhometicua do
desempenho ambiental. Conforme Freimann e Walg@€1), um SGA
normalmente consiste em politicas, procedimentamtogolos e
auditoria para as operacgdes que geram residuarissioes.

Sanches (2000) acrescenta que devem ser incorgonaae
metas, politicas e estratégias da empresa, fatembientais
considerando seus riscos e impactos, ndo sO de PECRSSOS
produtivos, mas também de seus produtos. Duran giiaP(2007)
apresentam as etapas de um SGA, que as organizaedessitam se
atentar:

a) estabelecer uma politica ambiental, com a définide

objetivos e metas;

b) medir e monitorar o comportamento da organizalgidro de

sua politica ;

c) analisar e rever o sistema a fim de aperfeigoarelhorar o

desempenho ambiental da mesma.

Um SGA tem relacdo direta as atividades empresadassa
forma, Omettoet al. (2007) recomendam que deve ser um método
criativo e holistico onde possa ser possivel ptangrescer, manter,
controlar e melhorar continuamente seus sisten@sos, Seu processo
produtivo, o tratamento de seus efluentes e todasunutencao.

A visdo sistémica na gestdo ambiental é necessddorme
Gavronski et al. (2007), os impactos ambientais w@wem ser
analisados isoladamente em uma etapa do processhtigo. Os
autores recomendam que seja realizada uma avalggBal de todo
processo, o chamadgeen supply chainbusca a qualidade ambiental
de toda cadeia de suprimentos, considerando atégistica reversa.

Neste sentido, a questdo ambiental deve ser coadapor todas
as areas das organizacdes, conforma apresentaira BigA chamada
producéo limpa, dentro do sistema de gestdo anabidate buscar a
reducdo da utilizac&do de insumos, escolher prodigdmixa toxicidade,
reutilizar materiais, reciclar e manter adequad#ra-estrutura e todos
0s equipamentos (OMETT& al. 2007).
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AREA DO MEIO AMBIENTE

- Politica ambiental:
- Objetivos e metas:

P

- Resultados.

- Especificagdo da atividade/! bilidade:

ATUACAO DO RESPONSAVEL

A A A A A

PRODUCAO

- Menos energia;
- Menos residuos;
- Economia de recursos; - ——
- Cmdados na manutencio;

- Execugio de auditorias ambientaiz

PESQUISAE
DESENVOLVIMENTO

tidad, i,

S Mihpriaviz
na concep¢ao do produto, materiais
usados oo processo de manufatura e
uso final do produto.

SUPRIMENTOS

- Flexibilidade de 1 VOS]

MARKETING

T
F

- Implicagdes ambientais de extracio,
USO & eSCASIEZ;

- Estudos especificos:

- Acordo com fornecedores.

- Embalagens adequadas:
- Distribuigdo sem riscos:
- Descartes sem residuos.

RELACOES PUBLICAS/
COMUNICACAO

- Menos energia;
- Menos residuos; -+ >
- Economias de recursos;

- Cuidados na manutencio;

- Execugio de auditorias ambientais.

RECURSOS HUMANOS

- Conscientizagio:

- Treinamenio:

- Esquemas de incentivo & remuneragas:
- Riscos (saide/seguranca).

v

OUTRAS UNIDADES

- FINANCAS:
- PLANETAMENTO:
- Dutros

FIGURA 5 - Desdobramento da estratégia
Fonte: Seiffert, 2005.

A é&rea de producdo nas empresas € a que possur maio
proximidade com problemas ambientais, assim, @geshbiental deve
estar presente. Corazza (2003) apresenta um conjgatal de
eradosstaagyambiental da

indicadores ambientais para serem consid
producdo, sao eles:
a) qualidade do ar;
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b) qualidade da agua;
¢) quantidade de energia consumida;
d) quantidade de agua consumida;

e) geracdo de

reciclagem;
f) disposi¢céo de residuos;
g) seguranca no trabalho, como condicbes de illgama
ventilagdo, barulho, entre outros.
Para Barbieri (2004), além da possibilidade egjicéé na
producao a gestdo ambiental é abordada de duaasorm
a) com o controle da poluicdo, os esforcos da esapsfio
orientados para o atendimento tanto da legislag@ueatal,
quanto as pressdes da sociedade;
b) com a gestado preventiva, o objetivo é de utildg@uma forma
eficiente os insumos.
A Figura 6 apresenta o0s estagios dos sistemas dtioge
ambiental que podem ser encontrados nas organgacoe

residuos, considerando a possitalidde

Autores Estagio Descricao
O objetivo da empresa é de ficar longe|de
problemas, buscando resolver o mais brgve
possivel os problemas ambientais | e
Estagio Reativo | evitando custos desnecessarios. Quantp ao
sistema de gestdo ambiental normalmente é
informal e repassado a especialistas, gue
trabalham a resolver problemas especifigos.
A empresa elabora um sistema de gestédo
Seiffert Estagio ambiental mais formal, o qual busca Um
(2005) Preventivo determinado nivel de conformidade, com
varias necessidades de gestao.
Busca gerenciar todos os riscos ambienjtais
(e potenciais) da organizagdo, ou seja, pao
s6 os riscos ja identificados, mas tambgm
Estagio Pré-ativo| os riscos que ainda ndo exigidos peglas
normas. O principal objetivo é antecipar |os
problemas, antes de ser necessario
gerenciar as conseqiéncias deles.
Rohrich e Controle da N ~
e Busca se adaptar as regulamentacfes ou
Cunha poluicao (1° exigéncias de mercado
(2004) nivel) )
Prevencag2° Eo que ocorre nas funcbes de ,p_roduc ao,
nivel) modificando quando necessario [0S

processos e até os produtos.
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Quando ha uma integracdo da gestdo
administrativa da organizacdo com | o
controle ambiental.

Proatividade
(3° nivel)

Organizacdes que ndo possuem programas
Primeiro estagio | ambientais, ou que praticamente néo

existem devido a problemas orgcamentarios.

Empresas que formam um pequestaff
Segundo estagio| centralizado, que podem colaborar |na
resolucdo dos riscos ambientais.
Organizagdes que desenvolvem, |no
maximo, atividades ligadas a prevencao| de
Terceiro estagio | acidentes. Pode haver um departamento

Hunt e ambiental, porém, ndo possui autoridade
Auster para realizar alteragdes no sistema.
(1990) Organizacdes que gerenciam os problemas

ambientais, os departamentos ambientais
possuem autoridade, sao financiadog e
desenvolvem ag¢bes como educagdo
ambiental e treinamento com ©s
trabalhadores.
Empresas prO-ativas, pois possugem
programas efetivos na organizacdo, educam
os funcionarios, monitoram as operacoes, e
sédo rapidos em resolver os problemas.

Quarto estagio

Quinto estagio

FIGURA 6 — Estagios de Gestdo Ambiental das Orgadies.
Fonte: Sistematizado pelo autor (2009).

Donaire (1999) comenta que a postura de uma emgegsnde
do seu grau de conscientizagdo da questdo ambierntahbém acredita
gue as respostas das organizacdes ao desafio sahbiemrrem em trés
fases: controle ambiental nas saidas; integracécodtvole ambiental
nas praticas e processos industriais; e integrdg&mntrole ambiental
na gestao administrativa.

Este autor continua afirmando que algumas orgabézac
encontram-se na primeira fase, enquanto a mai@ia&rcontra na
segunda fase e apenas uma minoria jA amadurectdeceaa fase.

Verifica-se, com a apresentacdo destes niveis dadge
ambiental, que conforme a postura da empresa agérehos cuidados
com a questdo ambiental, ela serad classificada sofitente pelos
pesquisadores, mas pela sociedade, pelos cliect@s;orrentes,
fornecedores e mercado. Assim, ha uma relaca@diodtre a percepcao
e atitude dosstakeholdersda postura ambiental das organizacdes.
(ZUTSHI e SOHAL, 2004)
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No geral, conforme Rohrich e Cunha (2004), as exigd legais
sdo tratadas pelas empresas como corretivas @daslpara o controle
da poluicdo. A necessidade de melhoria continua asnfuestdes
ambientais, e mudancas em produtos e processosmpsedr vistas
como comportamento pro-ativo das empresas em celac@estédo
ambiental.

Para Heemskerkt al (2004), a prioridade para a maioria das
organizacdes é a reducéo e prevencéo da poluigioyez que esta ndo
s6 leva a uma reducao de custos em termos de afi&wrde residuos e
de gestdo, mas também leva 4 uma melhoria na g&outComo
acontece na gestdo da qualidade total, a gestdmraaibestratégica
depende de uma melhoria continua de politicas peduzir o
desperdicio e utilizacdo de energia.

Incluindo a origem da tecnologia junto aos fatategrodutos e
processos, Rohrich (2001) analisa a interacdo Slesés pontos,
classificando as inovag@es tecnolégicas que séoiditadas as questdes
ambientais. Dentro do processo, este autor apstaargeracdo como:

a) tecnologias de controle e reducéo de polui¢céo;

b) inovagdes de alta tecnologia buscando o cond®lgoluicéo;

c) alteragdes no processo ou na composicao doatpeofinais;

d) as tecnologias possibilitam a utilizacdo de naite

alternativos; e,

e) a reutilizagdo da dgua na producéo como prdéicampresa.

Sobre a origem da tecnologia, aponta que as inegaco
tecnoldgicas iniciam-se fora da organizagcdo. Salsreorodutos, ha a
responsabilidade ambiental como fabricante do poodpds a venda e
consumo, e também sobre a reducdo do impacto dumaniso dos
produtos, consumo da agua, embalagem, energia, @Ittos.

O uso de tecnologia limpa e mais limpa podem afetar
positivamente o processo de fabricacdo, contrilmupata o melhor uso
dos insumos e residuos da empresa. Nagtld Rohrich e Cunha (2004)
apresenta, na Figura 7, uma metodologia para [EEsQqe
desenvolvimento de produtos e processos ecoldgjpodendo ser
aproveitada no gerenciamento da inovacao tecnalogic
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Tarefas e objetivos da pesquisa e
desenvolvimento

|

Analise do ciclo de vida do produto

g

Criacdo de novas 1déias para produtos e
processos

U

Relacéio das especificacdes
(listagem das exigéncias)

J

Avaliagdo dos produtos e processos
criados

!

Implementagio do novo produto ou
processo

g

Controle do desempenho

- Reavaliar os produtos e processos existentes com

critérios relacionados ao meio ambiente

- Pensar em novos pl’OdllTOS € Processos usando

matenais reciclaveis e tecnologias limpas;

- Analise do ciclo de vida do produto e o impacto

causado no meio ambiente;

- Analise do valor;
- Anilise téenica;
- Analise mercadologica

-Exigéncias das caracteristicas do ciclo de vida do

produto;

- Especificagdes de normas ambientais;
- Relagdo com exigéncias ambientais;

- Brainstoming;
- Uso de matérias primas ndo poluidoras;
- Tecnologias limpas;

- Inclui avaliagio com processos ambientais;
- Viabilidade do produto;

- Procedimento de testes;

- Procedimentos de certificagéo;

- Administracdo de projetos;
- Tecnologias limpas;

- Testes de longo prazo;
- Aceitacdo dos produtos pelos consumidores;
- Examinar o procedimento de reciclagem:

FIGURA 7 - Metodologia do P&D para produtos e pssmEs

ecolégicos.

Fonte: NorthapudRohrich e Cunha, 2004, p. 87

Em relacdo ao uso de tecnologia nas questbes d@oges
ambiental, Silveet al. (2005) apontam as principais dificuldades que as

empresas encontram nesta interacdo, sendo elas:
a) atecnologia de processamento de residuos;
b) custos operacionais e de manutencéo;
c) alegislacéo e as regulamentac0es;
d) alocalizacdo da planta;
e) a cultura ambiental e o treinamento;
f) encaminhamento de residuos;
g) efluentes com diferentes principios ativos;
h) financiamentos e investimentos;
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i) mao-de-obra qualificada;

)] a nado existéncia de incentivos fiscais;

k) adequacéo ao lixo industrial;

) reducéo de residuos solidos no processo;

m) descartes dos produtos para empresas de reciclagem;

n) utilizacdo de recursos hidricos no tratamento leefes.

Sobre as inovagdes, Corazza (2003) evidencia guenpocorrer
tanto nos processos como nos produtos. As inovagdeprocesso
podem ser na ordem de reduzir a poluicdo, econonuizaso dos
materiais, reutilizar e reciclar insumos, economiaautilizacdo de
energia, agregar valor aos subprodutos, e també&oaba melhoria na
seguranca dos trabalhadores. No produto sdo agqueasielhoram seu
desempenho ambiental, sua qualidade, sua segurasea,
reaproveitamento, além da possibilidade de trocandderiais e
embalagens.

Uma abordagem sobre o produto que varios autoidereiam
sua importancia é a Analise do Ciclo de Vida dadpto (ACV), que
conforme a definicdo de Brandalise (2008) é um detgcnico para
avaliagdo dos aspectos ambientais e dos impactesqmis associados
a um produto, compreendendo etapas que vao desd@rada dos
recursos da natureza até a disposi¢cdo do finalrdduf. Rohrich e
Cunha (2004) relatam a relevancia do tema, poiz asélise pode
proporcionar informacdes detalhadas para a eq@mesdenvolvimento
de produtos.

Montiel (2008) apresenta varias definicdes sobrerganizacdes
sustentaveis e que as fases do ciclo de vida deroduto sdo: aesign
do produto, as fontes de matéria-prima, a produgéndas e
distribuicdo, o uso do produto e a sua disposig#d. fSobre adesign
do produto uma caracteristica apontada é o usmbelagens menores.
Para as matérias-prima a utlizagcdo de recursovéeris e
fornecedores que n&o poluem, Peterséral. (2003) evidenciam a
necessidade do relacionamento com fornecedores desdicio do
processo.

A eficiéncia energética, a prevencdo e reducdoatigicho e a
minimizagcdo de residuos, sdo caracteristicas osladas a producéo,
vendas e distribuicdo. Durante o uso do produtotor@oloca que deve
ser buscada a reducéo do impacto no uso de endegégua, além de
ter que ser livre de CFC. Na fase de disposicaal fas empresas
necessitam oferecer produtos que seus materiasauposer reciclados
ou reaproveitados.
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Fauchewet al. (1997) destacam que além da ACV, as empresas
podem utilizar outros instrumentos de gestéo antddieque podem ser
Uteis na integracdo das atividades realizadas.u@ses apresentam as
seguintes ferramentas:

a) contabilidade ambiental (CA), registra os cugiermados na
solucdo de problemas ambientais e determina umr valo
monetario ao dano ambiental;

b) andlise do fluxo de materiais (AFM), registrdds os fluxos
dos materiais envolvidos em todo o ciclo de vidaude
produto, processo ou insumo;

c) andlise do fluxo de energia (AFE), registra ©ods fluxos
energéticos envolvidos em todo o ciclo de vida de u
produto, processo ou insumo;

d) indicadores de infra-estrutura e transporte){lfilensuram o
impacto que as instalacdes e a logistica propaanicero meio
ambiente;

e) eco-auditoria (EA), analisa e controla as iagtas e
processos de producdo das empresas; e,

f) relatério ambiental (RA), publica os resultadies analise e
controle das instalacdes e processos das empresas.

Assim como a ACV, estas ferramentas podem ser sisama
sistemas de gestdo ambiental,como a ISO 14.001.

2.5 ISO 14.001

Apéds a Conferéncia Internacional sobre o Meio Amigigno Rio
de Janeiro em 1992, um comité técnico criado peafééncia das
Nac¢bes Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvim&uistentavel,
desenvolveu as normas da série 1ISO 14.000.

Bispo e Cazarini (2006) comentam que 0s padrdestda sao
internacionalmente reconhecidos, e buscam estritda o Sistema de
Gestdo Ambiental de uma organizagdo e 0 gerenctameo
desempenho ambiental.

Apds sua criagdo, a industria e 0S grupos govenmzise
colaboraram na promulgacéo das normas e codigbsate praticas no
processo de gestdo ambiental utilizando a normall&Q00, e dentro
dela a ISO 14.001 (JORGENSIHHal.,2006).

Conforme Bispo e Cazarini (2006), as normas dae si&8D
14.000 abordam os seguintes pontos:

a) especificacdes para o Sistema de Gestdo Amb(GGA) —

14.001;
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b) diretrizes gerais para 0 SGA — 14.004;

¢) auditoria sobre Sistema de Gestdo da Qualis@ey;

d) rotulagem — 14.020, 14.021, 14.024 e 14.025;

e) avaliacdo de desempenho ambiental — 14.03108%4.

f) andlise de ciclo de vida — 14.040 a 14.043 644a 14.049;

g) termos e definicdes — 14.050;

h) projetos ambientais — 14.062; e,

i) comunicacao ambiental — 14.063.

Para Bertolino e Frank (2006),lmternational Organization for
Standardization (ISO), foi a grande responséavel pela realizacdo e
desenvolvimento das normas da Série ISO 14.000juass foram
estabelecidas quando verificou-se a necessidadexid&ncia de um
controle e acompanhamento das atividades indusstiignto a protecéo
ambiental.

Conforme Jorgensest al. (2006), a série de normas ISO 14.000
foi criada objetivando um estreitamento com a s&i® 9.000, pois
havia uma necessidade de integracdo entre os tmsdei qualidade e
de meio ambiente. Dessa forma, Oliveira (2004) ctangue a base
para a elaboracdo de um Sistema de Gestdo Ambiéngalmesma
utiizada para a elaboracdo do Sistema de Gestdd)uiidade,
facilitando assim, o trabalho das organizacdes tammham como
objetivo melhorar a qualidade ambiental de seusgssDs.

Para Magno (2001), a 1ISO 9.000 pode ser considemadhom
inicio para continuar a boa execuc¢éo dos sistemagedtdo ambiental
(SGA). A introducdo de um sistema de gestdo andliesegundo a
norma ISO 14.000, pode ser um processo bastante st@mn as
empresas que ja tém experiéncias com a organizegéma, O0S
requisitos de notificacdo e os procedimentos ditcaé®.

Em 1996, a pedido da Conferéncia das Nacdes Usilae o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, a Organizagdoriteional de
Normalizacdo introduziu a norma ISO 14.001, a prianga familia ISO
14.000 de SGA. Bansal e Hunter (2003) afirmam qu&Ca 14.001 é
uma norma internacional para sistemas de gestaatalb Um SGA é
um conjunto de processos que requer que as empdesagiqguem,
mecam e controlem seus impactos ambientais.

Para Walkeet al. (2007), um sistema de gestdo ambiental claro e
totalmente integrado, como a ISO 14.001, ndo séincéntivar a
melhoria do ambiente organizacional, mas igualm@ntgnover uma
melhor compreensdo do ambiente, melhorar as igSeda e
desempenhar um papel significativo no desenvoiMimetle uma
abordagem de sistema adequado para facilitar @aeBara Pdder
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(2006), um SGA pode também dar uma contribuicanifgigtiva para
tornar a informacdo mais acessivel e ao mesmo tapmar o processo
global da responsabilidade corporativa.

Brouwer e Koppen (2007), comentam que 0 processtSOa
14.001 define o ambiente como um sistema em que arganizacao
opera, onde estdo presentes e interligados o agua, o solo, o0s
recursos naturais, a flora, a fauna e os seresrfasnassim, os termos
‘ambiente’ e ‘impacto ambiental’ possuem um sigw@ifio amplo no
contexto da gestdo ambiental, envolvendo tanto emtds biofisicos e
socioecondmicos, como questdes de salde humana.

A ISO 14.001 é um sistema de gestdo ambiental que
voluntariamente encoraja as empresas a adotaicgslitlestinadas a
melhoria continua do desempenho ambiental. Segufmlbnan e
Prakash (2002), ao longo de duas décadas, uma derieddigos
voluntérios supranacional foram criados, o queriticeu as empresas a
adocao de praticas destinadas a melhorar o sempesbo ambiental
para além do que é exigido por lei.

Para Bertolino e Frank (2006), a ISO 14.001 destacdentre as
demais normas da série, pois estabelece um corjentquisitos para a
implantagdo de um Sistema de Gestdo Ambiental. @,3Bmo a
propria norma define, é parte do sistema de gegtéal e seu objetivo
basico é o alcance de um bom desempenho ambietabganizacao,
tendo como referéncia minima os requisitos reguldanes ou outros
requisitos porventura subscritos pela propria degepdo, seus clientes
ou outras partes interessadas.

De acordo com Bispo e Cazarini (2006), a certificapela 1SO
14.001: 2004 é uma validacao reconhecida das doitfades de uma
organizacdo de seu SGA em relacdo aos padrdesr@ssa, por uma
empresa certificadora independente.

Dyllick et al. (2000) e Pdder (2006) comentam que a norma ISO
14.001 é o documento base, onde estdo prescritastratura e
exigéncias minimas de um sistema de gestdo amhbientena empresa.
Essa norma constitui um fundamento para a orgamzaegnanutencao,
para auditoria e certificacdo deste sistema.

A ISO 14.001 é um sistema de gestdo ambiental que
voluntariamente encoraja as empresas a adotaicgslitlestinadas a
melhoria continua do desempenho ambiental. Paremkole Prakash
(2002), em muitos aspectos a ISO 14.001 repressntaais avancados
codigos voluntérios, além de descrever processdalhddos para
delinear as modalidades de um sistema de gestaceraaip eles
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também exigem a certificacdo deste sistema deqestdum terceiro
revisor.

Conforme Bansal e Hunter (2003) os objetivos danaotSO
14.001 eram duplos. Em um nivel corporativo, a I$0©001 foi
concebida para ajudar as empresas a reduzir spastms ambientais,
melhorando simultaneamente o controle da gestaonAivel social, a
ISO 14.001 foi destinada a facilitar o desenvolvitnesustentavel e de
promover o comércio internacional, fornecendo urstegia de
padronizacéo legitimado.

A norma ISO 14.001 tem o objetivo de prover as mizgdes 0s
elementos de um sistema de gestdo ambiental ef@ssivel de
integracdo com outros requisitos de gestdo, deafarmauxilia-las a
alcancar seus objetivos ambientais e econdmicoRTBEINO e
FRANK, 2006).

Woerd e Brink (2004) afirmam que para muitas orzmghes
seus objetivos sociais e ambientais sdo consideradomo
direcionadores estratégicos no mercado em que atuam

O Brasil participa da ISO através da Associacacsilgiea de
Normas Técnicas (ABNT) que é uma sociedade privegla fins
lucrativos. Para a Norma Brasileira (NBR ISO 14.002004), os
objetivos sdo especificar os requisitos relativasrasistema de gestéo
ambiental, permitindo a uma organizacdo desenvavanplementar
uma politica e objetivos que levem em conta osiséqs legais e outros
requisitos por ela subscritos, e informacdes rafese aos aspectos
ambientais que a organizacdo identifica como aquelee possa
controlar e aqueles que possa identificar.

Para Jiang e Bansal (2003), a ISO 14.001 alteraultra
corporativa sensibilizando a gestdo de pessoal paramplicacdes
ambientais de suas operagfes. Assim, como 0s sisteim gestdo
contabilistica imp®&e critérios financeiros a tomaeéadecisdo, a horma
ISO 14.001 impde critérios ambientais nessa tordad#ecisao.

Ainda de acordo com a Norma NBR ISO 14.001 (206k)pode
ser aplicada a qualquer organizacéo que deseja:

a) estabelecer, implementar, manter e aprimoraisistema de

gestdo ambiental,

b) assegurar-se da conformidade com sua politichieanal

definida;

¢) demonstrar conformidade com esta Norma ao faxer auto-

avaliagdo ou auto declaracao;

d) buscar confirmacdo de sua conformidade por pagee

tenham interesse na organizacao;
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e) buscar confirmacdo de sua declaragdo por meiane

organizacao externa; ou,

f) buscar certificacdo e/ou registro de seu sistelmagestdo

ambiental por uma organizagéo externa.

Para que as empresas possam dar cumprimento a n8@na
14.001, Bansal e Hunter (2003) apresentam seiopagse devem ser
seguidos:

a) desenvolver uma politica ambiental;

b) identificar as atividades, produtos e servicasethpresa que

interagem com o0 meio ambiente;

c) identificar as exigéncias legislativas/ regulataees;

d) identificar as prioridades da empresa e defisiobjetivos e

metas para reduzir seus impactos ambientais

€) ajustar a estrutura organizacional da empresa @amprir

esses objetivos, tais como a atribuicdo da respiidsale, da
formacéo, da comunicacéo e da documentagéo; e,

f) verificar e corrigir o sistema de gestdo amlaént

As normas da ISO sdo Uteis para 0 seu impacto sobre
produtores de insumos vendidos a outras empresas,vez da
etiguetagem de produtos ecolégicos vendidos diertgan aos
consumidores (BROUWER e KOPPEN, 2007).

Essas normas internacionais podem forcar as enspresa
envolvidas no comércio global a aderir as normaseduzir a procura
no mercado para os produtos nao-padrao.

Para Jiang e Bansal (2003), por a norma ISO 145@0lum
simbolo de compromisso da empresa no SGA, que gnlrecido e
aprovado internacionalmente, as empresas que @gihadas com esse
simbolo sdo engajadas em praticas aceitaveis. Cesutiado, a norma
pode melhorar a imagem da empresa conferindo ugidinielade
ambiental maior.

Bispo e Cazarini (2006) listam os beneficios quea wwmpresa
certificada pela norma ISO 14.001 pode alcancar:

a) satisfacdo de necessidades contratuais;

b) expansdo de mercados e da base de clientes;

¢) maior competitividade;

d) melhoria da imagem na percepcéo de clientesalizsicao,

funcionarios, investidores e stakeholders.

Para Delmas (2001), os beneficios associados coomnaa 1ISO
14.001 podem acumular tanto para as empresas @uesss/olvidas em
estratégias coerentes com a norma, quanto pardasqyee querem
mudar suas estratégias. As empresas que queremtcarefa sua
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estratégia atual podem primeiro ganhar vantagefisy ale que seja
reforcada ainda mais a sua reputacdo. As emprasasdgsejam
reorientar suas estratégias podem ganhar os hesefjerenciais e
operacionais associados com a norma I1SO 14.001.

Além destes beneficios, a norma I1ISO 14.001 podegaf uma
estratégia atual da empresa, como também reoriemtarestratégia ja
existente. Jiang e Bansal (2003) afirmam que aanargcbes que tém
baixa legitimidade ambiental podem ter a oportutédde usar a norma
ISO 14.001 para sinalizar as partes interessadas gau novo
compromisso com o0 meio ambiente. Estas empresa8o ter
potencialmente maior experiéncia através da noi®@ 14.001, por
causa de uma melhoria do desempenho ambiental.

Conforme Bispo e Cazarini (2006), para obtencaoedtificacdo
ISO 14.001: 2004 a empresa necessita solicitargistre; rever a
documentacdo do SGA,; realizar a revisdo prelimimatocal; realizar
auditoria de certificagdo; e, obter a determinalgioertificacdo.

De acordo com a Norma NBR ISO 14.001 (2004), taoseus
requisitos buscam ser incorporados em qualqueensistda gestéo
ambiental, porém vai depender de fatores tais cpalitica ambiental
da organizagdo, a natureza de suas atividadesytpso@ servicos, o
local e as condic¢des nas quais o sistema fungiama,efetivacio de sua
extensao.

A flexibilidade da ISO 14.001 permite que as engses
encontrem requisitos de legitimidade do desempemhbiental das
varias jurisdicbes em que opera, resultando em rmamoero de multas
e sangdes, e um melhor relacionamento com os gmveroutras partes
interessadas (JIANG e BANSAL, 2003).

Pode-se verificar o destaque da certificagdo ngantracoes,
identificando o nUmero de certificados emitidos mundo para
empresas que atendem aos requisitos da norma ISID114Estas
informacdes, conforme dados do INMETRO (2008), podser
visualizadas na Figura 8 numa distribuicdo porioente.

Continente Total de certificados
América Central 130
Africa 309
Ameérica do Sul 3699
América do Norte 7119
Asia 13.410
Europa 21.929
Oceania 1.422
TOTAL 48.018
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FIGURA 8 - Certificados 1ISO 14.001 emitidos por thoente.
Fonte: INMETRO, 2008

Verifica-se a discrepancia entre as certificacOestidas na
América do Sul e na Europa, e conforme jA menciomeste trabalho,
a diferenca pode ser explicada devido as exigéunidasconsumidores.
A Figura 9mostra a distribuicao de certificados emitidos zafanérica
do Sul por paises deste continente.

Paises Total de certificados
Argentina 454
Bolivia 48
Brasil 2.061
Chile 482
Coldmbia 335
Equador 24
Guiana 1
Paraguai 7
Peru 114
Suriname 0
Uruguai 81
Venezuela 92
TOTAL 3.699

FIGURA 9 - Certificados 1ISO 14.001 emitidos por deai da América
do Sul.
Fonte: INMETRO, 2008.

Pode-se verificar na Figura 9 a discrepancia deendsnde
certificados entre os paises da América do SuljsenBrasil o pais
com maior nimero de empresas certificadas, segualboChile, porém
com uma grande diferenca de certificacdes.

As empresas que tém sido lentas em suas qualiddees
iniciativas podem usar a 1ISO 14.001 para motivararocabordagens
para a qualidade. A ISO 14.001 exige que os aspectns impactos
ambientais da empresa sejam documentados e medidosnesma
linha, este sistema de documentacdo e medicdo pexkdr como
espinha dorsal de um sistema de gestdo de qualiHA&IG e
BANSAL, 2003). Porém, Silvat al. (2005) alertam que atualmente esta
se repetindo com a gestdo ambiental 0 mesmo quesacoo passado
com a gestdo da qualidade e a ISO 9.000. Os auifiresam que
mesmo com a implantacdo de um SGA e com a cedficala 1SO
14.000, ndo garante que as organizagfes poSsSUaAPIa@DIFSOS em
relacéo a eco-eficiéncia.
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Para o WBCSD (2001), eco-eficiéncia significa oferebens e
servicos a precos competitivos, que possam saiséaznecessidades e
melhorar a qualidade de vida das pessoas, e aoariesmpo reduzir o
impacto ecoldgico ao longo do ciclo de vida, atépsessivel atingir o
nivel que respeite a capacidade de sustentac@icadstipara o planeta.
Hansen e Mowen (2003) apresentam a Figura 10, @rdea-se que a
ecoeficiéncia é gerada através de varios incento@so as exigéncias
dos clientes por produtos ecoldgicos, a conscieg#iz dos gestores das
organizacbes buscando constantemente melhoria demgenho
ambiental, e a criacdo de vantagem competitiva.

Esigéncias do cliente por
produtos mais limpos
Redugio de custos e \ > Melhores engpregados
vantagem competitiva t/ & maior
F\\ - _<
ECOEFICIENCIA
Inovagdo e novas f/] ’—ﬁ Menor custo de capitall
oportunidade <:_— ::> e de seguro

Beneficios soctais
significativos
que levam a uma imagem
melhorada

FIGURA 10 — Causas e Incentivos para a Eco-efi@énc
Fonte: Hansen e Mowen, 2003, p. 566.

A eco-€ficiéncia possui trés objetivos, citadosop@/BCSD
(2001):

a) reduzir o consumo de recursos: relacionado lzagfio de
energia, materiais, agua e solo, e também a rbiidkde e a
durabilidade do produto;

b) reduzir o impacto na natureza: relacionado assséms
gasosas, descargas liquidas, eliminacdo de desperdi a
dispersao de substancias téxicas; e,

¢) melhoria do valor do produto ou servigo: relacianad fator
mercadologico, buscando proporcionar maiores bansfaos
clientes, como a funcionalidade, a flexibilidade &
modularidade do produto.
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A busca pela eco-eficiéncia ndo deve e ndo conssgue
realizada somente pelas empresas, é necessaricomp@racio estreita
entre as diversas partes interessadas, tentanao wm sistema que
possa facilitar as organizacdes e aos mercadoaréonse mais eco-
eficientes. Pode-se perceber que ha necessidaded#sca nas atitudes
e cultura dos consumidores e da sociedade em sirdom 0s objetivos
da eco-eficiéncia (AMARAL, 2002).

As atitudes que as pessoas tém em relacdo as emiestd
ambientais, sdo classificadas por Pré (2000) esrgtigpos, sendo eles:

a) os individualistas: com visdo de curto prazoeditam na

tecnologia e na ciéncia em relagdo ao meio ambiente
b) os igualitarios: com visédo de longo prazo, bosetiminar os
impactos ambientais, pois acreditam que 0s mesmims |
ocasionar catastrofes; e,

¢) os hierarquicos: possuem visdo entre o curtongol prazo,
acreditam que politicas adequadas podem evitaigmals e
impactos ambientais.

2.6 As Questdes Ambientais na Otica dos Consumicsr

As questdes ambientais sdo consideradas de maddeemtes
pelos diversos atores da sociedade: governo, ON&igresas e
consumidores. Governos e ONG’s buscam cobrar @bewr para que
ndo hajam impactos ambientais causados princip&meselas
empresas.

As empresas devem se preocupar com seu processle de
vida de seus produtos. Os consumidores possuenvigaa diferente
dos demais, nota-se que 0s atores anteriores #sragdes direcionadas
praticamente ao processo, e 0s consumidores sritdati, na maioria
das vezes, ao produto.

No momento da compra, os consumidores avaliam daoée
verificam, com base no valor oferecido, as caréstieas do produto.
Nédo é diferente quando a oferta de um produto €cidinada a um
publico que se preocupa com as questdes do meierieb

Schultz et al. (2004) afirmam que os valores ambientais das
pessoas estdo relacionados com a natureza, atitaddésentais
especificas e preocupacfes, ou seja, cada um tesmatitnde em
relacdo ao meio ambiente, conforme seus conceéagldcionamento
com o meio.

Através da conscientizacdo ecoldgica dos consupsd@do
cobrados maiores desempenhos ambientais dos pspdiidgando as
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organizagcfes a desenvolverem inovacdes ambienARQIT e
NASCIMENTO, 2000).

Os consumidores preocupados com a questdo ambisdal
definidos como aqueles que se caracterizam comprpr@ztiutos que
nao agridem o meio ambiente quando eles tém umeuoade de
comprar. Eles verificam as informagfes no rotulo etabalagem
procurando justificacdo ambiental para o produtS(@JZA, 2004).

Para Volskyet al. (1999), os consumidores ecolégicos sao
aqueles que se sentem motivados a comprar procigolgicos,
mesmo com preco mais elevado, em comparagdo comutpso
semelhantes. Estes sdo os consumidores que fazemsfongo para
comprar os produtos que favorecem o meio ambieDte.autores
também denominam estes consumidores como 'ultcies’ere afirmam
gue sdo a forca motriz do ambientalismo.

O consumidor ecologicamente correto tem a atitwdsetecionar
0s produtos que compra e usa em casa, dando piE&ea®ds que menos
contaminam, e privilegiando as empresas que investe preservagao
ambiental. O consumidor ecolégico em suas comprasta atencdo e
cuidado olhando o rétulo do produto, verificandgosssui algum selo
de certificacdo, buscando informagfes como asidarordo produto, a
forma como foi produzido e se possui embalagensadégeis para
produtos organicos, além de evitar produtos quesysws residuos
quimicos (CALZADA, 1998).

Os consumidores que valorizam o meio ambiente campr
hortalicas, legumes e frutas orgéanicas, e buscaaufrs de madeira
gue tenham sido fabricados de fonte de reflorestaim&ao aqueles que
compram produtos biodegradaveis, e eletrodomésticngros produtos
com selos ambientais, pois procuram o consumo reast, seja na
alimentacdo, na limpeza doméstica ou nos cuidados & beleza
(RAPOSO, 2003).

Segundo Lavorato (2003), existe um nicho especifio
mercado, onde possui consumidores que valorizagupys e servigcos
ecologicamente corretos, além de que conhecem,reemgem e nao
aceitam as conseqiéncias das atividades extrativeshdo sustentaveis
gue provocam 0 esgotamento de recursos naturais gmratuais e
proximas geracoes.

O consumidor ecoldgico prefeds embalagens reciclaveis, da
preferéncia para embalagens com selos indicandoroaeg®ncia
ecologicamente correta do produto. Waldman e Sdkne{2000)
consideram que aquele opta pelas marcas que inforrmeomposicéo
da embalagem dos seus produtos, prefere utilizatupss com refil, e

a7



ndo adquire produtos com isopor.

Verifica-se que a relagdo dos consumidores com r&aves
ambiental, é praticamente envolvida no produtode@ mo processo das
empresas. Um filtro instalado em uma empresa, ildiénte sera
percebido pelo consumidor, este pode ser um itegalfzado pelo
governo.

Pode-se elencar as varidaveis dos produtos que redlzagas
pelos consumidores quando buscam por um produtgicamente
correto:

a) produtos ou embalagens fabricados com mateecicdados;

b) produtos ou embalagens reciclaveis;

¢) produtos com selos ambientais;

d) produtos que possuem fabricantes certificadds P8O

14.001;

e) produtos em que os fabricantes possuem acoésrdait;

f) produtos de origem organica;

g) produtos biodegradaveis; e,

h) produtos que consomem menos energia ou agua.

Estas variaveis se encontradas em um produto recafas a um
publico que valoriza as questdes ambientais, podpraporcionar a
organizacdo algum tipo de vantagem competitivandgstria em que
opera.

O consumidor ecolégico avalia a oferta de um prmdedm base
no valor que possui sobre a varidvel ambiental. ohganizacdes
necessitam ter ciéncia do significado, das caiatitezs, das formas e
das possibilidades do termo valor, para dar in&soatividades de
entrega deste valor aos seus clientes.

Valor para o cliente, na visdo de Churchill e P€2600), pode
ser encontrado na diferenga entre as percep¢fe® gliente possui
guanto aos beneficios que um produto ou servicemaaroporcionar,
em relacdo aos custos de sua compra € uso.

Para Schultzet al. (2004), valor pode ser definido como
importantes objetivos de vida ou principios, seralopercepgéo
especifica de uma determinada situacdo para aléoomportamento.
Para estes autores, os valores indicam a fontenfdemiacdo para
atitudes e comportamento ambiental.

Valor, para Porter (1999), é o que os clientesoedispostos a
pagar mais por um produto ou servico de uma orgaai@ Todas as
principais atividades que séo realizadas estrateginte pelas empresas
fazem parte da cadeia de valor que sdo oferecimaslentes, sendo
elas custos ou diferenciacéo.
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O valor total para o cliente, conforme Kotler (2390 conjunto
de beneficios que os clientes esperam de um detedtmiproduto ou
servico, sendo o custo total o conjunto de custos e 0s
consumidores irdo desembolsar para avaliar, adquiitizar e descartar
um produto ou servico. Concordando com esta af@ima@erreault
Junior e Mccarthy (2002) afirmam que os consumgslaigterdo valor
guando os beneficios percebidos dos produtos eigcegrsuperarem 0s
custos de aquisicéo.

O valor que os clientes atribuem aos produtoscimiando seus
beneficios e os custos de aquisicdo, é definidoReanartz e Kumar
(2003) como valor percebido. Os clientes tomam silessdes de
compra com base em uma expectativa de valor, adsiacordo com
sua percepcdo ddo preferéncia a organizacdo quecefeo valor
desejado, para Veludo-de-Oliveira e Ikeda (200%glor percebido € o
ponto-chave que as organiza¢cBes devem se preocupar.

Mahfood (1994) afirma que o valor percebido é oorfat
determinante para as organizacdes, pois para @éxine possam ser
fechados dependera amplamente da percepg¢do quente dem de
guanto valor receberd por seu dinheiro.

O valor para o cliente é a diferenga do que eleagasmprando o
produto e o que ele ganha obtendo e utlizando esteluto.
Normalmente, os clientes ndo julgam os valores eusts do produto
corretamente. Eles agem de acordo com o valor lpdc¢KOTLER e
ARMSTRONG, 2004).

Para Churchill e Peter (2000), os clientes variam ®uas
percepcdes de valor, podendo avaliar 0 mesmo rodeitmaneiras
diferentes. Por essa razao é essencial que aszarg@es compreendam
0 gue significa valor para os consumidores.

Os clientes também determinam qualidade atravésldo, ou do
grau de perfeicdo com que o produto ou servigafaatisua intencao
desejada a um valor que eles estdo dispostos a pga Ritzman e
Krajewski (2004), o valor que um produto ou seryig®ssui na mente
do cliente depende de suas expectativas antegjd@idd.

Segundo Lamb Junioret al. (2004), as preferéncias do
consumidor em relacdo a produtos e servicos altetammaneira
constante, desta forma para que as organizacdesarposer bem
sucedidas, precisam ter um completo conhecimentocateo o0s
consumidores tomam decisdes de compra, como utilizarejeitam
mercadorias e servigos adquiridos, além dos fatquesinfluenciam as
decisdes de compra e uso do produto.
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Kotler e Armstrong (2004) afirmam que para tomaealecisao,
0s consumidores tendem a se basear nas percepgédng do valor
dos produtos e servigos oferecidos. Para Solomdd2§2 a satisfacao
do consumidor e o valor recebido por ele influemcidecisbes de
compra futuras.

Os consumidores formam uma expectativa de valoressbas
necessidades e agem com base nela, procurandoeseigmgmizar esse
valor. A probabilidade de satisfac&o e repeticdoatapra depende se o
produto ou o servico oferecido atende a essa eapectde valor
(KOTLER e KELLER, 20086).

Lamb Junioret al. (2004) descrevem o processo de decisdo de
compra dos consumidores com as seguintes etapas:

a) reconhecimento da necessidade: ocorre quandosumidor

afronta um desequilibrio entre a condicéo reafleszjada;

b) busca de informacgBes: os consumidores procutdsidios
acerca das diferentes alternativas disponiveis gatiafazé-
los;

c) avaliagdo das alternativas: os consumidoredzartil as
informacdes gravadas na memoéria e obtidas de fertemas
para estabelecer um conjunto de critérios;

d) decisdo de compra: ap0s a avaliacdo o consuméfiore que
produto comprar ou decide ndo comprar nenhum;

e) comportamento pds-compra: na compra de um prodsit
consumidores esperam certos resultados, o grawerassas
expectativas sdo atendidas determina se o consuficda
ou ndo satisfeito.

Para Cobra (2003), as empresas devem atentar gdcarce do
equilibrio entre o valor esperado e custo totallitencdo de um bem ou
servigo, pois isto implica na satisfagdo ou inf&t&o do cliente. Deste
modo, para estabelecer um grau de satisfacédo elegguteciso que os
beneficios que o produto proporcione sejam maiquesos sacrificios
gue a obtencéo representa.

Para Churchill e Peter (2000), a empresa que Isescarientada
ao valor do mercado ou dos consumidores, conselgaacar seus
objetivos concentrando-se em desenvolver e entrggaralor superior
para os consumidores, tendo estes como foco paimbipnegocio.

De acordo com Holbrook (1999), o valor para o camdor pode
ser melhor entendido quando observada a interaggoatro dimensdes
do valor, sendo elas:

a) a interatividade, pois o valor depende das tariaticas fisicas

ou mentais de um produto que sdo apreciadas pelo
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consumidor, relacionando aspectos de subjetividade
objetividade;

b) o relativismo, pois os clientes realizam compdea entre
diversas alternativas e situagcbes, o valor é velatma
comparacao entre objetos, individuos e circunstnci

c) a preferéncia, pois existem julgamentos de pgebia feitos
pelos consumidores, tais como afeto, atitude, apadi,
predisposicdo, opinido, tendéncia de resposta; e,

d) a experiéncia de consumo, pois com o uso dadufre 0s
consumidores passam a possuir conhecimento, fazssdo
que seu valor interfira nas proximas aquisicoes.

Para Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2005), os consones
possuem uma hierarquia de valor, a qual é complesgaeferéncias por
atributos, desempenhos dos atributos e as consgasiéiigadas aos
objetivos da situacdo de uso, além de avaliar @mdpenho destes
elementos. Desta forma, as organiza¢gfes ndo pogenas verificar se
seus clientes estdo ou ndo satisfeitos; elas precisompreender
exatamente o que os clientes valorizam.

Shethet al. (2001) afirmam que para o gerenciamento do valor é
necessario entendé-lo em suas diversas categorias:

a) funcional, um produto ou servico deve atendar@eposito

fisico ou operacional;

b) social, um produto ou servigo deve atender asssidades de
statusde uma sociedade;

¢) emocional, um produto ou servigo deve atendemascdes e
sentimentos adequados;

d) epistémica, um produto ou servico deve atendercassidade
humana de conhecer ou aprender algo novo; e,

e) situacional, determinados produtos ou servigyemh atender
as necessidades contingentes que podem ocorrer em
determinado lugar ou tempo: por exemplo, um cooseet
emergéncia no carro durante uma viagem fora daeida

Para Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2005), o valorapercliente
deve ser analisado pela combinagdo de trés niwisbutos,
conseqléncias, e valores pessoais (A-C-V). Atrdeédesempenho do
atributo de um produto, gera para o cliente umaegincia, que afeta
os estados finais desejados, ou seja, seus valesesais.

Na visdo de Shetht al. (2001), o valor para o cliente deve ser
constantemente analisado, e através dele desenagies relacionadas
a:
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a) andlise de mercado e segmentacéo, o valor paiente pode
ser considerado como uma possibilidade de segnientie
mercado, pois é possivel identificar individuos com
orientacbes de valores semelhantes em relacdo & seu
comportamentos;

b) o posicionamento de produtos e marcas, este pede
constantemente avaliado através da verificacdadis gao 0s
atributos, conseqiéncias e valores pessoais que 0s
consumidores atribuem a uma determinada categaia d
produtos; e,

c) estratégia de comunicagdo, identificados os reslodos
clientes é possivel desenvolver e reforcar as abgerts de
comunicagdo da organizacao.

O meio ambiente tem uma importancia semelhanteado tie
outros valores, tais como lucro, qualidade, furgiidlade, estética,
ergonomia e imagem. Em alguns casos, o0 meio arsbipnte
igualmente intensificar estes valores. MedeiroD{20firma que ha
divergéncias entre uma empresa e outra, mas estadeocertamente
mudard devido as experiéncias comprovadas, mostraqee a
colaboracdo com o meio ambiente é vantajosa.

Para Azevedet al.(2002), os consumidores estdo cada vez mais
valorizando a oferta dos produtos das empresabugeam ndo agredir
0 meio ambiente. Concordando com esta afirmacaevisen (2002)
comenta que grande parte dos consumidores valgriadutos de
empresas que tenham compromisso com o meio ambiente

Para Vandermerwe e Oliffpud Roberts (1996), na década de 90
a sustentabilidade foi fortalecida pela consciénafabiental dos
consumidores, fortalecendo e difundindo este meicas autores
também notaram as seguintes alteracbes do compgotiamdo
consumidor:

a) produtos ecolégicos rapidamente difundem de ades

pequenos para os de massa;

b) grande ndimero de consumidores preferem estdatpsy

¢) consumidores aceitam demanda de produtos réog;la,

d) a preocupacdo ao meio ambiente esta em todasdanu

Como ja tratado anteriormente, as empresas desenvol
atividades ambientais pressionadas pelas regulagied ou pela
guestdo mercadologica. Sobre esta Udltima, Omettoal. (2007)
comentam que deve ser considerada a partir dasarddi estdgio da
consciéncia dos consumidores, ou seja, até que gdes valorizam a
oferta.
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Um fator importante que deve ser considerado etgEnizacoes
€ o0 preco. A relacé@o do preco do produto com orgis clientes, pode
trazer beneficios para a empresa. Existe a neeessidos gestores
desenvolverem habilidades para ofertar um prodwgio base no valor
para o cliente, a um preco condizente.

Conforme Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2005), muitas
organiza¢fes ndo levam em consideracdo as abosddgeilema valor
guando precisam tomar decisdes acerca de precoe Qaja os autores
€ uma situacdo complicada, pois quando se tratprekbficacdo de
produtos ou servicos, h4 uma grande dependéncigpeataspcdes do
cliente e conseqiientemente de seu valor percebido.

Conforme Nagle e Holden (2003), o valor de uso é@ochave
para o desenvolvimento de uma estratégia efetivapdecamento, mas
sim o valor econdmico para o cliente, que significareco da melhor
alternativa para o cliente (chamado de valor deréetia) mais o valor
de tudo quanto diferencia o produto dessa alteané&thamado de valor
de diferenciacao).

Os profissionais de mercado ha tempos exortam @sesas a
estabelecer precos que reflitam o valor. Infelizimepelo fato de a
definicdo de valor muitas vezes nédo ser clara,recamento baseado
em valor é por vezes rejeitado como ndo sendocprdblAGLE e
HOLDEN, 2003).

Uma estratégia de aprecamento baseada em valotvenwo
gerenciamento das percepcdes dos clientes de maddatiypo para
influenciar esse hiato entre preco pago e val@hido. Nagle e Holden
(2003) afirmam que ha nove efeitos que influencamisposicdo em
pagar e tornam os compradores mais ou menos sisnaidiferenca
entre preco e valor ao tomarem decis6es de compra:

a) o efeito preco de referéncia: o valor econdndiceconhecido
acuradamente apenas pelos clientes que estdo dotalm
informados sobre as alternativas;

b) o efeito comparacgéo dificil: os clientes possudificuldades
em determinar os verdadeiros atributos de um poodut
servico antes de compra-lo;

c) o efeito custo de mudancga: quanto maior o cadioional
(tanto monetario como ndo monetario) associado danga
de fornecedores, menos sensiveis 0s compradoraestem
ao preco de um produto;

d) o efeito preco-qualidade: para alguns produtopreco
significa mais do que o dinheiro que um compradwediar a
um vendedor como parte de um acordo de compras esse
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produtos enquadram-se nas categorias, produtosatgem,
produtos exclusivos e produtos sem nenhuma outia di
qualidade relativa;

e) o efeito gasto: a disposicdo de um compradoragaiiar
alternativas depende também de qudo grande é © gast
relativamente ao esfor¢co necessario para reduzi-lo;

f) o efeito benéfico final: uma compra individual] éom
freqUiéncia, uma das muitas que o comprador faz atargir
um unico beneficio.

g) o efeito custo compartiihado: pessoas compranitomu
produtos que sdo, na verdade, pagos em parte totatidade
por outros;

h) o efeito justica: estd relacionado a percepgfieducro do
vendedor, mas nao inteiramente;

i) o efeito moldura: estabelece que os comprade&es mais
sensiveis a preco quando véem o pre¢co como uma perd
vez de um ganho renunciado, e que eles sdo mat/sisna
preco quando o prego é pago separadamente, e macpeote
de um pacote.

A andlise do preco, segundo estes autores, ou padonio do
produto ecolégico na perspectiva do cliente tomaiscesséaria. No
momento da compra, 0s clientes possuem algungiasitgue sao
utilizados para definir qual o produto a ser addairSéo diversas as
caracteristicas dos produtos, incluindo a vari@rabiental, porém o
preco, na maioria dos casos, se torna fator fundineeste processo
de compra.

Desta forma, os clientes podem valorizar a queatébiental,
perceber a oferta de um produto ecoldgico, maraamuirir, pois, seu
preco ndo esta adequado a sua realidade ou arstigéen A empresa,
mesmo tendo consumidores que valorizam e percekams @odutos
ecoldgicos, efetivamente ndo conseguira realizas sendas, pois nao
havera a demanda adequada.

Devido a baixa rendper capitade grande parte da populacao
brasileira, poucos sdo sensiveis aos apelos ecofgios produtos.
Mas, na visdo de Maia e Vieira (2004), esta sitbagsta mudando
devido a divulgacdo mais freqliente de apelos artatéed programas de
educacdo ambiental por parte de diferentes orggiezae mesmo
orgaos de midia.

Um exemplo disso € na agricultura organica, poisfame
Nascimento (2001), os consumidores, preocupados aorsalde,
dispdem-se a pagar precos mais elevados pelos tpsoduganicos.
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Como h& uma influéncia do preco na questdo ambieatBrasil, ha a
necessidade de buscar a otimizagdo do mesmo. Bara £002), os
consumidores que valorizam produtos ecolégicoos@tiibuidos com
a reducao de custos devido a melhoria no processo.

Churchill e Peter (2000) afirmam que 93% dos corndoras
americanos levam em conta o impacto ambiental nonentm de
tomarem suas decisbes de compras. E interessamtsérta outra
consideracdo dos autores, onde dois ter¢cos dosimnalwes esperam
gue os produtos ecologicamente corretos ndo cusiais) que 0S seus
concorrentes.

Conforme BRASIL (2008), 70% dos pesquisados dataapi
paulista desiste de comprar produtos que ndo agridmeio ambiente,
se eles forem mais caros. Verifica-se a importadeifator preco, pois
se ele ndo for considerado, a pesquisa mostra di% dos
consumidores possuem o habito de comprar produtme selo
ambiental.

A relacéo de preco dos produtos com a renda dasupodores €
estreita, a pesquisa evidenciou que dos consursidwm renda na
faixa entre R$ 5 mil a R$ 7 mil, 22% compram produécolégicos
mesmo sendo mais caros. Esta porcentagem sobd§farae a faixa
for de R$ 7 mil a R$ 10 mil.

O nivel de conhecimento dos consumidores guaniguéastoes
ambientais aumenta ao passar dos tempos, devidobaligacdo da
informacdo. Para Medeiros e Silva (2003), os coitomes estao
valorizando produtos e servicos ecologicamenteetwsy pois ha um
despertar de preservacdo em meio aos constantieni@s e incidentes
ecoldgicos. Porém, além do fator preco, conforméA8IR (2008) a
pesquisa aponta que o nivel de informacdo sobresont ainda é
deficiente, sendo que os mais jovens sdo 0s mais ib®rmados,
porém os que menos procuram tais produtos.

A aceitacdo dos produtos ecoldgicos é maior quanatis idade
tiver o consumidor, a faixa de idade de 41 a 50sah@ que mais
procura os produtos ecolégicos para a compra. Duewvistados, 54%
dos consumidores de produtos ecologicos sdo horee@9% séo
mulheres, mostrando que o0s homens possuem maisciéuria
ambiental.

Sabe-se que para um consumidor valorizar um prastgdidgico,
ele necessita ter consciéncia ambiental. Poréna, qae as empresas
possam obter sucesso nesta area, 0S consumidoEsssiteEEM possuir a
consciéncia, valorizar a oferta e principalmentetiedr a compra do
produto ecoldgico.
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Como verificado anteriormente, o fator preco é &medntal em
um mercado como o brasileiro. Porém, outros fatoe&scionados ao
perfil dos consumidores devem ser levados em cerssjdo, pois
possuem relacdo com a consciéncia ambiental dosnosesDesta
forma, podem ser citados como fatores que contribpara que 0s
consumidores possam valorizar os produtos ecol$gi&o:

a) escolaridade ou nivel de conhecimento;

b) renda familiar;

c) idade;

d) sexo; e,

€) preco.

Sabendo destas caracteristicas dos consumidoresgjaaszacoes
nado podem deixar de lado um nicho de mercado cossilplidades
reais de crescimento, onde existem consumidorescEgries, com
perfil e renda para valorizar os produtos ambiemgate corretos,
podendo proporcionar vantagem competitiva.

2.7 As Questdes Ambientais como Vantagem Competéi

O termo vantagem competitiva € muito utilizado itexdtura que
trata dos assuntos do meio ambiente. A idéia entiagada no fator
diferenciacdo. A seqguir sdo apresentadas referstbre como as
guestBes ambientais podem trazer diferencial gaoaganizacoes.

A reputacdo de uma empresa é fruto de sua creditd]
responsabilidade, da confianca que ela passa aadoeMiles e Covin
(2000) afirmam que ela pode ser ainda melhoradavésdr de uma
performanceambiental superior. Desta forma, as empresas doe n
atuam na protecdo ambiental além de ficarem ssjdita multas e
encargos, podem ser desprestigiadas em sua posiggetitiva devido
a danos em sua reputacéo.

Na viséo de Souza (2002), apesar das regulamentagféem as
maiores motivacdes para o estabelecimento dasladies ambientais
das empresas, devem ser consideradas como umaurogade de
melhoria na reputacédo das empresas e a buscaudéoede riscos.

Conforme Wernke (2001), as empresas devem considera
guestdo ambiental como estratégica, pois influeaaantinuidade das
mesmas através dos resultados econdmico-financéra@aitor lista as
possiveis consequéncias para as organizacdes egaofutla nao
preocupacao com o meio ambiente:

a) perda de clientes para concorrentes que ofergredutos

ecologicamente corretos;
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b) perda de investidores potenciais, que estejaocppados com
a questdo ambiental e retorno de seus investimentos

c) restric6es de créditos no mercado financeiro;

d) multas com grande impacto no fluxo de caixacdaspanhias.

As preocupagfes com o meio ambiente ndo paramedeecre
acabam fortalecendo este mercado, tornando os roa@®mes tao
temiveis quanto os 6rgdos de meio ambiente. Estead® tem origem
em consumidores ja satisfeitos em suas necessigadastativas, e que
passam a preocupar-se com o conteudo dos prodatfisrma como sdo
feitos, rejeitando os que lhes parecam mais agosssao meio
ambiente.

Desta forma, a protecdo ao meio ambiente deixaedeuma
exigéncia punida com multas e san¢des e configuearsum quadro de
ameacas e oportunidades, em que as consequénsimmpa poder
significar posi¢cdes na concorréncia e a propriampeéncia ou saida do
mercado (DONAIRE, 1999).

Para Zairi e Peters (2002), uma administracdo araiprudente
pode ser verificada para o gestor de organizaghasdeiras como um
investimento. Sob o ponto de vista comercial, at&gesambiental
também esta cada vez mais sendo considerada cdenendiador no
mercado e dando vantagens sobre os concorrentes.

Para estes autores, uma gestdo ambiental efiapresita para
se tornar uma das questdes mais importantes ao togproximos dez
anos, e as organizacdes e suas respectivas patgesssadas que
estiverem melhor informadas terdo uma significativantagem
comercial.

A gestdo ambiental deve ser incorporada na gestéa das
organizacgdes, Ott e Dalmagro (2002) comentam gizepesle ser uma
forte estratégia competitiva, fortalecendo a imagkmempresa diante
do mercado e da concorréncia. O desenvolvimentprdéutos mais
ecoldgicos, “cria um diferencial importante na aastp de mercados,
nos quais o consumidor, jA& mais esclarecido, padsascar produtos
ecologicamente compativeis ou adequados” (MALAGU®R7, p.68).

Para Duran e Puglia (2007), os clientes estdo wadamais
exigentes por produtos que ndo agridam o meio amebi®esta forma,
no atual ambiente competitivo a preservacdo andliéein se tornado
um importante diferencial competitivo, podendo rfgEr na
sobrevivéncia das empresas a médio e longo prazo.

Para Tachizawa (2002), a relacdo entre a presenagiental
por parte das organizagdes e 0s resultados ecar®déese, pois:

a) ndo hé conflito entre lucratividade e a queatébiental;
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b) o movimento ambientalista cresce em escala ralindi

c) os clientes e comunidades em geral passam &zal@aada
vez mais a protecdo do meio ambiente;

d) a demanda e, portanto, o faturamento das engppessam a
sofrer cada vez mais de pressfes e a dependemdire do
comportamento de consumidores que enfatizardo suas
preferéncias para produtos e organizacdes ecologite
corretas.

Brandalise (2008, p. 45) concorda com as afirmaci@eautor,

lembrando que:

no passado, a competitividade e o meio ambienta ardagonicas, pois

as relagcbes entre as indlstrias, governos e osgdiEE nao-

governamentais ambientalistas eram de constanteBontacbes. A

partir dos anos 80, as industrias entenderam cqeia faais sentido

investir na modificagdo de processos produtivospddaénfase a

minimizacdo da geracgado de residuos e sua reufibzageciclagem.

Assumindo a responsabilidade social, as empresasaac ganhando

melhor imagem institucional. Uma empresa que éavisbmo

socialmente responsavel possui uma vantagem egtaatém relacéo
aquela que ndo tem essa imagem perante o pubtide-$& afirmar que

o envolvimento das organizagbes com as questfemissopode

transformar-se numa oportunidade de negécios (D®EAL999, p. 22-

23).

Ginsberg e Bloom (2004) recomendam que as empresas
provedoras de desenvolvimento sustentavel e ambisatudavel,
ganham competitividade econdmica a longo prazogrmabnovos
mercados, aumentam a renovacdo, traduzem a rebjiniaske,
administram riscos, promovem relacdes publicas,othstram um proé-
ativo avanco aos legisladores e atakeholders

Para Franco (1999), as empresas que se preocuparn Qeio
ambiente melhoram sua imagem diante dos consursideredos
investidores. Outro fator que demonstra a impoidadesta postura, sdo
os fundos especializados em investir em empresaspgotegem o
ambiente.

A gestdo ambiental torna-se um importante instruongarencial
para capacitacdo e criacdo de condi¢cdes de coividetite para as
organizagdes, qualquer que seja 0 seu segmento dreiman
(TACHIZAWA, 2002).

Verifica-se que para os autores citados, a variawdiental é
fonte de diferenciacéo, traz competitividade, melha imagem e a
reputacdo da organizagdo. Porém, em mercados emsqleentes nao
valorizam as questdbes do meio ambiente, as orgdi@ga ndo
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conseguirdo alcancar tais vantagens, pois 0s catgrgs Nao possuem
a consciéncia ambiental necessaria que os levaréferir os produtos
ecolégicos.

Cabe as organizacfes identificar os mercados qusupm
consumidores com uma adequada consciéncia ambi&ae Souza
(2002), mercados que valorizam produtos ecol6gigesceberéo a
diferenciacdo da oferta. Wernke (2001) afirma quaréavel ambiental
pode ser usada em termos de diferenciagdo no neemmdque as
empresas operam, podendo ser adotados materiaislaverts,
programas de preservacdo do meio ambiente, tratarderseus dejetos,
entre outros.

Utilizar a variavel ambiental como fator de difeseagdo no
mercado em que a organizacao opera, sem antesidderse os clientes
valorizam a oferta, pode ser um equivoco dos gestopodendo
comprometer o futuro da mesma.

O conflito da sustentabilidade dos sistemas ecar®minatural,
faz do meio ambiente um tema totalmente estratédientro das
organizacdes. Lavorato (2003) afirma que o maisafie das empresas
€ a competitividade, atendendm mesmo tempo as pressdes dos
stakeholders.Desta forma, ficou mais complexo com a inclusdo da
variavel ambiental.

O desafio para os gestores das organizacdes,nestacidir qual
a abordagem ambiental adotar. Sdo diversas asiqaesnbientais em
uma empresa, e todas demandam de planejamentoacéaés,
investimentos, sendo que o balizador sempre é cauer Ou seja,
devera haver um equilibrio entre a maturidade ogéexia ambiental
dos consumidores com a postura ecoldgica adotda@mpresa.

Para Souza (2002), um fator muito importante sohre
performance ambiental de uma organizacdo é a interpretacdo dos
gestores sobre a questdo ambiental, pois sdo eéeslesenvolvem a
estratégia e devem dar toda a infra-estrutura sédaspara sua
execucdo. O que deve ser observado é forma coranével ambiental
€ percebida, como uma oportunidade ou um riscoinwestimento ou
um custo.

As organizac¢des precisam buscar um equilibrio emtreacbes
ambientais e expectativas do mercado. Karagozodlingell (2000)
alertam as organizacdes sobre os cuidados antedesknhar suas
estratégias ambientais, pois processos ou prodetotogicamente
corretos podem elevar o custo final da oferta erfietir negativamente
na qualidade percebida pelos consumidores.
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Manzini e Vezzoli (2002) argumentam que existemiagr
oportunidades de melhorias nos produtos que podémmizar oS
impactos ambientais negativos, além de que se fa@otadas em
praticas poderdo proporcionar melhorias na imageporgjuista de
novos clientes.

O termo vantagem competitiva significa possuir ugo ajue é
valorizado pelo cliente, sabendo entdo se o merealtwiza produtos
ecoldgicos, resta as empresas realizar um constaon@oramento do
mercado para sempre que for necessario altergnostiara ambiental.

Relacionando as questdes valor dos consumidotasdoecom o
preco dos produtos e as expectativas em relacdo peadutos
ecologicos, é possivel estabelecer pardmetros elaeianem o valor
dos consumidores com as adequag¢fes no processss guadutos das
organizagfes para se tornarem ecoldgicos, o que gardrisualizado na
Figura 11.

Valor para os| Relagcdo com o Expectativas em Relagdo aos Produtos
Consumidorey Preco do Produto Ecoldgicos
Ecolégico
Produtos e embalagens fabricados dom
Pagam mais carp materiais reciclados e que possam [ser
por um produto que reaproveitados, produtos biodegradaveis,
Alto ndo agride o meio organicos e que consumam menos energia
ambiente. ou agua. E que os fabricantes possuam
acOes ambientais pro-ativas e certificacpes
ambientais.
Compram os| Produtos que utilizem material reciclavel,
produtos desde queprodutos biodegradaveis, organicos, e|os
Moderado | possuam 0 mesmpque podem consumir menos energia [ou
preco que 08 agua. Algumas vezes podem esperar qug 0S
demais. fabricantes possuam ac¢des ambientais.
Compram os Produtos de material reciclado, produios
produtos se 0$ organicos e aqueles que podem [ser
Baixo precos  estiverem reaproveitados suas embalagens |ou
menores que os dasrecipientes.
concorrentes.

FIGURA 11 — Paradmetros de relacionamento do valerabnsumidores
com as adequacdes nos produtos das organizacoes.
Fonte: Sistematizado pelo autor (2009).

Quando os consumidores possuem wumpleta consciéncia
ambiental, sdo considerados como consumidores gicof) 0s quais
possuem unalto valor aos produtos ecologicamente corretos. \¢erifi
se que estdo dispostos a pagar mais por produtbsd@m agridem o
meio ambiente, e esperam das organizacfes a¢cOemnsaidpro-ativas,
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certificagcbes ambientais, produtos e embalagensicéns com
materiais reciclados e que possam ser reaprovsitagoodutos
biodegradaveis, organicos e que consumam menogi&er 4gua, em
geral que demandam grandes investimentos finarsceiro

Na medida em que os consumidores possuem menos\agoes
e interesse sobre as questdes ambientais, suaéais@mbiental ndo
0s tornam consumidores ecolégicos completos, pudsuassim um
moderado valor pelos produtos ecoldgicos. Estes consunsdore
normalmente estéo dispostos a comprar produtosgicos, se nao for
considerado o fator preco.

De outra forma, compram os produtos desde queuposD
mesmo preco que os demais. Algumas vezes buscadutpsode
empresas, as quais nao realizam muitos investimdinianceiros na
area ambiental, que possuam ac¢fGes ambientais, tijganu material
reciclavel, os biodegradaveis, organicos, que coasu menos energia
ou agua.

Quando os consumidores possuem pouco interesséogaan
meio ambiente, o nivel de consciéncia ambientadigo, bem como o
valor aos produtos ecoldgicos. Para este publicpossibilidade de
compra de produtos ecolégicos acontece praticamsmt®s precos
estiverem menores que os dos concorrentes. Podapraioprodutos de
material reciclado, organico, produtos que possammeaproveitados, e
gue demandam baixos investimentos financeiros dagpresas
fabricantes.

Além destes fatores, a vantagem competitiva daanirgcdes
tem relacdo com o ambiente onde elas operam e qmstara adotada.
De acordo com Oliveira (2001), conforme a Figurad<organizacdes
necessitam se atentar para fatores como o ambieateorrentes;
recursos financeiros, humanos e materiais; tecr@logovadora;
imagem institucional.

Abreu e Possamai (2002) afirmam que as questdete@ials
podem ser vistas como oportunidades competitivagg godem
proporcionar melhoria na imagem e lucros as orggdis, além de
contribuir para mitigacdo dos prejuizos causadas&io ambiente.

Churchill e Peter (2000, p. 48) afirmam que ‘“vaetag
competitiva é a capacidade de ter um desempenhoomelie o dos
concorrentes na oferta de algo que o mercado wzaforPara Kotler
(1998, p. 409) “as empresas ganham vantagem cdivpetho
planejarem ofertas que satisfagam mais as necdssid® consumidor-
alvo do que as ofertas dos concorrentes”.
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Figura 12 — Empresa e industria competitiva.
Fonte: Oliveira, 2001, p. 135.

Para Wagner 11l (2003), as empresas necessitam enmanter
vantagens competitivas, porém o desafio encontéaddchabilidade de
produzir algum produto ou servi¢o tido como valigew algum grupo
de consumidores, que outras empresas ainda ndanfizai que tenham
dificuldades em imita-lo.

Wyatt et al. (2000) declaram que uma estratégia ambiental
integrada deveria ndo apenas orientar o desenvatancompetente,
mas também mudar a forma como os clientes pensaamdo
preferéncias para os produtos e servicos compativeim a
sustentabilidade

As constantes necessidades das organizagbes eimar util
tecnologias ecoldgicas, provindas das pressoeguiestdes ambientais,
devem ser encaradas, de acordo com Rohrich e C{2@18&), ndo
apenas como estratégia preventiva, mas também dome de
vantagem competitiva, tornando possivel o usoesfteide uma série de
insumos.

A vantagem competitiva, através de estratégiasatdis, pode
ser alcancada, na visdo de Miles e Covin (2000)duats maneiras:
custos e diferenciacdo. A melhoria continua nosgssos, diminuicao
de residuos, eficiéncia de recursos utilizados redaicdo de riscos,
podem proporcionar queda nos custos, porém osesutdertam que
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podem também n&o levar a ganhos no mercado. Alsanca
diferenciacdo proporcionando ao mercado que valowdz oferta,
tornando assim seu produto diferenciado e uma meathagem da
empresa, 0s autores colocam que assim € possaliglareganhos de
mercado.

Souza (2002) afirma que bons desempenhos ambiegrtais
econdmicos podem ser aliados e nao se contrapdkemstratégia
ambiental utilizada por uma organizacdo pode papoar vantagem
competitiva, pela diferenciacdo dos produtos e pacdo dos custos.
Sobre as questbes ambientais das empresas atuadimessdes
econdmicas e simbdlicas, buscando auxiliar em sbegegivéncia e em
seu crescimento.

A utilizacdo da variavel ambiental pode resultapoasibilidade
de reducdo de custos, quando confrontada com atamegntacoes,
podendo também construir vantagens absolutas salrgras
organizagfes (CORRAZZA, 2003).

Para Donnellyet al. (2004), as organizagbes podem alcancar
vantagens competitivas através de formulacdestodéggias, com 0 uso
das regulamentacbes governamentais e das inovaE@ea. estes
autores, existe uma boa relacdo entre desempertsierdgat, imagem da
organizacdo e desempenho financeiro, ou sejatratéggas ambientais
podem trazer para as empresas vantagens competitethorando sua
rentabilidade.

Constata-se que na visdo dos autores, a questdenaahtpode
proporcionar as organizacbes vantagem competithelhorando sua
imagem, rentabilidade e desempenho financeiro. Bagaisto ocorra,
ndo basta os consumidores valorizarem e perceberemferta do
produto ecologicamente correto, é necessério @aféb da compra.

Fanget al. (2006) afirmam é necessario identificar corretammen
as expectativas de mercado e desenvolver plangjasnsnstentaveis
gue possam trazer retornos efetivos a organiza€dia Garcizet al.
(2003), a utilizacdo da questdo ambiental deve lsmeada no
desenvolvimento de novos insumos, na diversificaggianercado, na
diferenciacao de produtos, na utilizacdo da mamaerciais, canais de
distribuicdo e no marketing verde.

O chamado marketing verde ou marketing ambientegcidna
produtos e servicos a um segmento especifico doeizzae consome
produtos ecologicamente corretos. Para Lavoratd03)20 marketing
verde é um nicho crescente do mercado porque gndaui baixo
volume de produgdo e consumo, e porque esta ddatmecessidade
urgente de melhores indicativos de qualidade de vid
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O marketing ambiental também busca melhorar a imada
organizacdo. Quanto maior o trabalho nas quest@sanpldgicas,
melhor podera ser a percepcédo do mercado sobre@supacdes com a
sociedade e 0 meio ambiente. De acordo com GingbBtgom (2004),
com esta postura as empresas ganham vantagem itimapetmaior
visibilidade.

As organizacdes necessitam desenvolver estratdgiamrketing
verde integrado suas responsabilidades sociaibieatais, em todas as
etapas de entrega de valor ao consumidor, desdecepgéo e criacao
do produto até o seu descarte (MAIA e VIEIRA, 2004)

As organizagbes precisam planejar a relacdo erdteres
ambientais e estratégias de marketing verde, comfuagdes
empresariais, pois conforme Kéarefial. (2003), a postura proativa em
relacdo ao meio ambiente é mais uma questido deetitimigade do
gue um bom relacionamento com comunidades e codsuesi

Para que as estratégias sejam bem sucedidas ekssitem de
informacdes sobre o mercado e suas possiveis nagjavieludo-de-
Oliveira e lkeda (2005) afirmam que o elemento mssé para as
estratégias organizacionais € a compreensao doéquedor para o
publico-alvo. Identificado o valor dos consumidoéepossivel detectar
oportunidades, identificar a viabilidade de novaxdptos e desenvolver
um adequado mix de marketing.

Donaire (1999) comenta que quanto as atividadematketing,
as organizacfes devem avaliar quais sdo 0s impaegadivos que seus
produtos proporcionam ao meio ambiente, e tambépossibilidades
de lancarem de produtos ecologicamente corretos.

Este recente mercado possui baixa concorrénciap alt
investimento de penetracdo, baixo volume de consenfeturamento
relativamente baixo. Tém-se neste mercado opoddei crescimentos
econdmicos, produtos adequados e consumidores@spisnsaveis. De
acordo com Lavorato (2003), a diferenca para osadess ja existentes,
€ que possuem alta concorréncia, investimentos aeutencdo de
imagem, alto volume de consumo e faturamento.

Conforme Tachizawa (2002), as organizacdes possoem
compromisso de dar respostas aos consumidores svemle
ecologicamente corretos. No futuro tornar-se veroidera ser a Unica
forma de empreender negdcios de forma duradouterativa, desta
forma, as organizacbes que utilizarem o0 meio andi@omo seu
principal desafio e como oportunidade competitivhferdo maiores
possibilidades de sobrevivéncia.
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As organizagdes que possuem visdo de longo préam de
atenderem as regulamentagbes governamentais, rimcloe meio
ambiente como fonte de vantagem competitiva colbmancomo uma
guestao estratégica para sobrevivéncia dos sedsinegMaia e Vieira
(2004) comentam que para obtengcdo da vantagem titwepeom a
preservacdo ambiental, as organizagfes necessiineya este valor
aos seus clientes.

Robert (2002) afirma que h& um uso incorreto daarf@entas
ambientais, onde muitas organiza¢des as utilizamocesultado final,
e ndo como mecanismos de atingir 0s objetivos argeionais e trazer
maior valor a empresa. Para o autor, a maioria etagresas tem
dificuldades em definir seus objetivos estratégemmbientais, além de
ndo utilizarem as ferramentas financeiras e egic@® na gestédo
ambiental. Realizar uma andlise econémica € fundtheque deve
levar em conta desde a entrada do novo produto ercagio até os
custos de criacdo e langamento.

Se para as empresas que utilizam da variavel atahiem
obtencéo de vantagem competitiva esta relacionasiéatores custos ou
diferenciacdo, é necessario verificar como elesepoder gerenciados.
Custos sao abordados em custos ambientais, ardii@géo terd seu
enfoque na rentabilidade que um produto ecolégade gproporcionar,
pois um produto que possui vantagem sobre outravedr da
diferenciacdo, obterd mais receita pelo volume idendu maior lucro
pelo preco prémio recebido.

2.8 Custos e Analise Financeira Ambiental

Devido as dificuldades que as empresas possuenuaniificar
fatores de natureza ambiental, social, politicaeentkrcado, varios
estudos de viabilidade de alternativas de investiose ndo s&o
realizados. Entretanto, conforme Jansen al. (2004), devido a
importancia destes fatores os mesmos deverianossiderados.

Para Meredith e Mantel (2000), as organizagdes ssgaem
utilizar como filosofia gerencial a abordagem deegeiamento de
projetos, pois desta forma é possivel realizar degaado planejamento
e conducéo de seus negoécios.

Bergamini Jr.et al. (2003) afirmam que uma dimenséo social
pode ser desenvolvida em conjunto com a ambientalfieanceira,
formando assim um tripé que pode incentivar novopreendimentos
com impacto positivo na é&rea social, os quais eombsmente
demandam de investimentos.
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Para Reis (2002), as empresas possuem duas mesvaaba
adotarem um SGA, a primeira esta relacionada acengenho
financeiro e consequentemente através do retornimvastimento. A
segunda esta ligada a legislagdo e aos regulamantb&ntais, que
guanto mais rigidos forem, maior sera a adeséerdpsesas.

Em se tratando de investimento ambiental, Rodrig2€7)
também apresenta duas considera¢des: na perspaEiveassica
dependera das regulamentacfes, pois as empresaftaaorque tais
investimentos reduzirdo seus lucros. Na perspediaucionista, a
postura das empresas é de adocdo de tecnologiagngart que
poderdo ampliar seus lucros, através do surgimetdo novas
oportunidades de negdcio.

Reis (2002) afirma que as empresas poderdo inwstjprojetos
ambientais de uma forma proé-ativa, se as regulaméas forem mais
flexiveis e o retorno financeiro possivel. Se @nma financeiro for
baixo e as leis flexiveis, possivelmente as emprgmrmanecerao
inertes, ndo tomando nenhuma atitude ecolégicasksinceitos podem
ser visualizados na Figura 13.
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FIGURA 13 — Comportamento das Empresas: Leis e [Reguntos X
Desempenho Financeiro
Fonte: Reis, 2002, p. 2.

Verificando os resultados financeiros que emprdsasileiras
obtiveram apés os investimentos realizados para&rdficacdo ISO
14.001, Alberton (2003) afirma que apOs a ceriifita as empresas
possuem uma expectativa mais promissora do queniadp anterior a
implantagéo do SGA.
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Para Delmas (2001), a competitividade de uma emgrede ser
reforcada através da adoc¢do da norma ISO 140G, gstidos mostram
gue muitas empresas americanas melhoraram seu mEgEIN
financeiro através do desenvolvimento de rendanderaecursos e
capacidades; reduzindo a utlizacdo dos recursas grocesso de
desperdicios, melhorando a qualidade dos produtas @mércio
internacional.

Conforme Walkeret al. (2007), bons desempenhos ambientais
proporcionam resultados econdmicos positivos, dedtama,
investimentos por parte das empresas nas questidsentais
proporcionam maiores retornos financeiros. Parangoa O' Byrne
(2001), o capital investido é o total dos recurdesfinanciamento da
empresa, excluido o capital de giro ndo-oneroso.

Para Ribeiro (2005), estes investimentos geramstmbientais,
0s quais sdo agueles bens e direitos que as cagéai possuem, que
em periodos futuros geram beneficios econbémicos resepram,
protegem e recuperam o meio ambiente.

A importancia da questdo ambiental nas organizagéeflete
até na obtencdo de recursos para investimentosrodda mercado
financeiro varias instituicdes financeiras requedars seus clientes uma
performanceadequada quanto as questdes ambientais (CARVALHO,
2002).

Para Donaire (1999), o mercado de capitais também e
avaliando a performance das organizacbes em relacdo ao meio
ambiente, e ndo somente por seu desempenho pdautcondmico,
interferindo, desta forma, em suas decisfes detinvento.

Reis (2002) apresenta a Figura 14, relacionandeserdpenho
ambiental com o financeiro. Ao possuir um SGA, esigtoderdo ser
reduzidos a medida que vao sendo eliminados oumiziados os
desperdicios, poderdo ocorrer também aumento dadtagcdevido a
melhoria da imagem da empresa no mercado e meatbidagéo de seus
produtos.

O autor afirma que se a organizagdo possui bommgeséo
financeiro atrelado ao desempenho ambiental, resdirsanceiros darédo
suporte e manutencdo ao seu SGA, dando condicdaelterias ao seu
desempenho ambiental.
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FIGURA 14 — Desempenho Ambiental X Desempenho [Eiaian.
Fonte: Reis, 2002, p. 3.

Fazendo a relagédo entre o desempenho ambientéhanaeiro,
0s custos ambientais devem ser levados em congdaengois de acordo
com o valor para o cliente, a postura ambientaérdaresa podera ser
alterada, ocasionando custos que devem ser idewlifs para avaliar se
sera alcancada a vantagem competitiva.

2.8.1 Custos Ambientais

A producdo de produtos ecologicamente corretos, a
competitividade de precos aos consumidores e @éimfia da sociedade
através de seus julgamentos, exigéncias ou até onbsinotes, sdo
fatores determinantes para que as organizacbefiquem a real
importancia da identificacdo dos custos ambier(®#EVEDO et al.,
2007).

Devido as exigéncias da sociedade, as empresgsestionadas
através das regulamentacbes ambientais, por issocol e Kraemer
(2004) argumentam que o0s custos das organizacOegpretacao
ambiental tém aumentado constantemente.

Para Moura (2003), custos ambientais referem-ger@®sso de
um sistema de controle da qualidade ambiental, e#s desde o
planejamento de funcionamento até seu controle. Sdépre a
necessidade de verificacdo do atendimento aosiwaieé metas da
politica ambiental da empresa, das normas legeist®s relacionados
com falhas, acidentes e incidentes ambientais.

Hansen e Mowen (2003) também afirmam que o0s custos
ambientais podem ser chamados de custos da quabaaltiental, pois

68



a exceléncia sobre o assunto é de danos zero aambiente, podendo
estes danos ser através de degradacéo diretaimtand
Segundo Brandalise (2008, p. 49), “0s aspectos ectpara
minimizacdo de energia e residuos sédo: uma bodadsterna; o
reajuste dos equipamentos para melhorar sua efiefgrgética; e, o
redesenho de processo”. Para a autora, “conseguar hba gestao
interna pode ser relativamente facil e barato bereficios podem ser
vistos em termos de reducdo de custos, principgmeoanto a
participacéo e motivacdo dos trabalhadores nestidse
Pode-se compreender custos ambientais como todyssts que
sdo relacionados, direta ou indiretamente, comuidados ao meio
ambiente, para Carvalta al. (2000), estes podem ser vinculados a:
a) amortizacdo, exaustdo e depreciacao;
b) aquisicdo de insumos para controle, reducadiminacdo de
poluentes;
¢) tratamento de residuos de produtos;
d) disposicéo dos residuos poluentes;
e) tratamento de recuperacdo e restauracdo de areas
contaminadas;
f) mao-de-obra utilizada nas atividades de contymieservacao e
recuperacao do meio ambiente.

Os custos de tratamento de contaminacdo e a pat@ecida ambiental

— possibilidade de se produzirem no futuro — séatigas da

contabilidade a serem contabilizadas. Substituiterras lesivos por

outros mais benignos e fazer com que o0s materiai®neponentes

possam ser recuperados ou reciclados pode redotavaimente o

impacto ambiental e consequentemente, o0 passivo ieatab

(BRANDALISE, 2008, p. 50)

Utilizando os conceitos da qualidade total, Shank &
Govindarajan (1995), Moura (2003), Hansen e Mov2&®38) e Duran e
Puglia (2007) classificam os custos ambientais estos de controle e
de falta de controle. Os custos ambientais de @lerséo divididos em:

a) custos de prevencdo: previnem as empresas eendetdos

danos ambientais em seus processos, mantendo pagroe
normas para eliminacgéo de falhas e acidentes; e,

b) custos de avaliacd®do os custos de inspecdes, testes de
laboratérios, auditorias, despesas da qualidaddeatah e
todos aqueles que buscam um adequado desempenho
ambiental da empresa.
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Os custos ambientais da falta de controle, saadidag por
Hansen e Mowen (2003), Tinoco e Kraemer (2004), isid2003) e
Durén e Puglia (2007) como:

a) custos de falhas internas: sao decorrentes alhasf ou
correcdes de controle no processo produtivo, dekpes e
retrabalhos;

b) custos de falhas externas: sdo decorrentesustss fora dos
limites da empresa, como despesas de correcdo ou
recuperacdo de &reas contaminadas, geracdo des neulta
indenizagoes;

c) custos intangiveis: sdo 0s custos que ndo podem
diretamente associados a um produto ou processm o
perda de valor das a¢des da empresa, baixa priodge/dos
empregados, dificuldades na obtencdo de licencimen
ambiental, entre outros.

Para Duran e Puglia (2007), os custos ambientaikerposer
encontrados somando todos os custos envolvidoslizadhs pelas
atividades desenvolvidas nas organizacdes, quealnusontrolar e
gerenciar 0s aspectos ambientais. Por se tratguammaioria de custos
intangiveis, as organizacées possuem dificuldadesmensura-los,
desta forma a maioria dos autores trata essesscustmo sendo
externalidades.

Azevedo et al. (2007) acreditam que a abordagem do custo
ambiental como externalidade considera que a smbde@ a Unica a
pagar pelos custos causados, ndo apresentandoouma pratica de
mensuracao para ajudar as empresas, por exemplmaa as decisdes
corretas.

Quando os consumidores nao valorizam e ndo queagar pnais
pelos produtos ecolégicos, muitas vezes, devideg@damentacdes, as
empresas sdo obrigadas a absorver determinadas @mbientais, ou
seja internalizar as externalidades (MOURA, 2003).

Conforme Ribeiro (2005), os gastos envolvidos com o
gerenciamento das questdes ambientais, que séontidies no periodo
e cometidos na é&rea administrativa, sdo denominadogsiespesas
ambientais, que podem ser:

a) investimentos ambientais de natureza permanente;

b) salarios, material de escritdrio, depreciacatreeoutros;

¢) horas trabalhadas e insumos consumidos.

Hansen e Mowen (2003) afirmam que os custos andisesdio
oriundos da méa qualidade ambiental, desta formaprganizacfes
devem saber que para as atividades de criac@a;céetecorrecédo e
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prevencdo da degradacdo ambiental, havera custies o os gestores
avaliar seu impacto na rentabilidade da empresa.

E necesséario possuir um adequado controle dos scusto
ambientais, pois além de representarem um sigtificaolume, seus
efeitos influenciam aperformance da empresa. Para Ribeiro e
Goncalves (2002), o controle pode demonstrar @sifalhas existentes,
como o volume de gastos necessarios para redtessr fathas.

Os custos ambientais receberam além de importaooi@mica,
relevancia social e politca com o passar dos tempesta forma
Ribeiro e Gratdo (2000) recomendam que devem swidErados pelas
organizagdes como importantes indicadores, pois alisso, sdo os
itens que mais consomem recursos financeiros.

Conforme Hansen e Mowen (2003), as empresas possuas
razdes para a medicdo de seus custos ambientais, rapdo €
relacionada as regulamentacdes ambientais, paigéatda mensuracao
dos custos ambientais € possivel estabelecer airmanenos onerosa
para a realizacdo dos objetivos da empresa. A ow@zdo esta
relacionada ao fato que & menos oneroso gerenciaevencdo da
poluicdo do que n&o atentar aos danos causadosia@ambiente e ser
responsabilizado por isso.

Para Monteiro (2003), o custo ambiental pode imftierr, exceto
de uma forma quantitativa, a producdo das orgabizae até o
consumo das pessoas.

A identificacdo dos custos ambientais das orgademc
proporciona aos seus gestores informacoes relevgate tomada de
decisdo quanto ao montante de capital consumidos petocessos
produtivos, segundo Ribeiro (1999), a necessidalesdstruturacédo e
capital adicional para atender tais necessidatias, @a identificacdo da
demanda por novos investimentos. Todas estas iaf@es tém sua
importancia, pois auxiliam na andlise da relag@statbeneficio na
gestado dos empreendimentos.

Para Monteiro (2003), a identificacdo e obtencde dostos
ambientais sdo fundamentais, pois desta forma giabonhecer os
causadores dos impactos ambientais, os tipos desefdo problema
gerado e os custos referentes a estas externaidBedsta forma, os
custos ambientais poderdo ser incorporados aosscdsts produtos
conseguindo entdo determinar o valor real do poodut

Conforme Azevedeet al. (2007), os gestores das organizacdes
devem se atentar para a relagdo dos impactos dussale controle e
dos custos das falhas. Na tentativa de melhoraeserdpenho para
reducdo das ndo-conformidades, deve-se verificas sestos das falhas
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estdo diminuindo e ao mesmo tempo se 0s custosrdwle ndo estdo
crescendo demasiadamente. Para estes autoregjaaizacdes podem
chegar num ponto em que qualquer melhoria realizadtara mais do
gue a reducdo nas falhas, este ponto chama-seveledei qualidade
aceitavel, ou seja, o nivel minimo do total de asista qualidade.

A qualidade ambiental das organizacGes deve, alémsat
integrada ao sistema de gestédo da organizacdomessurada em termos
de custos. Esta mensuracdo € necessaria para ssveborealizar
escolhas corretas e visualizar de forma precisandgr parte dos
beneficios e lucros decorrentes da gestdo amhiekdéabrganizacbes
necessitam conhecer bem seus custos ambientassgfior necessario
poderdo redirecionar suas estratégias de negocidsvestimentos
(MOURA, 2003).

Conforme Azevedet al. (2007), a obtencdo de informacgdes que
possam auxiliar nas tomadas de decisdo refereotgsranciamento de
custos, da qualidade e demais melhorias nas emspresalencia a
necessidade de identificacdo e mensuracdo dosarstuentais. Além
disso, tais informacbes podem demonstrar a Vviaoiéd de
investimentos e identificar as areas que poderdedecao de custos.

Para Moura (2003), os custos da qualidade ambigadém
também interferir na competitividade das organigag{ois podem ser
utilizados na avaliagdo e melhoria de posicionamémnte aos seus
concorrentes. A adequagarformancedo gerenciamento do sistema de
gestdo ambiental das empresas, depende além ds fermramentas, da
gestdo de custos da qualidade ambiental, poisderekementos para a
alta administracdo das empresas a tomada de dgcdifecionando a
melhoria do desempenho ambiental.

Os custos ambientais devem ser considerados ecgetes como
um importante instrumento gerencial para a capgmtae criagdo de
condicbes para as organizagfes, qualquer que segu csegmento
econdmico (OTAVIO, 2000).

Para Ribeiro (2005), os custos ambientais podensidiab a
gestdo econdmica das empresas, dando suporte satdavégestao
estratégica de custos, para isso precisam setamerte identificados,
mensurados e informados.

Hansen e Mowen (2003) afirmam a necessidade deifidan
definir, medir, classificar e atribuir 0s custosbéentais aos processos e
produtos, todas estas informacdes devem ser folameeé gestdo, pois
subsidiardo as futuras tomadas de deciséo. As inegées necessitam
conhecer quais s@o e que tipos de custos ambigusssiem. Souza e
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Ribeiro (2004) afirmam que poderdo ser identifisagossiveis riscos
ambientais, com tempo suficiente para gerencia-los.

De acordo com Moura (2003), o adequado trabalhwédedreas
das empresas pode proporcionar um bom desempenbesi&o dos
custos ambientais. A primeira area é a que enwlpessoal de gestdo
ambiental, pois além da necessidade de dominarsonts podem
colaborar com todas as outras areas da empresaguhda area € a
financeira, pois prové os recursos para investiosenatpara o caixa, e
por fim, a area contébil, que deve processar todozustos ambientais
fornecendo elementos para andlise e deciséo.

Estas areas podem utilizar o ciclo de vida dos yiosd para
identificar e analisar os estagios em que se ctraceras realizagbes
dos custos ambientais. Ribeiro e Rocha (1999) ctameque este tipo
de controle e acompanhamento dos processos € drandeepoder
assegurar a conformidade dos dados orcados.

Hughes (2000) afirma que as empresas que nao wrcare
mensurarem seus custos adequadamente podem sadiqa@@s no
mercado competitivo, pois possuem custos nao faetos atrelados
aos seus produtos.

Os custos ambientais, na visdo de Azevetal. (2007), sdo
relacionados as atividades e procedimentos queerpesa 0 Mmeio
ambiente. Os mesmos se tornam possiveis de meésyrag seja,
tangiveis. Esta caracteristica possibilita aosdahtes utilizar os custos
ambientais para determinar o valor final de um ptod

Para Ribeiro e Rocha (1999), os custos ambientaiamf
desviados da aplicagdo no processo operacionaksaf@an assim, a
consumir uma quantidade elevada de recursos. Devido
reestruturacdes que as organizacbes tém elabogeaainge parte dos
custos variaveis se tornou fixos. Para estes ajtosecustos ambientais
séo de natureza fixa e indireta.

Joshi et al. (2000) comentam que ha a necessidade das
organizacdes possuirem principios e métodos desigugpara ser
possivel identificar e mensurar corretamente ososuda qualidade
ambiental.

Silva (2003a) recomenda que os métodos de cusheiolem
também os impactos ambientais causados, e que suragéo destes
impactos possam ser incorporados a precos de noercad

Ostrengeet al. (1994) comentam sobre 0s sistemas custeio, que
abordam a questdo ambiental, tratando dos custasiomados aos
processos. Tais sistemas acompanham os custostifiédem os
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problemas e atividades que geram valor ao prodefiminam os
desperdicios e retrabalhos.

Os custos ambientais possuem um alto grau de iémmiatpara a
gestdo das organizacdes, desta forma € necessaeopgssuam
controles adequados que possam proporcionar liekse desempenho
e retorno das atividades desta area. ConformerRibdRocha (1999), o
Activity Based CostingABC), é recomendado pelos autores, pois
dispbe de instrumentos adequados para demonstedhaiamente os
custos ambientais.

Para Ribeiro (1999), quando se deve apurar cushisentais,
nao é recomendado a utilizacdo do custeio por eisopois devido sua
metodologia os custos indiretos sédo rateados awhifms, conforme o
consumo dos custos diretos de fabricagéo.

Clementeet al. (1997) afirmam que os métodos de custeio por
absorcédo e custeio direto, ndo revelam os custogid@ualidade e os
custos ambientais. Em contrapartida, o0 método ABE due tem a
melhor caracteristica de mensuracdo dos custoseatals, pois tem
condi¢cBes de analisar a contribuicdo de novos megéu clientes para
0 resultado da empresa.

Azevedoet al. (2007) também recomendam o uso do ABC, pois
apesar da variedade de métodos para a mensuragaocustos
ambientais, este apresenta como principal objetiyperfeicoar a
alocacao dos custos e despesas indiretas fixgs@dsos.

Sendo os custos ambientais realizados em diversas &as
empresas, tornando assim complexa a forma de &dsecia um
produto ou a um processo especifico, o ABC, oferapapla
aplicabilidade, uma vez que pode ser utilizado erpresas de qualquer
segmento e porte e em todas as areas, produtivds apoio (SILVA,
2003a).

Para Ribeiro e Gratdo (2000), devido sua compleeidas
recursos relacionados ao controle e preservacaquéssdes ambientais
devem ser apurados por atividades, e posteriormaioteados por
centros de custos.

O ABC, na visédo de Silva (2003c), foi desenvolvidoa analisar
custos indiretos, e quando se trata de custos afalie estes
representam uma relevante parcela. Além disso, todmé&ealiza um
mapeamento de todo o processo, caracteristica qdistiogue dos
demais métodos de custeio.

Para utilizacdo do custeio por atividades, os objete custos
ambientais devem ser identificados. Na Figura Rieiro (1999)
apresenta o exemplo de um processo de controleesergacéo
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ambiental, a apuracéo dos custos por atividadeggruro de custos e o
custo total de um processo.

Para Ribeiro (1999), a determinacdo de custos analse
depende de um levantamento tanto de horas de hoalzaimo de
recursos fisicos consumidos. Sobre as horas dallimalwevem ser
observadas as horas das atividades de engenharigordpras e
pagamento, do funcionario da producédo, dos depars da empresa,
entre outros. Quanto aos recursos fisicos, devenidsatificados e
guantificados a matéria-prima e o material de #s@i podendo
também ser incluso a energia elétrica, o alugueemais recursos
consumidos.

Ha a necessidade de gerenciar adequadamente o08s cust
ambientais, tanto no aspecto de apuracgéao, realetaaeés dos sistemas
e métodos de custeio, como na utilizacdo destagniaf;0es para
tomada de decisdo. Para Tachizawa (2002), hd undérteia de
crescimento na transformacgéo e influéncia ecolégas negdcios das
organizacdes e com efeitos econdmicos cada vezpmdisdos.

DEPARTAMENTOS/ATIVIDADES
Controle
a ~ = de Contas a Totais
Eng Compras | Recepcéo | Estoques | Producgao Qualidade Pagar por Ativ.
Ambiental
12 ativ.
22 ativ.
3 ativ.
42 ativ.
52 ativ.
62 ativ.
72 ativ.
8% ativ.
92 ativ.
102 ativ.
112 ativ.
122 ativ.
13% ativ.
pagto
NF
Custo Custo Custo das | Custo Custo Custo das | Custo Custo
das ativ. |das ativ. |ativ. por das ativ. |das ativ. |ativ. por das ativ. |total do
por area |por area |area de por area |por area |area de por area |processo
trabalho de de trabalho
trabalho | trabalho

FIGURA 15 - Sintese do Processo de Preservacaceitn AMnbiente.
Fonte: Ribeiro, 1999.

Nas organizacdes que desenvolvem acdes relacionadas
guestdes ambientais, Alberton (2003) afirma queesi@o financeira é
extremamente importante, pois necessitam de rexfirnceiros para
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sua viabilizacdo e ao mesmo tempo o acompanhareaaotrole destes
investimentos. Os resultados financeiros da questémental demoram
a aparecer, assim este controle necessita idantise o retorno
realmente ocorre a médio e a longo prazo.

Endler (2004) afirma que o estudo do retorno deénwestimento
€ mensurado através da expectativa dos resultades og ativo
proporcionara. Este estudo, por envolver julgansestdjetivos possui
incertezas e erros. Desta forma, as informacBesemteada séo
fundamentais e devem ser bem avaliadas para quesutado da
avaliacao reflita o valor econdmico justo da ertelavaliada.

2.8.2 Técnicas de Elaboracéo de Analise de Inaestios

O estudo do retorno de um investimento é menswardoés da
expectativa dos resultados que o ativo proporcéoriasta analise, por
envolver julgamentos subjetivos possui incertezasr@s. Desta forma,
Endler (2004) afirma que as informacgdes de entsddafundamentais e
devem ser bem avaliadas para que o resultado dacémreflita o
valor econdmico justo da entidade avaliada.

A dificuldade que os gestores encontram é de busstas
informacdes e que sejam fidedignas, o modelo apsmosto neste
estudo tem por objetivo identificar tais informagfeque possam
orientar as organizagdes que buscam na varidveeataba vantagem
competitiva.

Para Kassai (1996), as ferramentas e principicddenistracdo
financeira colaboram na analise de viabilidade écoca de projetos e
do retorno gque o investimento pode proporcionar.

Para que uma organiza¢ao possa avaliar se um@éteitavel,
€ necessério desenvolver fluxos de caixa releva@iman e Madura
(2003) afirmam que existem inUmeras técnicas paemlizacdo dessas
analises, como os procedimentos de valor no teemusideracdes de
risco e retorno e conceitos e avaliagdo para selacinvestimentos de
acordo com o objetivo de maximizar a riqueza dosnéstas.

Brigham e Ehrhardt (2006) citam os mais utilizadadodos de
analise de investimentos, a salgayback valor presente liquido, taxa
interna de retorno e indice de lucratividade.
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2.8.2.1 Payback

O método payback conforme Brigham e Ehrhardt (2006), é
definido como o periodo necesséario de tempo pam $pI possa
recuperar o investimento original, através dasaeas de caixa.

Gitman e Madura (2003) afirmam que para tomada ebsd@o
utilizando esta ferramenta, deve-se aceitar a gtapge o periodo de
recuperacdo for menor que o periodgdgbackméximo aceitavel pela
gerencia. Se o periodo de recuperacado for maiop gagbackmaximo
aceitavel, deve-se rejeitar o projeto.

O paybackbaseia-se no ‘ponto de equilibrio’, pois se osdfude
caixa entrarem a taxa esperada até o armpageack entdo o projeto se
pagara. Opaybacktambém pode ser utilizado como um indicador de
risco do projeto, principalmente para projetosaleyb prazo, pois seus
fluxos de caixa esperados no futuro distante s&alrgente mais
arriscados.

Os produtos ambientalmente corretos necessitacosgpativeis
ou até mesmo superiores aos demais produtos @Emjil@or isso, a
decisdo de investimentos sobre a varidvel ambienémiessita de
planejamento e andlise de sua viabilidade. Parth&mnal. (1996), se
for considerado que a lucratividade dos produtoslogizos seja
semelhante aos produtos convencionais, pauback possui uma
tendéncia de ser maior, pois possuem maiores custes
desenvolvimento.

2.8.2.2 Valor Presente Liquido (VPL)

Verificando as falhas ngayback, buscaram-se maneiras de
melhorar a eficiéncia na avaliagcdo de projetospnenétodo encontrado
foi o Net Present Vaki (NPV) ou Valor Presente Liquido (VPL), o qual
tem seu fundamento nas técnicas de fluxo de caescomtado
(BRIGHAM e EHRHARDT, 2006).

Gitman e Madura (2003) consideram o VPL uma técnica
sofisticada de orcamento de capital, pois consideralor do dinheiro
no tempo, descontando os fluxos de caixa da emprsaado uma taxa
especifica. A taxa de desconto € o retorno minirspedo pelo
projeto, sem alterar o valor de mercado da empresa.

O VPL de um projeto é a soma dos valores preseetesda um
dos fluxos de caixa que ocorrem ao longo da vida pdaeto.
Damodaran (2004) recomenda que é fundamental mamizicoeréncia
ao combinar as taxas de desconto com os fluxoaige projetados.
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Segundo Gitman e Madura (2003), pode-se encontrsPlo
subtraindo o investimento inicial de um projeto {Cd#fo valor presente
de suas entradas de caixa {{CHescontadas a uma taxa igual ao custo
de capital da empresa (k). A equagdo 1 demonstrenstodologia.

n
NPV=3X_Cf -CF 1)
t=1 (1+k)t

Para aceitar um projeto utilizando esta ferramemtsPL deve
ser maior que $ 0. Se o VPL for menor que $ 0,ajefw deve ser
rejeitado. Esta técnica se fundamenta na l6gicajeense o VPL for
maior que $0, € que a empresa ganhard um retorioo quee seu custo
de capital.

Para Brigham e Ehrhardt (2006), o VPL é objetiv@sum VPL
de zero mostra que os fluxos de caixa do projetoeste pagaréo o
capital investido. Se o VPL for positivo, a prediggique o investimento
gerard mais caixa do que é necessario para paiéda.

2.8.2.3 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Para Gitman e Madura (2003)|rdenal Rate of ReturiRR) ou
Taxa Interna de Retorno (TIR) é uma técnica conaptixorgamento de
capital, ela é a taxa de desconto que iguala aNP\bde um projeto de
investimento. A TIR € o percentual de retorno querpresa obtera se
investir no projeto e receber as entradas de gaiggtadas. A taxa
interna de retorno é o valor de k na equacao 2ayna o NPV igual a $
0.

n
$0= x_ Cf, -CF, (2)
=l (1+IRR)!

n
Y __Cf. -CF
=l (1+IRR)"

Para Damodaran (2004), a TIR representa a taxastmdto que
iguala, num anico momento, os fluxos de entradas @e de saidas de
caixa, é taxa de desconto produzindo um valor ptedéuido igual a
zero.
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Se a TIR for maior que a taxa de atratividade, &itra Madura
(2003) recomenda que o projeto possa ser aceitantijalo desta forma
gue a empresa ganhe pelo menos seu retorno exiggdfica-se que
um projeto ndo é viavel, se a taxa encontrada araomdo que o custo
do capital.

A Taxa Minima de Atratividade (TMA), conforme Kas§B996),
€ o rendimento minimo de uma melhor segunda atteando mercado,
€ a taxa que deve ser alcangada no projeto estusladdo alcancada o
mesmo deve ser desprezada. O autor recomenda paemp@resas
utilizar, por exemplo, a taxa de remuneracdo déofitbancarios como
as Cédulas de Depdsito Bancario (CDBs).

A légica da TIR, conforme Brigham e Ehrhardt (20G6)a
seguinte:

a) a TIR sobre um projeto é a sua taxa de retsperada;

b) se a TIR exceder o custo de finalizacdo de wjefm, havera

um superavit apds o pagamento do capital investido;

c) uma TIR que excede o custo de capital aumemtaiqueza
dos acionistas.

Para Kassai (1996), a utilizagdo da TIR necessitaalguns
cuidados em sua interpretacdo e que muitas vezdmrpestar sendo
desprezados pelos profissionais:

a) os fluxos de caixa negativos ou investimentosarse
financiados pela TIR e os fluxos de caixa positisaducros
também seriam reinvestidos pela TIR;

b) quando ha varias inversdes de sinais entre fllxacaixa
positivos e negativos, esse mesmo projeto podesepiae
mais de um TIR ou até inexistir solucao.

2.8.2.4 Annualized Net Present Val@&NPV)

Outro método utilizado para avaliagdo de projetos\énualized
Net Present ValuANPV) ou Indice de Lucratividade (IL). Brigham e
Ehrhardt (2006) apresentam esta forma de calcuémuoacéo 3.

2, —Ck

ILs = PV de fluxos de caixa futuros (1+K) (3)
Custo inicial Ck
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onde:

CFt = fluxos de caixa futuros esperados;
CFO = o custo inicial.

Brigham e Ehrhardt (2006) afirmam que o IL mostra a
lucratividade relativa de qualquer projeto, ou tov@resente de cada
recurso do custo inicial. Um projeto podera selitacge seu IL for
maior que 1,0, e quanto maior for o IL, melhor sepojeto.

2.9 Ferramental de Apoio a Constru¢cao do Modelo
2.9.1 Métodos de Valoragdo Ambiental

A seguir sdo apresentados o0s seguintes métodosidMéte
Valoracdo Contingente, Método da Analise Custo-Beioe Método
dos Precos Hedbnicos, Método do Custo de Viagemoddédo
Comportamento Preventivo e Método da Resposta Rosad

2.9.1.1 Método de Valoragéo Contingente (MVC)

O Método da Valoragdo Contingente (MVC) é freqlemiete
utilizado para mensuragdo monetaria de bens quepodsuem seus
precos definidos por um mercado determinado. Assstge recurso de
mensuracdo € muito utilizado para mensuracdo descambientais. A
dindmica do método consiste na aplicacdo de quéskis com
guestbes que procuram extrair a disponibilidadeagap (DAP) dos
consumidores para a preservacao e uso de um beiengahb

Adams e Aznar (2003, p. 18) afirmam que o MVC “pmac
construir um mercado ficticio com relagcao ao atdlnu servico gerado
por um recurso natural”. Assim, 0s questionariosxdozem o0s
consumidores a revelarem o quanto estariam disp@stpagar pelos
beneficios que um bem ambiental se este 'bem' gadeer
comercializado. As autoras explicam que os dadtidasbatravés dos
guestionarios permitem “construir o mercado hipodée estimar o
beneficio social representativo deste universo aralsdesta forma, a
simulagdo do mercado, permite que seja possivistaarprecos para o0s
bens ambientais.

Silva (2008, p. 46) aponta que o MVC, “em muitoscsa € 0
Unico capaz de captar valores de existéncia de leerservicos
ambientais, e é adaptavel a maioria dos problemdseatais”, no
entanto, a despeito da ampla gama de problema® gquétodo pode
tratar, 0 seu uso mais comum, quando se referandieate, € para
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avaliar areas/parques ambientais, qualidade dodwoserios, além de
aspectos relacionados com o bem-estar nos grapdés< urbanos. O
uso de tal recurso para avaliagdo da percepcacamimidores ao
‘'valor adicional' de sua disposi¢do a pagar podyios ambientalmente
corretos ainda é modesto.

2.9.1.2 Método da Andlise Custo-Beneficio (CBA)

O Método da Analise Custo-Beneficio (CBA), como réppio
nome ja indica, baseia-se na raz&o entre o quardodrs/estido em um
projeto e quais serdo o0s seus retornos. Dubew8)Hbnta que essa
técnica pode ser vista sobre dois pontos de vifitenceiro e
econdmico.

O primeiro representa a visdo do empreséario (pajadue
procura avaliar se 0s investimentos realizados ig&oar lucros
satisfatérios. O ponto de vista econdmico consider@specto social
(publico), ou seja, considerando-se os beneficomis frente aos seus
custos sociais, se 0s primeiros forem maiores,rhauamento bem-estar
da sociedade e os investimentos sdo compensatorios.

Deste segundo ponto de vista, 0s aspectos amisientai
relacionados ao turismo tém sido estudados. Cogeraisimao (2004,
p. 2), se do lado dos beneficios dos empreendimeuntisticos tém-se
aumento do rendimento e a criacdo de empregosadip dos custos
existem “danos sociais e ambientais, aumento dEcad e especulacdo
imobiliaria” nos locais onde os projetos sao imgadns.

2.9.1.3 Método dos Precos Hedbdnicos

O Método dos Precos Hedbnicos considera que o dalanm
bem pode ser definido por um nudmero limitado débativs, que
contribuem individualmente para o preco final debm. Assim,
através de modelos econométricos € possivel estindisposicao a
pagar que determinado grupo apresenta por naaiéecanviver com
amenidades urbanas, tais como a poluicdo do araowhgidia que
provocam perda de bem-estar social.

De acordo com Lezcano (2004, p. 68):

A aplicabilidade deste método na valoracdo ambidmaseia-se na

identificacdo de atributos ambientais que podentagiurados no preco

de mercado de um bem composto privado, para depois base na
variacdo do preco deste bem, obter um indicadovalor monetario
relativo & variacdo dos atributos ambientais qoermpdem
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Assim, o objetivo principal deste método é segregeaalor que
as pessoas estdo dispostas a pagar pelo atribbieraah de um bem,
do valor que elas pagam por outras caracterigdicasesmo. O método
pode ser aplicado para bens de uso comum, tais aamalidade do ar
e da agua, e para bens privados que possuam citEEe
ambientalmente corretas.

2.9.1.4 Método do Custo de Viagem

Maia e Romeiro (2008, p. 107) consideram o Métodst& de
Viagem como sendo a “mais antiga metodologia deoragho
econdmica aplicada principalmente a patriméniosira#t de visitacao
publica”.

O conceito basico do método é que os consumidecesrem em
custos para adquirir um bem ambiental. Tais cystodem ser divididos
em duas grandes categorias: custos de oportunédewtso real.

O primeiro refere-se ao tempo que esta sendo gastbusca
deste bem ambiental (visitar uma cachoeira, pompi® e que poderia
ser utilizado em outra atividade. O outro se red@® custos diretos, tais
como gastos com gasolina para se deslocar, hospadaaxas, entre
outros. Estes custos podem ser interpretados cadigspasicdo a pagar
por um bem ambiental.

2.9.1.5 Método do Comportamento Preventivo e MétdaldResposta
Dosada

O método do comportamento preventivo considera ustos
incorridos pelas pessoas para minimizarem os efedf@anosos da
poluicdo. Silva (2003b) coloca que no método, asssen que 0S
individuos podem perceber e sdo informados das mgadanos seus
niveis ambientais, e que realizam gastos paractegarem, 0s quais
correspondem a reducdo do nivel de qualidade atabien
experimentado. Assim, 0s gastos com protetor solarlos de sol, e
outros acessorios podem ser vistos como medidaaldepago para se
ter uma melhor qualidade ambiental.

Outro método, ainda pouco utilizado em questdesali@racao
ambiental é o da Resposta Dosada. Tal metodologisidera a
gualidade ambiental como um fator de producdo, gramente
identificando como as mudancas na qualidade anabigrtérferem nas
funcdes de producdo, e posteriormente, transformarsd alteracdes
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ocorridas nas saidas dos processos, em valoredarioseatravés das
mudancas na estrutura de custos da empresa. (SROO3))

2.9.2Métodos para Suporte a Decisao

A seguir sdo apresentados 0s seguintes métodopaie a
tomada de decisdo: Analise Conjuni##étodo da Teoria da Utilidade,
Analytic Hierarchy Process Instrumento de Mensuracdo do Grau de
Consciéncia Ambiental, do Consumo Ecologico e dogéiids de
Compra dos Consumidores.

2.9.2.1 Analise Conjunta

Através desta técnica procura-se basicamente fidantios
atributos mais importantes para os clientes. Noeaal. (2003, p. 1)
aponta que todos os métodos de andlise “constitutév estrutura de
preferéncias de um consumidor a partir da avaliggdom conjunto de
alternativas pré-estabelecidas em termos de aisbet niveis de
atributos de um produto podem ser considerados camélise
conjunta”.

Esta técnica € muito utilizada para a determinatgiipercepcao
do consumidor, e, segundo Gustafsson (1993), etaitgeestudar como
uma variacdo sistematica dos diferentes atributeta @ escolha dos
consumidores. Segundo o autor, consegue-se medafeibo das
multiplas variaveis conjuntamente, permitindo degomos produtos
em varios atributos. A Figura 16 apresenta o flo&eico constitutivo
dos processos de analise conjunta.

Determinacéo do
produto a ser
avaliado

Determinacéo dos
atributos para
mensuragéo da
utilidade

Selecdo de
medida: ranking
ou score

— -

U

e | (5

Selecdo
técnica de
estimacio e
tabulacdo dos
questionarios

-

Elaboragdo de
questionarios

-

Selecdo método
pesquisa:
entrevista

pessoal, por
correio, telefone
internet

FIGURA 16 - Fluxo basico do método da Analise Cotgu
Fonte: adaptado de Novaetsal, 2003.
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Castro (2006) afirma que esta andlise procura @siedy funcdes
de valor parcial ou de utilidade que descreveman gie utilidade que
0s consumidores associam aos niveis de cada atriBainforme a
Figura 16, primeiramente, define-se o produto @sgas caracteristicas
do mesmo serao investigadas.

Posteriormente, seleciona-se como os atributos genéderados.
As caracteristicas podem ser avaliadas atravésndeanking onde
simplesmente uma caracteristica é mais determimEntpie a outra na
decisdo do consumidor adquirir um produto, ou pEEledribuir pontos
ou notas para cada caracteristica para deternsmaais importantes.

O passo seguinte é verificar qual o método de \@staeé 0 mais
adequado, se é melhor indagar o consumidor pessognou através
de meios indiretos (com os quais talvez ele sea sirais a vontade para
responder 0s gquesitos), tais como o correio oteaniet.

Sabendo-se quais seréo as caracteristicas pesplisaftrma de
avaliacdo e de entrevista, passa-se a prepararesti@nério, que
posteriormente sera tabulado e avaliado, para aic@de das
caracteristicas mais importantes no processo dxcdd consumidor.

2.9.2.2 Método da Teoria da Utilidade

Para Janseet al. (2004), o método Teoria da Utilidade auxilia a
resolucéo de problemas que envolvem mais de u#riofitpodendo a
variavel ambiental ser inclusa como uma unidadeeldida chamada de
utilidade variando os valores entre O e 1.

Os autores apresentam 0s passos para a operaagaalideste
método:

a) estruturacdo do problema em uma Matriz de Decisa

b) construcéo da Arvore de Decis&o;

¢) conversdo dos valores dos critérios (0 e 1) afres da

utilidade, onde o valor O representa o pior valorwvalor 1, o
melhor valor;

d) atribuicdo de pesos relativos a cada objetiwmlgetivo mais

importante é atribuido o valor 1;

e) normalizacdo dos pesos dos objetivos resultarsdmna em 1;

f) calculo da média ponderada dos objetivos pada cama das

alternativas resultando o valor da utilidade média.

g) a alternativa que apresentar o maior valor dielade média

deve ser escolhida;

h) realizar andlise da sensibilidade, para verificeno a variacdo

dos pesos afeta o resultado da decisao.
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2.9.2.3Analytic Hierarchy ProcesgAHP)

O métodoAnalytic Hierarchy ProcesgAHP) é utilizado para
auxilio a tomada de decisdo, utilizando informacdetevantes
(tangiveis ou intangiveis) como, por exemplo, @&vat ambiental.

Camaraet al. (2000) definem o AHP como sendo uma teoria com
base mateméatica que permite organizar e avaliampartancia relativa
entre critérios e medir a consisténcia dos julgdao¥enA partir do
conhecimento subjetivo expresso em comparacdesdegematriciais,
Liu e Hi (2005) afirmam que o AHP gera prioridadesnéricas.

A consisténcia do processo de julgamento é detadairpelo
célculo de um indice chamado de razdo de consistéAcestimativa
deste indice é feita através da comparagcdo entresoltado do
julgamento e a média do resultado obtido em inusnetzservacdes
geradas aleatoriamente (BANAI, 1993).

O indice de consisténcia do julgamento é compaaagim indice
gerado de forma totalmente aleatdria; quanto madximo for o
resultado obtido no julgamento do resultado obtideatoriamente,
menor é a consisténcia da andlise. Na Figura Iésapta-se o fluxo
sistémico do AHP.

Determinag¢io do Determinacéo dos .
. Incremento dos niveis
produto a ser |:> atributos para |:>
avaliado mensuracio da hierarquicos de decisdo para
utilidade os elementos que serdo
relacionados entre si.
Identificagio Defini¢do de pesos Decidir  sobre  as
das prioridades para os elementos preferéncias  através
visando de  decisio  em de comparagdes
Resultados <::’ e <:| determinados niveis paritdrias (que vio do
subsidiar a - N paritanias (que vao
N utilizando algum igualmente preferivel
decisdo final. . L
método de ao extremamente
aproximacio preferivel):

FIGURA 17 - Fluxo basico do métodmalytic Hierarchy Process
Fonte: adaptado de Camataal, 2000.

Conforme ilustrado na Figura 17, depois de deteaduno
produto e seus atributos, sédo estabelecidos o migalecisdo. Aplica-
se 0 instrumento visando identificar as preferéndes entrevistados,
atribui-se pesos as preferéncias, e em seguidaaaal a analise dos
resultados com base nas prioridades estabelecidas.
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2.9.2.4 Instrumento de Mensuracao do Grau de Gamsiei Ambiental,
do Consumo Ecoldgico e dos Critérios de CompraCtwsumidores

O instrumento proposto por Bertolini e Possamail0fl0para
mensurar o grau de consciéncia ambiental, do cansweldgico e dos
critérios de compra dos consumidores, pode seousamo ferramenta
de apoio a formulacdo e a mudancas nas estratgsasrganizacoes.
Para tornar possivel a elaboracdo dos calculoselfmiiorado um
guestionério, conforme a Figura 18, contendo vmtama questfes,
sendo vinte questfes fechadas e uma aberta.

1) Quando vocé vai comprar um produto, quais caracteristicas do produto que vocé da
valor e que define qual produto comprar? Coloque na frente a ponderacdo da
importancia distribuindo 10 pontos entre as caracteristicas.

Caracteristicas Pontos
1
2
3
4
5
2) Antes de jogar algo no lixo. vocé pensa em como poderia reutiliza-lo?
(D] C ) @ 7
a) todas as vezes b) algumas vezes c¢) pouquissimas vezes d) nunca

3) Vocé separa o lixo que pode ser reciclado, como o papel, plastico. aluminio, vidro ou
metais ferrosos?

g 3 () ) )
a) todas as vezes b) algumas vezes <) pouquissimas vezes d) nunca
4) Evita a queima de lixo doméstico (plasticos, isopor, restos organicos)?
a) todas as vezes b) algumas vezes c¢) pouquissimas vezes d) nunca
5) Procura nao deixar a torneira aberta ao escovar os dentes ou ao fazer a barba?
C ) (G C ) )
a) todas as vezes b) algumas vezes c¢) pouquissimas vezes d) nunca
6) Apaga as luzes e TV quando sai do ambiente?
() ) )
a) todas as vezes b) algumas vezes ¢) pouquissimas vezes d) nunca

7) Utiliza maquinas de lavar roupas ou lougas apenas quando estiverem com capacidade
maxima preenchida?

C ) (G C ) ¢ )
a) todas as vezes b) algumas vezes c¢) pouquissimas vezes d) nunca
8) Vocé se preocupa em nao jogar lixo na rua?
) D ) ¢ 2
a) todas as vezes b) algumas vezes «¢) pouquissimas vezes d) nunca
9) Vocé utiliza os dois lados dos papéis. ou reutiliza rascunhos?
¢ D ) ) )
a) todas as vezes b) algumas vezes ¢) pouquissimas vezes d) nunca

10) Ao comprar, vocé tem a pratica de procurar saber se o fabricante tem agdes
ambientais (leva em conta a postura ambiental do fabricante antes de comprar)?

¢ O ¢ 7 ¢ C )
a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
11) Tem a pratica de comprar produtos e embalagens fabricados com material reciclado
ou que podem ser reciclaveis?

£ (i G 2

a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes ) nunca pratico
12) Antes da compra vocé tem a pratica de verificar rétulos e embalagens, para
identificar um produto ambientalmente correto?

¢ D £ 2 ) € 3

a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
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13) Vocé tem a pratica de comprar produtos organicos?

€ 3 G C 'Y ¢ )
a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
14) Vocé tem a pratica de comprar produtos de limpeza biodegradaveis?

) C_ 2 ¢ ) ¢ D

a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
15) Vocé tem a pratica de comprar lampadas e eletrodomésticos que gastam menos
lenergia?

¢ ) (O ) (G
a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
16) Vocé tem a pratica de pagar mais por um produto que ndo polui o Meio Ambiente?

(I C. 2 (G ¢ )
a) pratico sempre b) pratico algumas vezes c¢) pratico pouquissimas vezes  d) nunca pratico
17) Nas compras ao encontrar um produto com rotulo que informa que ele foi fabricado
le maneira ambientalimente correta. vocé fica motivado em compra-lo?

(' C ) C ) c 2

a) sempre b) algumas vezes ¢) pouquissimas vezes d) nunca
18) Que nivel de escolaridade vocé possui?

L ¢ D C ) ¢ 3 € 3
Ensino Ensino Médio Ensino Superior Poés-graduagao Pos-graduacao
Fundamental (especializagao) (Mestrado - Doutorado)

19) Qual € a sua renda familiar?

(G C ) ¢ ) ¢ ) ¢ D
Até um salario Mais de um a Mais de cinco a dez Mais de dez a Mais de quinze
minimo cinco saldrios saldarios minimos quinze salarios salarios
minimos minimos minimos

[20) Qual a sua idade?

o] (G o 5 )
até 24 anos de 25 a 34 anos de 35 a 49 anos Acima dos 50
21) Sexo. Masculino ( ) Feminino ( )

FIGURA 18 — Questdes sobre Conscientizacdo, Conddoabdgico,
Critérios de Compra e Perfil do Entrevistado
Fonte: Bertolini e Possamai (2005).

A elaboracdo deste questionario estd fundamentada e
levantamentos bibliograficos, sobre conscientizagémologica e
consumo ecologicamente correto. Para definir agrims de compra
utilizados pelos consumidores — questdo 1 —, o lnaatdaptado foi o
proposto por Gale (1996) chamado de Perfil da Qadé.

A forma das questbes que buscam identificar a gamstacao
ecolégica dos consumidores — questbes 2 a 9 — esuendor
ecologicamente correto — questdes 10 a 17 — tero base as utilizadas
no modelo Escalas de Likert, também foi adaptadsiedmodelo as
escalas de escolha para responder as perguntagieAties 18 a 21
foram elaboradas buscando informacBes complementades
entrevistados, seu perfil, com a finalidade de ufarmaior suporte a
avaliacdo das informacdes e ter condicbes de defiml a fatia do
mercado que valoriza a questdo do meio ambiente.

Depois que 0s entrevistados responderem o questipres
autores recomendam a utilizagdo do quadro da Figyrpara calcular o
grau de conscientizagao ecol6gica e posteriormdititséd-lo novamente
para calcular o grau de consumo ecologicamentetoorr
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@) (b) (@Xxhb)
N° RESPOTAS PONTUAGAO RESULTADO
A 4
B 3
C 2
D 1

(c) SOMA DOS RESULTADOS
(d) N° DE QUESTOES
(e=c/d)
RESULTADO
FIGURA 19 — Alocacéo de Pesos e Elaboracdo do ©@attGrau de
Conscientizagdo Ecologica e do Grau de Consumoogicamente

Correto.
Fonte: Bertolini e Possamai (2005).

Para as alternativas de resposta das perguntasedtianario, é
dado um peso diferente. Obtém-se com estes calamloglor (e) que
classifica os consumidores na consciéncia ambientab consumo
ecoldgico.

2.9.3 Modelo de Valoragdo Ambiental para Avaliagi® Projetos
(MVA)

O Modelo de Valoragdo Ambiental para Avaliacdo dejd®os
(MVA) foi desenvolvido por Barbosa Filho (2005).ata-se de um
modelo de estimacg&o que incorpora os custos eibrmiseimbientais na
avaliacdo propostas de investimentos. Segundo ay, aag estimativas
dos indicadores de desempenho econdmico nado sddtEracdes
significantes apos a incorporagdo dos custos efiberseambientais a
ponto de tornar os projetos inviaveis.

Segundo Barbosa Filho (2005), o MVA é composto geis
etapas, a saber:

a) mapeamento dos processos produtivos: todosesgget sdo
relacionados ao projeto de investimento bem como
variacdes previstas, desde a implantacéo até ladfingeriodo
de andlise do projeto, principalemente aos aspaathientais
relacionados ao empreendimento;

b) identificacdo dos principais aspectos e impaetobientais:
depois de realizado o mapeamento e verificado sadtaglos
obtidos € possivel identificar os principais aspecte
impactos, positivos ou negativos, ambientais;
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¢) aplicacao dos questionarios para captar DAP R:Dhisca-se
captar a amplitude de variacdo dos beneficiose galores
que os pesquisados estdo dispostos a pagar (DAR)se
custos, ou seja, valores que os pesquisados dsfiusis a
receber (DAR). Apés levantados os valores obtensse
guestionario principal, utilizando o método detéicBotake it

or leave it;no qual se avaliam monetariamente os impactos

ambientais identificados na etapa anterior;
d) estimacdo dos custos e beneficios ambientéilizando os
resultados dos questionarios sao estimados ossgater DAP
e DAR mensais por unidade familiar com o auxilio do
software STATISTICA;
e) elaboracdo do fluxo de caixa: esta elaboracésidera a
situacdo sem o projeto, todo periodo de avaliagsivalores
de receitas e custos tradicionais, e a incorpordg8austos e
beneficios ambientais a partir do ano em que elesam.
f) andlise do fluxo de caixa: a Ultima etapa estimandicadores
de Taxa Interna de Retorno e Relagéo BeneficioeCust
O MVA consiste na combinacéo de dois métodos effgexium
para a andlise de investimento, o Andlise Cust@eBen (CBA) e o
outro para a valoragcédo de custos e beneficios ataiie 0 Método de
Valoracdo Contingente (CVM).

2.9.3.1 Métodos para Captar a DAP e a DAR

Hoevanegel (1994), citado por Barbosa Filho (20@pyesenta
guatro métodos para captar a DAP e a DAR dos ésiaeos:

a) aberto-finalizadoopen-ended);

b) ofertas sequienciaisdquential bids);

c) cartdes de pagamenigafyment card)e,

d) pegue-o ou deixe-teke it or leave jt

No método aberto-finalizado, o0 pesquisador questicao
entrevistado qual montante de recursos financejlos ele estaria
disposto a pagar pela preservag¢do ambiental.

No método de ofertas, o pesquisador questionataevestado se
ele esta disposto a pagar um determinado valoe@csita uma outra
guantia. As Figuras 20 e 21 apresentam o processcopter a DAP e a
DAR, respectivamente, utilizando o método de o$estjlienciais.
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C INiCIO )
v

O entrevistador
apresenta uma oferta
inicial ao respondente

Reduz a oferta
inicial

O respondente

aceita a ofeta
inicial?

SIM

O entrevistador aumenta a oferta —
inicial por um montante pré-
determinado

O respondente
aceita a ofeta
aumentada?

SIM

NAO

O entrevistador reduz
a oferta inicial até o
respondente aceitar

v

A oferta maxima (DAP)
do respondente é
registrada

G

FIGURA 20 - Fluxograma para Estimar a DAP
Fonte: HoevanegelpudBarbosa Filho, 2005.
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< INICIO >

O entrevistador
apresenta uma oferta
inicial ao respondente

A

Aumenta a
oferta inicial

O respondente
aceita a ofeta
inicial?

SIM

O entrevistador diminui a oferta —
inicial por um montante pré-
determinado

O respondente
aceita a ofeta
reduzida?

SIM

NAO

O entrevistador aumenta a
oferta inicial até o respondente
aceitar

A oferta minima (DAR)
do respondente é
registrada

FIM

FIGURA 21 - Fluxograma para Estimar a DAR
Fonte: HoevanegelpudBarbosa Filho, 2005.

O método de cartbes de pagamento indica aos padgsisim
carné com varios valores, onde eles escolhem o r&gimo que estédo
dispostos a pagar. No método pegue-0 ou deixe-pesmuisador
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guestiona ao pesquisado se estd disposto a aoseitafo um valor
especifico para obter uma melhoria ambiental.

2.9.3.2 Escala de Thurstone

Considerando os métodos que disponibilizam aosupsstps
opgOes de repostas, a escala de Thurstone, deoacond Reich e
Adcock in Herriot (1976), possui como finalidade distingaimtre as
pessoas quanto ao grau em que elas diferem solmedaterminada
guestdo. Ela consiste na construcdo de uma séederuheiados que vao
do completamente desfavoravel ao completamenterdesty esses
enunciados demonstram posi¢cdes ao longo de uméa.eacqual tem
intervalos iguais entre elas.

Primeiramente é escolhida uma questdo onde s&oratis
vérias frases, representando dimensfes favoravkbsfavoraveis a ela.
Esses enunciados séo distribuidos a um grande aloeepessoas, 0s
guais devem ser classificados em onze categonasgados de A a K, e
o grupo F fica representado como o ponto intermiedidu posicéo
neutra.

Do total de enunciados sé&o classificados 20, os guaram na
percepcdo das pessoas uma concordancia maximagguidas cada
enunciado recebe um valor numérico que é o escardiomdas
classificacbes de todos os entrevistados. Tem-s&o enma lista
aleatéria de vinte itens sobre o tema pesquisadquad pode ser
entregue ao publico alvo da pesquisa que indieaest® de acordo com
tais enunciados assinalando os valores numéricitriidbs. Com a
posse destes 0 pesquisador pode ter uma mediditude aas pessoas.

2.10 Consideracgfes do Capitulo

Através da fundamentacéo tedrica realizada nestdegode-se
confirmar a existéncia do problema de pesquisantada e ferramental
para soluciona-lo. Tém-se também algumas considesagobre as
variaveis que relacionam as questdes ambientaisrdarizacdes com a
efetiva vantagem competitiva.

Pode-se citar como varidveis dos consumidores: nac@ncia
ambiental, o valor que possuem em relacdo ao nmmelneate e seu
perfil. O fator perfil dos consumidores possui umlacdo direta com a
consciéncia ambiental dos mesmos. Desta formaiatio um objetivo
especifico deste trabalho, foram identificadosabsrés que contribuem
para que os consumidores possam valorizar os m®detologicos,
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como: escolaridade ou nivel de conhecimento, rdaddliar, idade,
sexo, e prego.

Verificou-se que para os consumidores valorizarenprodutos
ecolégicos, hd a necessidade de possuirem umaié@mriacambiental.
E, na medida em que esta consciéncia € menor0o pelos produtos
ambientais também diminui. Consequentemente, coprena variavel
do produto, mas que interfere no perfil do consoemidntra com uma
consideravel importancia no momento da compra.

A variadvel preco do produto é importante, pois,apgue as
empresas possam obter sucesso nesta area, os icloregmecessitam
possuir a consciéncia, valorizar a oferta e praloiggnte efetivar a
compra do produto ecologico. Consumidores que dsyem um alto
valor aos produtos ecoldgicos, ndo 0s compram@egn estiver maior
gue 0s concorrentes.

Porém, se o publico-alvo valorizar as questfes emdis, a
organizacdo podera obter algum tipo de vantagenpetitna, sendo
necessario observar algumas variaveis de seustpsogara realizar a
oferta. Abordando outro objetivo especifico desttudo, foram
elencadas as varidveis dos produtos que sado almis@elos
consumidores ecoldgicos: produtos ou embalagenscddios com
materiais reciclados; produtos ou embalagens ée@id; produtos
obtendo selos ambientais; produtos que possuetindates certificados
pela 1SO 14.001; produtos em que os fabricantesuens acoes
ambientais; produtos de origem orgénica; produiodelgradaveis; e,
produtos que consomem menos energia ou agua.

Sendo diversas as questbes ambientais em uma @nmoes
gestores das organizacbes devem decidir qual apmrdambiental
adotar para buscar vantagem competitiva. Para d&s@rd haver um
equilibrio entre a exigéncia ambiental dos consoneisl com a postura
ecolbgica adotada pela empresa.

Para atingir o penultimo objetivo especifico doudet foram
analisadas as questbes de valor para os consusjidoreco dos
produtos e caracteristicas ambientais dos prodiesta forma foi
possivel estabelecer parametros que relacionem lar yEra o0s
consumidores com as adequacfes no processo ourawhstgs das
organizacdes para se tornarem ecolégicos.

Estes parametros possuem como referéncia o vala s
consumidores em relacdo aos produtos ecologicodpsdivididos em
alto, moderado e baixo. Se os consumidores se éraygen na escala
alto valor, os mesmos estdo dispostos a pagar pefis produtos, e
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esperam das organizagfes agOes ambientais que dilmagrandes
investimentos financeiros.

Com um valor moderado, os consumidores estdo daspas
comprar produtos ecoldgicos, desde que possuansimaongreco que 0s
concorrentes. Algumas vezes buscam produtos deesagpmue nao
necessitam realizar altos investimentos financeieodrea ambiental.

Na escala de valor baixo, se encontram os consuesidpie so
compram produtos ecoldgicos se 0s precos estiverenores gue 0s
dos concorrentes, nesta condicdo sdo aqueles psodgue demandam
baixos investimentos financeiros das empresasctatins.

Por isso, as organizacGes necessitam monitoratoo gae seus
clientes possuem, para poder analisar a relac&mngpenho ambiental e
financeiro. Conforme o valor para o cliente, a esprpodera alterar
sua postura ambiental, ocasionando custos que dseemevados em
consideracao para avaliar se sera alcancada ayeantaompetitiva.

A variavel ambiental pode trazer competitividadeglhorar a
imagem e a reputacdo da organizacdo. Mas quanddievges nao
valorizam as questbes do meio ambiente, ndo sea@ncada a
vantagem, pois 0s consumidores ndao possuem a énaiscambiental
necessaria que os levara a preferir os produtdégcos.

Adotar um produto ecologicamente correto buscando
diferenciacdo no mercado, sem anteriormente analisalor para os
clientes, pode ser um equivoco dos gestores, podesrdprometer o
futuro da mesma. O objetivo do modelo a ser prapdsjustamente ser
um instrumento que possa subsidiar a tomada dsadecesta area.

Também foram apresentados alguns métodos de \vadorag
ambiental, métodos para suporte a decisdo, e olmoeevaloracéo
ambiental para avaliagdo de projetos. Tendo como €oproblema de
pesquisa, verificaram-se alguns pontos fortes eems métodos
apresentados.

Com a utilizacdo da Analise Conjunta, existe a ipdskade de
avaliar os atributos de um produto, juntamente comconjunto de
alternativas, ou seja, verificar o grau de utiliglapie os consumidores
associam aos niveis de cada atributo. Estas cdstictes da ferramenta
podem auxiliar em pesquisas com consumidores, ioektdo suas
percepcbes aos produtos ecoldgicos, com outradvessicomo 0 preco
e outras preferéncias.

O Método de Valoragcdo Contingente mensura atraveés d
guestionarios, a disposicdo a pagar por um bem esmathi A
aplicabilidade deste método nas pesquisas reatizdddirecionada a
natureza, como parques, florestas e lagos, poréas @sformacdes
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podem ser utilizadas para projetar receitas den@agdes que se
preocupam com o meio ambiente e oferecem produtégicos.

Para definicdo de escalas de respostas e tabudacéesultados
de uma pesquisa, verifica-se a aplicabilidade #idade da Escala de
Thurstone e do Instrumento de Mensuracdo do GraCatesciéncia
Ambiental, do Consumo Ecoldgico e dos Critérios Glmpra dos
Consumidores, respectivamente.

Para realizacdo de andlise de investimentos naaérkntal que
€ o foco deste trabalho, avalia-se a técnica VRl@sente Liquido,
como vantajosa, pois apresenta os possiveis r@sslfinanceiros de
um investimento na area.

Neste capitulo, além do levantamento bibliograficonateriais
gue constituem o problema de pesquisa, visandcemdiatento aos
objetivos especificos, foram descritos métodos deahos que avaliam a
guestdo de valoracdo ambiental e tomada de decisfa, serem
utilizadas na construcdo do modelo a ser proposto.
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CAPITULO 3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Buscando atender ao objetivo geral deste trabaksie capitulo
serdo apresentados os procedimentos metodolégicos.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se inicialmente commeptia, pois
para definicho do problema de pesquisa houve assidegle de
aprofundamento na teoria. De acordo com Samararre<BE003), a
pesquisa exploratéria busca alcancar o0 conhecimesdbre a
problemética pesquisada.

Desta forma, verificou-se que existe a necessiddgeuma
adequada gestdo ambiental, onde investimentosspreder realizados.
Também constatou-se que, sob a visdo mercadolégEaglientes
valorizam produtos ecolégicos, e ndo processosuadeg quanto ao
meio ambiente. Assim, para os tomadores de dediséstirem na
adequacédo de symerformanceambiental, tomando como base o valor
dos clientes, é necessario identificar o limite desursos que serdo
injetados.

Em relacdo ao método de coleta de dados, estaipess@
caracteriza como modelo interrogativo, pois de gmaom Cooper e
Schindler (2003), este modelo, utilizando documemtaguestionarios,
busca identificar e proporcionar informagfes paéise da pesquisa.

A abordagem aos dados se enquadra como pesquis#ajiva,
pois aborda informac¢des numéricas de uma amostrpesguisados,
onde é possivel realizar as andlises necessafA$J(CLO, 2001). As
informacgdes numéricas desta pesquisa estdo redacisnao grau de
preferéncia dos consumidores, o valor que os codsues estdo
dispostos a pagar por um produto ecoldgico, alémetierminacdo dos
valores de investimentos que as empresas podegdiaarena area
ambiental.

Na abordagem qualitativa, este estudo busca idmmtifas
caracteristicas ecoldgicas valorizadas pelos cadsues, e a previsdo
de compra dos consumidores de produtos ecolégid®sacordo com
Richardson (1999), a pesquisa qualitativa busca poeender as
caracteristicas que sédo abordadas pelos pesqusador
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3.2 Macro Fluxo da Elaboracdo da Tese

Para definicAo do modelo proposto nesta tese, titwagda a
técnica de pesquisa bibliografica, analisando teskssertacfes,
modelos e técnicas publicados em livros e peridgico

Os passos metodolégicos para construcdo destaigegqram
realizados como mostra a Figura 22.

Projeto de Pesquisa

Gestdo Ambiental ‘

-

Valor para os Consumidores ‘

Fundamentacio Teorica

Analise de Investimentos ‘

-

b

Ferramental de apoio a
Modelo Proposto Construgdo do Modelo

-

Avaliacdo da Aplicabilidade ‘

Aplicacao do Modelo Proposto

Pontos Fortes e Fracos ‘

-

Conclusio e Recomendacées
para Trabalhos Futuros

FIGURA 22 — Passos metodolégicos do trabalho

Apés a definicdo da pergunta de pesquisa, objetimeslitismo,
pressupostos e as contribuicbes do trabalho, fomesquisados
materiais que abordam os temas gestdo ambientEs para os
consumidores e analise de investimentos.

Depois da analise dos modelos e técnicas existaoie® as
variaveis que sustentam a pesquisa, foi elaboradwaelo proposto.
Realizada a aplicagdo do modelo, pode-se concluirestudo,
recomendando trabalhos futuros sobre o tema.
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3.3 Populacdo e Amostra

Para avaliagdo da aplicabilidade do modelo propaostste
trabalho, faz-se necesséria a escolha de uma emguesnao possuli
nenhuma caracteristica ecoldgica em seus prodyt@sessos.

Tendo como pressuposto nesta tese, o valor para
consumidores, hd a necessidade de realizar pegguotsaaos clientes
de uma organizacdo. De acordo Gressler (2003), palggio € o
conjunto de elementos que compdem o0 universo-atv@eabquisa. A
amostra é aquele grupo representativo da popufsstpisada.

Para saber o nUmero da amostra para a aplicacameada-se a
utilizacdo da Tabela de Arkin e Colton para deteamia amplitude de
uma amostra (anexo 01).
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CAPITULO 4 — MODELO PROPOSTO

Conforme fundamentado no Capitulo 2, existe a satade de
uma gestdo ambiental, onde investimentos precisamreslizados.
Verificou-se também que, sob a visdo mercadologas, clientes
valorizam produtos ecolégicos, e ndo processosuadeg quanto ao
meio ambiente. Desta forma, para que os tomaderéeadséao invistam
na adequacédo de sua gestdo ambiental, tomandol@sam valor para
os clientes, é necessario identificar o limite desursos que serao
injetados.As técnicas cientificas que foram adaptadas pamategao
do modelo proposto e, conseqlientemente, respongerqnta de
pesquisa desta tese, conforme demonstradas n®ifdmnsao: Método
de Valoracao Contingente (MVC); Escala de Thursttmstrumento de
Mensuracao do Grau de Consciéncia Ambiental, des@uan Ecologico
e dos Critérios de Compra dos Consumidores; Andlieajunta; e
Valor Presente Liquido (VPL).

4.1 Apresentagdo do Modelo Proposto
As etapas para o desenvolvimento do modelo promastosuas

respectivas saidas, adaptando as técnicas citadagio deste capitulo
e resolucéo do problema, estdo apresentadas na EZg&ju

Terceira Etapa — Identificacdo
Primeira Etapa — Identificagdo da Periodicidade de Compra e do
do Valor para os Consumidores Prego Projetado pelos

dos Produtos Ecolégicos Consumidores

¢

Quarta Etapa — Determinacio
do Volume de Investimentos para

A J

Simulagao da oferta do a Fabricagdo de Produtos
produto ecolégico Ecologicamente Corretos
SIM ;
Quinta Etapa — Projecdo do
Segunda Etapa — Levantamento Retorno Financeiro dos Produtos
da Previsdo da Compra do Ecologicamente Corretos
Produto Ecologico e sua Relaciio
de Preco ‘
- Sexta Etapa — Analise da
NAO > Proposta de Investimento em
" Produtos Ecologicamente
Corretos

FIGURA 23 — Fluxograma do desenvolvimento do mogetposto.
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4.2 Descricao das Etapas do Modelo Proposto

4.2.1 Primeira Etapa — Identificagdo do Valor pasaConsumidores
dos Produtos Ecoldgicos

A primeira etapa do modelo proposto consistem nificazdo do
valor e da preferéncia de compra dos consumidamesetacdo aos
produtos ecologicamente corretos.

Esta etapa serve como fonte de informacdes ao isadqu, para
verificar se 0s consumidores valorizam as questfdsentais, além de
identificar o perfil do consumidor ecoldgico ou datp que valoriza os
produtos ecologicos.

Para identificar o que é valorizado nos produtaddggicos, foi
construido um questionario, conforme a Figura 2#htendo doze
questdes. Este questiondrio esta relacionado &sv/e@r dos produtos
gue sdo analisadas pelos consumidores ecolégisogyas ja foram
estabelecidas no item 2.6 desta tese:

a) produtos ou embalagens fabricados com materiadados;

b) produtos ou embalagens reciclaveis;

¢) produtos obtendo selos ambientais;

d) produtos que possuem fabricantes certificados 8@
14.001;

e) produtos em que os fabricantes possuem ac¢des aaifjen

f) produtos de origem organica;

g) produtos biodegradaveis; e,

h) produtos que consomem menos energia ou agua
utilizacao.

As questbes de 1 a 7 buscam identificar o valora par
consumidor ecologicamente correto. As questbes de BL foram
elaboradas buscando informac¢des complementaresemtosvistados,
seu perfil, com a finalidade de dar maior suportavaliacdo e as
recomendacdes a serem feitas na sexta etapa.

O pesquisador deve solicitar aos entrevistadasyegpondam ao
guestionario devendo assinalar somente uma respusta cada
pergunta.
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N Grau de
Questoes .
Preferéncia
1) No momento das compras, vocé valoriza o fabricante que possui
agdes ambientais?
a)( )sim  b)( )ndo <¢)( )ndo verifico esta caracteristica
Qual acdo ambiental?
2) Vocé valoriza produtos ( ) / embalagens ( ) fabricados com
material reciclado?
a)( )sim b)( )ndo <¢)( )ndo verifico esta caracteristica
3) Vocé valoriza produtos () / embalagens ( ) que podem ser
reciclados?
a)( )sim b)( )ndo «¢)( )nao verifico esta caracteristica
4) Valoriza produtos que possuem selos ambientais ou fabricados
por empresas certificadas com a ISO 14.001?
a)( )sim b)( )ndo c¢)( )ndo verifico esta caracteristica
5) Vocé da importancia a produtos organicos?
a)( )sim b)( )ndo <¢)( )ndo verifico esta caracteristica
6) Vocé da importancia a produtos biodegradéveis?
a)( )sim b)( )ndo <¢)( )nao verifico esta caracteristica
7) No momento das compras, vocé valoriza produtos que consomeim
menos energia/agua?
a)( )sim b)( )ndo «¢)( )ndo verifico esta caracteristica
8) Qual o seu nivel de escolaridade?

() ¢ 2 il 2 (G ¢

Ensino Ensino Ensino Poés-graduacio Poés-graduagio
Fundamental  Médio Superior (especializacdo) (Mestrado - Doutorado)
9) Qual é a sua renda familiar?

(O] ¢ J (. [ )
Até um Mais deum a Mais de cinco a Mais de dez a Mais de quinze
salario cinco salarios dez salarios quinze salarios  salarios minimos
minimo minimos minimos minimos

10) Qual a sua idade?
) {3 C ) & I
até 24 anos de 25 a 34 anos de 35 a 49 anos Acima dos 50
11) Sexo. Masculino () Feminino ()

FIGURA 24 — Questbes sobre Valor para o Consumgd®terfil do
Entrevistado.
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Apds o pesquisado responder as questdes de 1 avé@,sar
solicitado que distribua na coluna intitulada 'Gdeu Preferéncia’, 10
pontos, sendo de 1 a 10, apenas naquelas quest@pgedoi assinalada
a respostaa. O perfil do entrevistado e o perfil do consumidpre
valoriza um produto ecologicamente correto serammrnados com a
tabulacdo das questbes 8 a 11.

Ao encerrar esta etapa o pesquisador possuirariafdres sobre
quais caracteristicas dos produtos ecolégicos omsuoaidores
valorizam, e, dentre estas caracteristicas, saw dgapreferéncia e o
perfl dos consumidores que dao importancia aos dytos
ecologicamente corretos. Estas informacbes selifivadas na sexta
etapa deste modelo, para complementar a andliserajaosta de
investimento em produtos ecologicamente corretos.

4.2.2 Segunda Etapa — Levantamento da PrevisdQodapra do
Produto Ecoldgico e sua Relagéo de Preco

Esta etapa do modelo consiste na simulagdo daaferproduto
ecolégico aos consumidores. O pesquisador deveréoteo base as
informacgdes levantadas na primeira etapa, ou gafs caracteristicas
sdo valorizadas e qual o grau de preferéncia dosuatdores
pesquisados. Desta forma, serd possivel verifieanss consumidores
poderdo comprar e 0 quanto estdo dispostos a pgaEmaprodutos
ecologicamente corretos. Esta etapa foi elaboradalmse no Método
de Valoracdo Contingente (MVC).

O pesquisador deverd ter disponivel trés prodatas empresa
pesquisada e dois dos concorrentes. A finalidaddisgenibilizar mais
dois produtos de concorrentes, € a de além de e&arcevidente a
intencdo da pesquisa, verificar as preferéncias aosumidores no
momento da compra.

Se ndo for possivel ter & disposicdo o produtodiisente, podera
ser utilizado algum material ilustrativo, podenéo ®to oufolder, que
contenha informacdes dos produtos como: nome, forihsstrativo e
algumas caracteristicas particulares, como serewistado estivesse em
um supermercado e verificasse tais caracterisiz@mnbalagem.

O pesquisador devera apresentar o produto pesquisiegando
gue o mesmo contempla todas aquelas caracteristalasizadas,
identificadas na etapa anterior. Apds esta apras&ot deve ser
solicitado aos consumidores que classifiguem, c¢ordo suas
preferéncias de compra, os produtos apresentadnsg eesspondam as
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guestdes da Figura 25, a qual possui cinco op@essposta, embasada
na Escala de Thurstone.

a( ) N&o compro este produto independentedereco.

b)( ) Compro, somente se este produto estwar preco abaixo de seus
similares.

o( ) Compro, se este produto estiver no mgsr@go que 0S seus
similares.

d( ) Compro este produto, mesmo se estiver g@eco maior que os sels
similares.

e)( ) Compro este produto independente desso.

FIGURA 25 —Critérios da Preferéncia de Compra dos Consumidores

Apés a aplicacdo das questbes da Figura 25, pardifidar a
preferéncia de compra dos consumidores, 0 pesquisiade utilizar o
guadro da Figura 26, o qual foi adaptado do Ingntmmde mensuracao
do grau de consciéncia ambiental, do consumo eicol@ydos critérios
de compra dos consumidores, proposto por Ber®lfossamai (2005).

Para cada alternativa sédo dados pesos correspesdeando A —
zero, B — 2 pontos, C — 4 pontos, D — 6 pontos-e &pontos. Apds
aplicar a pesquisa, utiliza-se os dados adquipdoa transforma-los em
informacao.

@) (b) (aXb)
QUANTIDADE DE RESPOSTAS PONTUACAO 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

FIGURA 26 —Calculos paréProjecdo da Preferéncia de Compra dos
Consumidores

Para elaboracéo dos célculos, o pesquisador tdilirés vezes o
guadro da Figura 26, uma para cada produto apesker¥erificando o
registro das indicacdes efetuado no momento daewsid, o0
pesquisador deve alocar a quantidade de vezes quwoduto
apresentado foi colocado em cada critério na cadumdultiplicando a
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guantidade de respostas pelos respectivos pontpsinfbcados
anteriormente, tem-se um resultado (a x b) para aldrnativa. Soma-
se todos os resultados (c) e por Ultimo divide-sesoltado obtido na
operacao passada pela quantidade de entrevisédos (

Obtém-se com estes calculos um valor (e) que ardsttomo
esta a preferéncia dos consumidores em relagdo paodutos
pesquisados, conforme a tabela de classificac&ogdaa 27, a qual foi
adaptada do Instrumento de mensuracdo do grau dsciéncia
ambiental, do consumo ecoldogico e dos critérios cdenpra dos
consumidores, proposto por Bertolini e Possam#@{20

Como o valor obtido para identificar o resultadopileferéncia
do consumidor (e) € a média das respostas conrasgpsctivos pesos,
existe a possibilidade das freqiiéncias de respestasem dispersas, e
guanto maior for esta dispersdo, maior serd andistéentre a média
com cada resposta. Por isso, € necessario o calouttesvio-padrao,
para medir a dispersao das respostas em relac@adlia,mendo Util no
momento da avaliagéo preferéncia do consumidor.

Resultado Preferéncia de Compra
Zero a 0,99| N&o comprardo o produto.
1a2,99 Comprardo o produto, desde que seu peggdrgerior aos|

demais.
3a4,99 Comprardo o produto, desde que seu pejeoigual aos
demais.
5a6,99 Comprardo o produto e pagardo um poucsapur ele.
7a8 Comprardo o produto independente de seu.preco

FIGURA 27 -Projecéo da Preferéncia de Compra dos Consumidores

Conforme a tabela da Figura 27, se o valor obtio® gélculos
for de zero a 0,99, verifica-se que os consumid@essar de valorizar
as caracteristicas do produto, ndo comprardo o meSmo resultado
for de 1 a 2,99, estima-se que os consumidores reo&g o produto
pesquisado, desde que seu preco esteja inferiaeassus concorrentes.
De 3 a 4,99, podera ser previsto que 0s consunsidcomprardo o
produto, desde que seu pregco esteja igual aos souirodutos
semelhantes.

Se for encontrado um numero de 5 a 6,99, verificaise 0s
consumidores comprardo o produto e estardo dispastpagar um
pouco a mais por ele. Finalmente, se for encontwadoesultado de 7 a
8, estima-se que os consumidores valorizam a oflerfaroduto, estédo
dispostos a comprar e a pagar o prego proposto.
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Se alguns pesquisados indicarem varias caraatadsti
valorizadas (primeira etapa), o pesquisador devegdizar outras
simulacdes, iniciando com as caracteristicas conormgrau de
preferéncia.

Com o término desta etapa o pesquisador possuif@ranacao
se 0s consumidores irdo ou ndo comprar o produbtogicamente
correto proposto, e qual a disposicdo de compreetagao ao preco do
produto e dos concorrentes. Para isso, 0 pesquigagera verificar o
valor obtido pelo célculo, tendo como base a esdalad a 8, ou
visualizando na tabela de projecéo de preferémc@odsumidor.

Se o0 resultado encontrado nessa etapa mostrar gue o
consumidores ndo comprardo o produto, as proxirtame ndo serdo
necessarias, devendo o pesquisador analisar ¢ gesfipesquisados e
concluir o estudo.

Os resultados encontrados nesta etapa serdo dddizem
conjunto com os resultados encontrados nas etagasntes, 0s quais
mostram o prec¢o projetado do produto e o retomanieiro projetado
com a oferta. Assim, sera possivel analisar a ptapde investimentos
em produtos ecologicamente corretos.

4.2.3 Terceira Etapa — Identificacdo da Periodidégdde Consumo e do
Preco Projetado pelos Consumidores

A terceira etapa do modelo proposto, refere-seentifitacdo da
periodicidade de consumo dos consumidores em relagaproduto
pesquisado, bem como, a identificacdo de seu pregetado pelos
consumidores.

O objetivo de investigar a periodicidade de consdmgroduto e
seu preco projetado, é de utilizar esta informgu@i@ a projecdo da
possivel receita financeira, com a oferta do pmdetologicamente
correto.

Por ser um modelo genérico, dependendo do produgosgra
analisado, o consumo podera ser realizado diari@meamanalmente,
mensalmente, anualmente, dentre outros. Assimydlsee solicitado ao
consumidor a periodicidade do consumo do objeto pdaquisa.
Somados os resultados, obtém-se o Q.C.l. — Qudetida Consumo
Individual da amostra.

Para a determinacdo do preco projetado, deve smadd o
instrumento 'ldentificacdo da Preferéncia de Prepoiforme a Figura
28, o qual foi adaptado do modelo de multiplos rizdoda técnica
Andlise Conjunta.
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Conceito| Marca | Ambient. | Caract. | Caract. | Preco Escolha
Correto A B R$

1
2
3
FIGURA 28 — Identificacdo da Preferéncia de Preco

O instrumento deve conter como titulo das colunagguinte
sequéncia: Conceito, Marca, Ambientalmente Cori@tracteristica A
e Caracteristica B, além de Preco e Escolha. Astafsticas A e B sdo
aguelas que o pesquisador identifica nos outras gloidutos similares
ao objeto do estudo.

Em seu centro devem estar indicados os produtbzadtis na
segunda etapa, e seus respectivos precos de verfolad decrescente,
salvo o produto 'ambientalmente correto’ que dexe isdicado o
produto atual da empresa em estudo.

As demais linhas do instrumento devem ser preeashedm as
caracteristicas do produto ‘ambientalmente corfétra preenchimento
da coluna 'pre¢o’, o pesquisador devera ter corse, lis precos dos
produtos ja dispostos no centro do instrumentoa EHaterminacéo dos
precos acima do centro, deve ser acrescida ao pegenda a taxa
proveniente da variagdo dos precos dos trés predutiizados na
segunda etapa, e da mesma forma proceder pare@ssmbaixo do
centro. Sugere-se que o instrumento tenha vintésdibhas, dez acima
dos trés produtos do centro e dez abaixo deles.

A utilizacdo deste instrumento deve possuir comaeba
classificacdo alcancada na Figura 25 — CritériosPdaferéncia de
Compra dos Consumidores, da segunda etapa. Sguigaeo indicar a
alternativab 'Compro, somente se este produto estiver com @ategiao
de seus semelhantes’, o pesquisador deve daragéenpara que a
escolha do preco se inicie abaixo dos prec¢os aakifws indicados.

Se o pesquisado indicar a alternativ&ompro, se este produto
estiver no mesmo preco que os seus semelhantpssquisado deve
realizar sua escolha do preco entre 0s produtdsaithoss.

Se o0 pesquisado indicar a alternattydCompro este produto,
mesmo se estiver com preco maior que os seus samesth o
pesquisador deve dar orientacdo para que a esdolipaeco se inicie
acima dos precos dos produtos indicados. Se a aipdlic for a
alternativae '‘Compro este produto independente de seu prego'pre
deve ser sugerido o primeiro preco do instrumemtndeito 1) e
posteriormente questionar abertamente qual pregguado ao produto.
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Para identificar o preco projetado pelos consuresigrara o
produto ecologicamente correto, o pesquisador dewtlizar o quadro
da Figura 29, o qual foi adaptado do Instrumentmdesuragéo do grau
de consciéncia ambiental, do consumo ecoldgico € afitérios de
compra dos consumidores, proposto por Bertolim&s&mai (2005).

@) (b) (aXb)
Conceito N° Respostas| Preco - R$ Resultado
Aberta
1
2
3

(c) SOMA DOS RESULTADOS
(d) N° DE ENTREVISTADOS
(e=c/d)
PROJECAO DO PRECO (P.P.)
FIGURA 29 —Calculos parddentificacéo da Preferéncia de Preco

Se os consumidores indicarem na segunda etapaoqy@am o
produto e pagam mais por ele, e indicarem abertzman preco maior
gue o indicado no conceito 1, o pesquisador detesashe utilizar o
guadro de Figura 29 €élculos parddentificacdo da Preferéncia de
Preco, efetivar a média do preco destes consumsideraloca-lo na
coluna 'resultado’ do conceito 'aberta’.

Para elaboracdo dos célculos, o pesquisador dedaarah
guantidade de vezes que cada preco foi mencioradomlona nimero
de respostas (a). Multiplicando a quantidade depostas pelos
respectivos precos (b), tem-se um resultado (apald cada alternativa.
Soma-se todos os resultados (c) e por Ultimo dis&ée resultado
obtido na operacdo passada pela quantidade devistades (d).
Obtém-se com estes calculos um valor (e) que mmésérgrojecdo do
preco (P.P.) aceitavel do produto ecologicamentetmindicado pelos
consumidores.

Ao encerrar esta etapa, o pesquisador possuirémafdes tais
como a quantidade de produtos consumidos periodictm pela
amostra pesquisada, e a projecdo do preco aceithveproduto
ecologicamente correto indicado pelos consumiddrdsrmacgdes que
serdo utilizadas na quinta etapa, para elaboraojggdo do retorno
financeiro dos produtos ecologicamente correto®resegientemente
atingir o objetivo geral deste trabalho.
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4.2.4 Quarta Etapa — Determinacéo do Volume deskiwmentos para a
Fabricacdo de Produtos Ecologicamente Corretos

Esta etapa consiste em determinar o valor do imvesto
necessario para a fabricacdo de produtos ecolédiars base no que
os clientes valorizam em produtos ecoldgicos, ele irdo comprar e
pagar mais por ele, verifica-se qual o custo dasmstormacdes
necessarias na empresa, para ser investido.

Por se tratar de um modelo abrangente, e das dé&vers
possibilidades que podem ser encontradas para agi#Endos produtos
em relacdo ao meio ambiente, nesta etapa o pedguidavera analisar
na organizacdo em estudo, com base do valor qumrsumidores
possuem, o impacto nos custos com as devidasgilesra

Para efetivacdo desta etapa, o pesquisador denéfige as
especificacdes dos elementos que deverdo serdalsgeraeparando-os
em diretos e indiretos, e realizar uma pesquisandecado com no
minimo trés empresas que atendam as mudancas dnEESBOS
produtos, observando as especificidades das oegdi@s.

Realizados os orgamentos, 0 pesquisador deve addsenuma
tabela indicativa da média de valores para impt@ataas alteracoeA.
tabela, Figura 30deve necessariamente conter todos os elementos que
irdo compor a alteracdo do produto, podendo abraageinsumos,
servicos, maquinario, mdo de obra especializadautes fisica,
tecnologia, dentre outros que possam surgir.

Diretos

Especificagdeg

Fornecedor
1

Fornecedor
2

Fornecedor
3

Média

Total

Indiretos

Especificacteg

Fornecedor
1

Fornecedor
2

Fornecedor
3

Média

Total
FIGURA 30 — Cotacdo dos Valores para FabricagdoPoelutos
Ecologicamente Corretos
Ao final das cotacdes, o pesquisador devera caleulmédia
individual e total, a qual sera utilizada para tgaa o custo adicional
por produto. Os custos diretos deverdo ser adidmao atual preco de
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venda do produto. Também devera ser identificadoaores o I.P.E. -
Investimento para formar o Produto Ecologico (caistaliretos) - para
atender as exigéncias de alteracdes embasadas lowo paa o0s
consumidores.

A presente etapa é necesséria, pois com a deted@nindos
valores do |.P.E, é possivel realizar a estimatila retorno do
investimento. Ao encerrar esta etapa, 0 pesquisgoossuira
informacdes relevantes que serdo utilizadas na s#apa do modelo,
onde sera presumivel estimar qual sera o retonzogaala real investido
na formagé&o do produto ecologicamente correto.

4.2.5 Quinta Etapa — Projecdo do Retorno Finamosgirs Produtos
Ecologicamente Corretos

A quinta etapa do modelo proposto, embasada ni&ébfalor
Presente Liquido (VPL), consiste na projecéo dormetfinanceiro que
a organizacdo podera obter se decidir investirnaédggeoma de recursos
para tornar seus produtos ecologicamente corretos.

Para realizar a projecdo, 0 pesquisador deverdzantilos
resultados da terceira etapa: identificacdo dagerdade de consumo
e do preco projetado pelos consumidores quantopemutos, bem
como, da quarta etapa: determinacéo dos investimemcessarios para
a formacéo do produto em ecologicamente correto.

De acordo com a literatura, o consumidor ecolog@#mcorreto
€ aquele que paga mais por um produto ecoldgicdaEado nessa
afirmacgdo, decidiu-se utilizar como retorno findreeunitario, a
diferenca entre o prec¢o projetado pelos consunidem preco atual do
produto praticado pela empresa.

Para projetar o valor do retorno financeiro, desamutilizadas,
sucessivamente, as seguintes equacdes. A prireguagdo 6, trata da
Projecdo da Valorizacao Unitaria (Puvt.).

P.P. — (P.A.+CD) = P.Vun.

(6)
Onde:

P.P. Preco Projetado;

P. A. = Preco Atual praticado pela organizacao;
C.D = Custos Diretos do produto ecoldgico
P.Vun. = Projecao da Valorizagdo Unitaria
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Para a resolucdo dessa primeira equagdo 0 pesguidade
subtrair do Preco Projetado encontrado na quadpae(P.P.), o
somatério do Preco Atual praticado pela organiza§@é.) com os
Custos Diretos para fabricacéo do produto ecolo@icD.). Se houver a
presenca de um distribuidor no processo de vendabtaacdo do P.P.
devera ser realizada no somatério do P.A., C.Da endrgem de lucro
do distribuidor. Com isso sera encontrado o Bhy.que sera utilizada
na equacao 7: Projecdo da Valorizacdo Total peaddP.V.Tp.),
conforme a periodicidade de consumo verificadaenzeira etapa.

P.V.un. X Q.C.L X N = P.V.Tp.
(7)
Onde:
P.Vun. = Projecdo da Valorizagédo Unitéria;
Q.C.I. = Quantidade de Consumo Individual;
N = NuUmero de consumidores da organizagao;
P.V.Tp. = Projecado da Valorizagdo Total periédica.

Para a resolucédo da equacéo 7 o pesquisador detiglioaur o
P.Vun, com a Quantidade de Consumo Individual encoatrad
terceira etapa (Q.C.l.), e com a quantidade de uroid®res que a
organizacao possui (N). Como resultado desse calsata encontrado
o P.V.Tp.

Para concluir a viabilidade do investimento é m®chultiplicar
o periodo do projeto pela projecéo periédica dermetfinanceiro, entao
€ necessario considerar o valor do dinheiro no terApequacéo 8 trata
da Projecéo da Valorizagédo Total do Periodo Deadon(P.V.Tdes),
que é a formula do 'Valor Presente de uma Renddidita& base da
técnica VPL.

PV.Tp. X 1-(1+i)" = P.V.Tdes.
i
8
Onde:
P.V.Tp. = Projecao da Valorizacado Total periddica;
n = Periodo do projeto;

i = Taxa do custo do capital ou da rentabilidade mirerigida;
P.V.Tdes. = Projegéo da Valorizagédo Total do Periodo Descontado

Além do P.V.Tp., identificado anteriormente, o pesquisador
devera identificar o periodo que o projeto teravida util (n). Para a
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realizacdo deste célculo, o pesquisador deverdifidan a taxa de
rentabilidade minima exigida pela organizacdo eus $#ojetos, ou 0
custo do capital utilizado pela mesma (i).

O resultado desse célculo serd o P.4ES, ou seja, como se todo
o retorno financeiro do investimento para formag® produtos
ecologicamente corretos, entrasse no caixa da iaegz#o no primeiro
momento do projeto.

A Ultima equacédo desta etapa é a equacdo 9: Refamanceiro
Projetado para cada R$ Investido (R.FiuR}

P.V.Tdes. _ R.F.R$in.
I.P.E.
)
Onde:
P.V.Tdes. = Projec¢do da Valorizagao Total do Periodo Desmmt
I.P.E. = Investimento para formar o Produto Ecadgi
R.F.R$in. = Retorno Financeiro Projetado para cada R$ lidast

Para a resolucdo da equacdo 9, o pesquisador dede d
P.V.Tdes, pelo I.P.E., encontrado na quarta etapa desselmdcom o
resultado dessa divisdo serd encontrado o Rik,R$ara cada R$
investido na formacdo do produto ecologicamenteetmr Ao findar
essa etapa, o pesquisador tera definido qual éomeoepara cada real
investido no produto ecologicamente correto.

4.2.6 Sexta Etapa — Andlise da Proposta de Imvesto em Produtos
Ecologicamente Corretos

A sexta e ultima etapa do modelo proposto, consistanalisar a
viabilidade do investimento em produtos ecologicaeeorretos. Para
realizacao da analise serdo necessérios os resutfadsegunda, quarta
e principalmente da quinta etapa, da qual podeesdizada a primeira
analise da proposta, conforme as consideracteigdiar31.

SITUACAO DO RETORNO VIABILIDADE DO
FINANCEIRO PROJETADO INVESTIMENTO
PARA CADA R$ INVESTIDO
R.F.R$in.<1 Ndo ha viabilidade financeira no
investimento.
R.F.R$in.=1 Ponto de Equilibrio do Investimento.
R.F.R$in.> 1 Ha viabilidade financeira njo
investimento.

FIGURA 31 — Situacdes para Andlise da Viabilidaddrestimento
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Conforme a Figura 31, se R.F.R$ for menor que 1, ndo ha
viabilidade financeira no investimento, pois osove$ que deverdo ser
investidos serdo maiores que o retorno esperadaanferta do produto
ecoldgico. Se R.F.R®.. encontrada for igual a 1, ndo havera projecéo
de lucro nem prejuizo, devendo os gestores da iaeggo decidir sobre
a execucdo do projeto, pois a questdo ambiental dée ser
desconsiderada, mesmo nédo havendo retorno finapeegmpresa nao
ficara sem acfes ambientais no mercado. A R.mR$aior que 1
representa que € projetado retorno financeiro ojefor de investimento.

Porém, ndo sera adequado utilizar somente a tabieta para a
analise. Observado o modelo, podem-se identifitacoc possiveis
possibilidades, as quais seguem com as devidasmeacacoes:

a) Primeira Possibilidade: Se na segunda etapa, o pesquisador

encontrar como resultado que os consumidores népreodo

0 produto ecologicamente correto, devera ser vadf, além

da classificagdo dos outros produtos, quais cafsiitas sao
valorizadas. Assim, podera ser explicado os motpeks
quais os consumidores nao aceitardo a oferta. 8lessa
condicbes a empresa devera utilizar seus meios de
comunicagdo e divulgacdo no mercado, para deservolv
acbes de educacdo ambiental, buscando a formacdo da
consciéncia ambiental dos consumidores, para desper
interesse por produtos ecoldgicos.

b) Segunda PossibilidadeSe na segunda etapa for identificado
que os consumidores comprardo o produto, desdeseue
preco seja inferior aos demais, provavelmente gpsador
encontrard na sexta etapa um retorno negativo a readrso
investido. Essa situacdo podera ser explicadasanaldo as
caracteristicas valorizadas pelos mesmos, ideadifis na
terceira etapa. As a¢cdes necessarias nessa pdasibitao: a
utilizacdo de seus meios de comunicacdo e divubgach
mercado, para desenvolver agfes de educacdo aahbient
buscando o crescimento da consciéncia ambiental dos
consumidores, para 0 posterior consumo de produtos
ecologicos. Além de buscar, com a formacdo ecadda
organizacdo, a reducdo dos custos diretos e iogirda
mesma, procurando alcancar rentabilidade, pois os
consumidores s6 comprardo se o produto estiver fr@go
baixo.

c) Terceira Possibilidade: Se os consumidores indicarem que
comprardo o produto, desde que seu preco seja apsl
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demais, 0 pesquisador podera encontrar na quiaga etm
baixo retorno a cada recurso investido, que poslETaositivo

ou negativo. As acdes necessarias nessa possgibiligao
equivalentes a situagcdo anterior, ou seja, a atéia de seus
meios de comunicacdo e divulgacdo com o mercad®a, pa
desenvolver agbes de educagdo ambiental, buscando o
fortalecimento da consciéncia ambiental dos condores,
para o desenvolvimento do consumo e do valor amduprs
ecologicos. Outra recomendacdo € a busca da redigsio
custos diretos e indiretos da organizagdo, prodaraicancar
maior rentabilidade, pois os consumidores sé cor@prae o
produto estiver com prec¢o paralelo aos seus sentelha

d) Quarta Possibilidade: Se na segunda etapa for identificado

que os consumidores comprardo o produto e pagaréo u
pouco mais por ele, 0 pesquisador podera encamdraexta
etapa um retorno positivo ou negativo. Recomenda-se
novamente a utilizagdo dos meios de comunicacdo e
divulgacéo da empresa, para desenvolver acdes ubagib
ambiental, buscando a maturacdo da consciénciaeatabi
dos consumidores, e consequiente disposicdo de agoopr
produtos ecoldgicos pelos valores solicitados.

Quinta Possibilidade: Se os consumidores mostrarem o
interesse por comprar o produto independente derego, o
pesquisador podera identificar um retorno posiévcada real
investido, sendo viavel o investimento em produtos
ecologicamente corretos. Neste caso, a empresarddeve
realizar ampla divulgacdo e promocao da oferta malyio
ecolégico. Por fim, é recomendado também conhegemq
sd0 0s consumidores que compram e pagam a mais pelo
produto ecolégico (identificados no perfil tracatho primeira
etapa). Sabendo quem sdo os consumidores ecologicos
poderd ser feita uma andlise personalizada desses,
identificando o R.F.R#. desse publico.

4.3 Implementac¢éo do Modelo Proposto

Para ser possivel implementar o modelo proposfesoguisador

deve identificar a empresa que pretende investurses financeiros,
para tornar seu produto ecologicamente correto.sAigéntificar a

empresa, devera ser escolhido o(s) produto(s) epdeabjeto de toda a
aplicacao.
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Para que as etapas possam ser realizadas, é necegstenciar
a amostra que sera pesquisada, recomenda-se a Uisbela de Arkin e
Colton in Tagliacarne (1976), para determinar a amostra (#nex

Depois de calculado e identificado o nimero deegistados
necessarios para a realizagdo do estudo, o pedguigade iniciar a
aplicacdo do modelo, que consiste em trés momeataglicacdo dos
guestionarios, o levantamento dos valores de imestos na
organizacdo em estudo e a elaboracdo dos -célculenadises
financeiras.

O questionario da primeira etapa deve ser aplicaiom
mencionar o produto da organizacdo em estudo. Sergeando forem
apresentadas as questdes da segunda etapa, &eréesde divulgado o
produto em estudo, alegando que possui todas actedsticas
valorizadas pelo pesquisado no questionario anteNa sequéncia
devera ser verificado a periodicidade de comprardduto pesquisado,
e por ultimo utilizar o questionario da terceirapst para identificar o
preco projetado pelos consumidores.

Apds a aplicacdo dos questionarios com toda a &most
segundo momento da aplicacdo do modelo propostistemas visitas
a organizacao em estudo, nos fornecedores, cadifies dentre outros,
para verificar o custo das trasnformacfes necasspara realizacdo do
investimento, conforme as orientacdes ja descru@is@a quarta etapa.

Por ultimo, para a elaboragéo dos célculos e asdlisanceiras,
0 pesquisador devera aplicar as férmulas apresentalquinta etapa e
analisar a viabilidade do investimento, com asntaigbes da sexta etapa
do modelo proposto.

4.4 Consideracdes do Capitulo

O modelo proposto, composto por seis etapas, dbioehdo com
base na literatura, em modelos existentes e emuisasqsobre as
guestbes ambientais e retorno de investimentos.riliepa etapa
levanta uma das principais informa¢des do modele,&ja identificacéo
do valor pelos consumidores quanto aos produtokgicos, o que
serve de base para as analises das proximas etapas.

A segunda e terceira etapas identificam se osucddsres
comprardo os produtos ecoldgicos, quantos prodetd® consumidos e
0s precos projetados dos novos produtos. Tendo oefie@ncia o valor
para os consumidores, na quarta etapa sdo deteowires valores
necessarios de investimentos na empresa.
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A quinta etapa utiliza os valores encontrados ntEpas
anteriores, para projetar a viabilidade de investitm em produtos
ecolégicos. Ao findar o modelo, na sexta etapa a@@sentadas as
formas de andlise de investimentos, bem como, cpussibilidades
como devidas sugestdes, conseguindo assim respanpgergunta de
pesquisa e atingir o objetivo geral desse trabalho.

Neste capitulo foram apresentadas as etapas qupéeomo
modelo proposto, buscando atender ao objetivo gessie trabalho. No
Capitulo 5, sera aplicado o modelo proposto e apiEscricdo de todas
as etapas da aplicacdo, sera realizada uma awalggal da proposta,
versando sobre seus pontos fortes e fracos.
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CAPITULO 5 — APLICAGAO DO MODELO PROPOSTO

Este capitulo tem o objetivo de testar a aplicddide do modelo
proposto desenvolvido no Capitulo 4. Para poder realizada a
avaliacdo, foi necesséario aplicar 0 modelo propgsta as devidas
conclus@es sobre os pontos fortes e os limitesattelo.

O presente capitulo é constituido por trés subitemprimeiro é
realizada a apresentagéo da organizacdo em estsdgundo subitem é
formado pela aplicacdo do modelo proposto, ondalsoritas todas as
atividades desenvolvidas em cada uma das etapdsrguem o modelo
proposto. O terceiro subitem consiste na avaliggd@al do modelo,
embasado pela observacdo do pesquisador no modeeijalicacdo do
devido modelo.

5.1 — Descri¢do da Organizagédo em Estudo

Para aplicar o modelo proposto, buscou-se uma smpyee ndo
possui nenhuma caracteristica ecoldgica em segsifpge processos.
A empresa escolhida foi a Ki-Forte: Rei dos Tempelocalizada na
cidade de Cascavel — PR, empresa que industrializeamercializa
produtos derivados de alho. A Figura 32 apresentagamarca da
empresa.

FIGURA 32 — Logomarca da organizacdo em estudo.

Trata-se de uma micro-empresa, que iniciou susslates em
1991, atualmente possui 15 funcionarios na produ@8ovendedores
diretos e 03 funcionarios no administrativo. Real& venda de seus
produtos em supermercados das regifes noroeste, @aentral do
Parana, e noroeste de Santa Catarina. Sua falwjcagdre alhos
encartelados e processados é de aproximadamenen@@das. Seu
principal insumo é o alho, que é adquirido em caika 10 quilos por
R$ 60,00.

A empresa fabrica vinte diferentes produtos para
comercializacdo, entre alhos granulados, alhossfrialhos em flocos,

116



cebolinhas, alhoslu-biffs, alhos encartelados e temperos. Conforme
relata o proprietario da empresa, todo seu processus produtos nao
possuem um sistema de gestdo ambiental, as emhbslag&o
apresentam informagfes sobre reciclabilidade, asluypos ndo séo
originados de material organico, ou seja, a emprasgossui acdes de
gestdo ambiental. Foi determinado como produto sapsar o alho
triturado, conforme mostra a Figura 33.

L Alho ‘I’rf:ur:l{!‘. ﬁ

FIGURA 33 — Produto Alho Triturado da Organizacéokstudo

O recipiente do produto contém 200 gramas de alhoatdo,
sendo que para sua fabricagdo sao necessariog@ti@sgde alho, 1%
de acido citrico e 1% de metabissulfito de sédamménte a embalagem
do produto € realizada por uma maquina, a maide ghr processo de
fabricacdo deste produto é realizada de forma nhansendo:
descascagem, lavagem, moedura, mistura e etiquetage

Conforme informacdes da empresa, mensalmente es@didas
aproximadamente 6.000 unidades deste produto, 3,%ba unidade,
aos clientes supermercadistas. Considerando estdaveensal, o
proprietario estima que a empresa possui, naseggiide atende, 6.000
consumidores deste produto, sendo esta a popuasimestudo.

Para saber o nimero da amostra para esta aplidacatlizada
a Tabela para determinar a amplitude de uma amazim um erro
amostral de 10% e com um nivel de confiabilidad®%l8%, obteve-se
como namero de elementos da amostra, de no mir8reorgsumidores.

E :

5.2 — Descri¢do da Aplicacdo das Etapas do Modelooposto

5.2.1 — Primeira Etapa — Identificacdo do Valorapas Consumidores
dos Produtos Ecoldgicos

Com o propésito de identificar o que é valorizads produtos
ecoldgicos pelos consumidores, a primeira etapaefaizada em trés
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lojas de uma rede de supermercados de Cascavel A Bflicacdo do
guestionario desta etapa ocorreu assim que ostedieadquiriram o
produto pesquisado. Somados os questionariosjceeriée que foram
abordados 111 pesquisados, destes, 17 n&o resapondenhuma
respostea do questionério desta etapa, ou seja, ndo valonadutos
gue nao agridem o meio ambiente.

Aos 94 pesquisados que responderam no minimo umaave
respostaa, foi solicitado o grau de preferéncia de cada questdo
ambiental respondida, distribuidos entre 10 pordepois de tabulados
foram identificadas as questdes ambientais, beno @montuacdo de
cada uma, difundidas entre 940 pontos.

Ser um fabricante que possui acfes ambientais eecéb8
pontos; a embalagem sendo fabricada com materztlado, 101
pontos; a embalagem que pode ser reciclada, 104ogoselos
ambientais ou I1SO 14.001 receberam 29 pontos; spboeutos
organicos, 367 pontos; produtos biodegradaveig®ios; e produtos
gue consomem menos energia/agua receberam 14kponto

Apés divididos todos estes pontos pela quantidade d
entrevistados, que foram de 94, obteve-se uma neéadisificada como
grau de preferéncia, conforme mostra a Figurai®duma escala de 0 a
10. Pbde-se assim verificar quais as questfes afalsieque o0s
consumidores mais valorizam no momento da seleggiprbdutos.

0,96 031

10 3,90

1,11

1,15

1,50
O Produtos Orgénicos A Consomem menos energia-agua
B AcBes Ambientais E Embalagem que pode ser reciclada

Embalagem material reciclado Produtos Biodegradaveis
H Selo ambiental 1SO 14001

FIGURA 34 — Distribuicdo do Grau de Preferéncia clmssumidores.
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Ordenando as caracteristicas com os maiores pésabuddos
entre 0 a 10, os produtos orgénicos estdo em pdmegar na
preferéncia dos consumidores, recebendo um pe3®@deEm segundo,
bem afastado, vem os produtos que consomem meamganp/ou agua
com 1,50, em terceiro as acbes ambientais dasinagées com 1,15.

Em quarto as embalagens que podem ser recicladag,td, em
quinto as embalagens fabricadas com material agltictom 1,07 de
valor as questdes ambientais. Em sexto estdo datpsobiodegradaveis
com 0,96 de peso, e produtos que possuem seloeraaibiou ISO
14.001 estdo em sétimo com 0,31.

Verifica-se entdo, que a caracteristica mais vada pelos
consumidores nos produtos ecoldgicos € ser orgd@@wdo o objetivo
desta etapa, identificar o valor para o consumittBrencontrada nos
produtos organicos a caracteristica que sera apzasea andlise dos
investimentos na organizacdo em estudo.

As questdes 08 a 11 buscaram verificar o perfiladosumidores
pesquisados. Verificou-se que 47% dos entrevistpdssuem ensino
médio, 26% ensino fundamental e 21% ensino superdos
entrevistados, 60% possuem uma renda familiar eéhtée5 salarios
minimos, e 28% de 5 a 10 salarios minimos. Quanidade, 39%
possuem entre 35 a 49 anos, 28% acima de 50 &8% entre 25 a 34
anos. Sendo 57% dos entrevistados do sexo mascelid8% do
feminino.

Ao findar esta etapa, o pesquisador obteve infobemgyue
revelaram as caracteristicas dos produtos ecokgige séo valorizadas
pelos consumidores da organizagdo em estudo. &mriie que o
produto orgénico € o mais valorizado pela amosésgpisada, e que
esta € a caracteristica que a empresa deve analig@bilidade de
incorporar em seu produto. Informacdes que sera mieis na analise
da proposta de investimento em produtos ecologicteneorretos a ser
realizada na Ultima etapa.

5.2.2 — Segunda Etapa — Levantamento da PrevisdGodapra do
Produto Ecoldgico e sua Relacdo de Preco

A segunda etapa do modelo proposto foi aplicada@aijetivo
de verificar, junto aos consumidores, a disposg@&omprar e 0 quanto
estdo dispostos a pagar por produtos ecologicamentetos. De posse
do questiondrio desta etapa, cada um dos 94 padqsifoi questionado
sobre sua disposicdo a comprar e a pagar, se atprpeésquisado
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possuisse aquelas caracteristicas que 0 mesmeigreapondido na
etapa anterior, sobre o que valoriza em produtol®gicos.

Elaborado o levantamento da quantidade de vezes quaostra
respondeu o0 questionario, conforme a Figura 35t IA nao foi
respondida, a B foi respondida 10 vezes, a C coreg®stas, a D com
30 e a E 16 vezes.

(2) QUANT. DE RESPOSTAS [b) PONTUACAO | (a X b) RESULTADO
A 0 0 0
B 10 2 20
C 38 4 152
D 30 6 180
E 16 8 128
(c) SOMA DOS RESULTADOS 480
(d) N° DE ENTREVISTADOS 94
(e = ¢/ d) RESULTADO DA PREFERENCIA 5,11

FIGURA 35 — Alocacdo de Pesos e Elaboragdo do (@alda
Preferéncia de Compra dos Consumidores

Feito o levantamento, o pesquisador calculou tespastas
alocando os determinados pesos. Multiplicado a tifleade de vezes
gue cada produto foi indicado (a) pelos respectigostos (b), a
alternativa A ndo pontuou, a B obteve 20 pontoS, ¥52 pontos, a D
180 pontos e a E 128 pontos. Somados todos osadssil(c) obteve
480 pontos. Dividido o resultado obtido na operagassada pela
guantidade de entrevistados (d) que foram de 9éyelromo resultado
5,11 (e).

O calculo do desvio-padrao para esta média ponaegéade
3,4335, porém pode-se verificar na Figura 35 que®r concentragéo
das indicacdes estdo entre os pesos 5 e 8, cargibeassim a média
encontrada confiavel. Utilizando a tabela de d&sgido, conforme
Figura 36, verifica-se a disposicdo a comprar e amap dos
consumidores.

Resultado Preferéncia de Compra
Zero a 0,99| N&o comprardo o produto.

1a2,99 Comprarao o produto, desde que seu peggdrgerior aos|

demais.

3a4,99 Comprardo o produto, desde que seu pejgoigual aos
demais.

5a6,99 @ Comprardo o produto e pagardo um pouco a maisd@or e
7a8 Comprardo o produto independente de seu.preco

FIGURA 36 — Projecdo da Preferéncia de Compra doss@nidores
Pesquisados.
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Para o que foi estabelecido com a média de 5,11, os
consumidores da empresa pesquisada comprardo otgreel possuir
caracteristicas ambientais e estdo dispostos a pagpouco a mais por
ele. Estas informacdes foram Uteis para a reatizdadproxima etapa, e
consequentemente para a andlise de investimentraprasa.

5.2.3 — Terceira Etapa — Identificagcdo da Periddde de Consumo e
do Preco Projetado pelos Consumidores

A terceira etapa foi aplicada com o objetivo deifioar a
periodicidade de consumo do produto pesquisadc prlosumidores,
além de identificar o preco que estariam dispoatpagar pelo produto
com a caracteristica ecoldgica valorizada.

Questionados sobre a periodicidade de consumo dduiar,
guatro consumidores responderam que consomem quatdatos por
més, quatro responderam que consomem trés progleeda més, treze
consomem dois, cinqlienta e um consomem um porenéste e dois
pesquisados disseram que consomem um produto alcsdaeses.

Somados todos os resultados, convencionou-se admgtiade
mensal, obtendo 116, que significa a quantidadera@utos adquiridos
mensalmente pela amostra pesquisada. Depois dhkddiypelo nimero
de entrevistados (94), obteve-se 0 Q.C.lI da amdstra,23. O calculo
do desvio-padréo para esta média é de 1,7548, puodetse verificar
gue a maior concentracdo das indicacbes estdo rtcatas proximas
ao 1, considerando assim a média encontrada cehfiav

Na sequéncia da aplicacdo partiu-se para o0 quéstodesta
etapa. Para o preenchimento deste questionarialdoado o valor de
R$ 2,99 tanto no preco de venda do produto pedtpiisamo de seus
concorrentes, pois no momento desta aplicacdo tg#ssuiam o
mesmo preco. Realizada uma pesquisa de preconpefadt, verificou-
se uma variacdo dos precos de produtos similar&$di 15, assim foi
realizado o acréscimo e desconto nos precos. Goefaescrito no
Capitulo 4, o instrumento possuiu vinte e trésdmhporém so6 serdo
apresentados 0s conceitos que obtiveram respostas.

Tendo como base a disposicdo a pagar de cada gedguia
etapa anterior, solicitou-se que fosse indicadareg@ aceitavel pelo
produto com a caracteristica ecologica. ConformeFigura 37
constatou-se que 46 pesquisados pagariam a maisppmiuto com
caracteristica ecolégica, sendo que oito afirmacp@ pagariam no
maximo R$ 4,00 (questdo aberta); 38 afirmaram qganam o atual
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preco, R$ 2,99; e 10 pesquisados afirmaram que a@aracteristica
ecoldgica, comprariam se 0 preco estivesse abaix@ahcorrentes.

@) (b) (aXb)
Conceito N° Respostag Precgo Resultado
R$
Aberta 8 4,00 32,00
4 5 4,05 20,25
5 28 3,90 109,20
6 1 3,75 3,75
7 1 3,60 3,60
9 3 3,30 9,90
11 38 2,99 113,62
12 5 2,85 14,25
13 2 2,70 5,40
14 1 2,55 2,55
16 2 2,25 4,50
(c) SOMA DOS RESULTADOS 319,02
(d) N° DE ENTREVISTADOS 94
(e=c/d) 3,39
PROJECAO DO PRECO (P.P.)

FIGURA 37 — Alocacdo de Pesos e Elaboracdo dosufdélgpara
Identificacdo da Preferéncia de Preco

Para elaboracao dos célculos, o pesquisador abbcuantidade
de vezes que cada preco foi mencionado na columanolde respostas
(a). Ap6s multiplicar a quantidade de respostasspedspectivos precos
(b), obteve-se R$ 319,02 como somatdério de todoesdtados (c).
Dividido este resultado pela quantidade de entiadis (d), foi
encontrado o valor R$ 3,39 (e), o qual represemieogcao do prego
(P.P.) aceitavel do produto ecologicamente corietticado pelos
consumidores.

O calculo do desvio-padrdo para esta média ponaegéade
1,4234, porém pode-se verificar na Figura 37 qu&i@r concentracao
das indicacdes estdo entre os precos 2,99 e 38iderando assim a
média encontrada confiavel.

Com o término da terceira etapa 0 pesquisador ebtev
informacdes que revelaram que 0S consumidores gasips
consomem individualmente 1,23 produtos por mésrdanizacdo em
estudo, e que estdo dispostos a pagar pelo pradutocaracteristica
ecoldgica, aproximadamente R$ 3,39. Informagbes spréo muito
Uteis na avaliacdo da proposta de investimentosr aeslizada nas
préximas etapas.
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5.2.4 — Quarta Etapa — Determinacéo do Volume destimentos para
a Fabricacao de Produtos Ecologicamente Corretos

A quarta etapa foi realizada buscando determinamalor do
investimento necessario para tornar a empresagcatoente correta.
Conforme o Capitulo 4, para efetivacdo desta etapasquisador deve
identificar as especificacdes dos elementos querde\ser alterados.

Na primeira etapa da aplicagdo do modelo proposio,
verificado que a caracteristica mais valorizad@gebnsumidores nos
produtos ecolégicos é ser organico. Desta fornmds#& os elementos
gue devem ser alterados e incorporados no prodatengpresa: os
insumos e a certificacao.

A principal alteracdo no produto pesquisado é atgultdo da
matéria-prima pelo alho organico. Realizada a peaqara cotagédo de
precos, foi encontrado apenas um fornecedor de altgdnico,
conforme apresenta o quadro da Figura 38.

Vemprol
Diretos | Especificagdes| Com.Alho| Fornecedor| Fornecedor| Média
LTDA 2 3
Insumos| Alho Orgénico R$ N&o N&o R$
Cx — 10 Kgs. 120,00 | encontrado| encontrado| 120,00
Total R$
120,00

FIGURA 38 — Cotacao dos Valores do alho organico

Considerando que o produto necessita de 300 grdenaibo para
ser moido, o custo unitario do insumo organico &#oa R$ 3,60. Os
demais custos permanecem 0s mesmos, desta forrakroadicional
por produto organico é de R$ 1,80.

O que necessita ser incorporado na empresa parar pod
comercializar o produto orgénico é a certificacBias condigbes da
empresa e do produto a certificar, 0 quadro dar&i@9 apresenta os
valores das seguintes certificadoras.

” . | Tarifa anual com base para comercializagéo intédsacalculos
S| € | sdo realizados com base no tempo de trabalho gagimjeto
[} o . . ~ .
= | @ | mais custos associados que sdo apenas transfeodgerador
S| = . . .
£ | & | (despesas de deslocamento e estadia do inspetoifjca-se
também a quantidade de producado que seri certificad
Certifi- | Certificadora 1 | Certificadora 2 | Certificadorad Média —
cacao I.P.E.
Total | R$ 2.250,00 R$ 2.500,00 R$ 2.000,00 R$
2.250,00
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FIGURA 39 — Cotacao dos Valores da certificacdo

As certificadoras possuem formulérios e férmulasimtias para o
calculo das despesas de certificacdo. Analisandoorgamentos
apresentados, observa-se que convergem nos asp@ddss as
caracteristicas do processo, dos insumos do proalutertificar, da
abrangéncia geogréfica que serd comercializadoadupy e dos custos
de deslocamento dos inspetores. De acordo comdrajda Figura 39
verifica-se que o I.P.E. (Investimento para formdroduto Ecoldgico)
é de R$ 2.250,00 anuais.

Ao findar a quarta etapa, elaborou-se o levanttoneos
investimentos necessérios para que a organizacd@samlo possa
comercializar seu produto organico. Estas inforraacgfio necessarias
para que na quinta etapa do modelo realize ummaasta de qual sera
o retorno na formacgéo do produto ecologicamentetmr

5.2.5 — Quinta Etapa — Projecdo do Retorno Finema®s Produtos
Ecologicamente Corretos

A quinta etapa do modelo proposto foi realizada gapjetar o
retorno financeiro, se a organizagcdo em estudoatoseus produtos
orgénicos. Para realizar a projecdo, foram utiizgads resultados da
terceira etapa: identificacdo da quantidade de woasindividual
(Q.C.1.) e do preco projetado pelos consumidoremtpuaos produtos
(P.P.), e também, da quarta etapa: determinacdoindestimentos
necessarios para a formacao do produto em ecoloeita correto.

Conforme estabelecido no Capitulo 4, tendo a ozggib em
estudo um distribuidor para a venda de seus predatd’rojecdo da
Valorizagdo Unitaria (P.Wn.) é a diferenca entre o preco projetado
pelos consumidores com o somatério do P.A, C.D. rmaagem do
distribuidor (R$ 0,99), conforme segue.

P.P. - (P.A.+C.D. + margem) = P.Vun.

R$339 - (R$2,00+R$1,80+0,99=  -R$1,40

Verifica-se que considerando o preco aceitavel spelo
consumidores em pagar por um produto ecolégicainhd@éficit de R$
1,40, em relagdo ao preco praticado atualmentesedo dos custos
diretos e margem do distribuidor. Para projetar adlohzagdo Total
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periddica (P.V.Tp.) que o produto ecoldégico pode proporcionar a
empresa, foi realizado o seguinte célculo.

P.V.un. x Q.CI X N = P.V.Tp.

-R$140 X 1,23 X 5100 = - R$ 8.782,2¢

Deve-se considerar que dos 111 pesquisados, 17 néao
responderam nenhuma resposiado questionario, ou seja, ndo
valorizam produtos que ndo agridem o meio ambi&abendo que esta
€ uma amostra representativa, tem-se que 15% dmumidores da
empresa nao dao valor aos produtos ecolégicosa desina foi
estabelecido como populacdo que valoriza produtofdgicos 5.100
consumidores.

Considerando que o preco aceitavel pelos consuesdbmferior
aos custos para adequacdo do produto organico,omcio de
valorizacao total periodica também fica negativaR$18.782,20.

Para o céalculo da Projecdo da Valorizacdo TotalPdoiodo
Descontado (P.V.des), utilizou-se 12 meses (tempo de duragdo da
certificacdo do produto), e 1% como taxa de relititoie compativel
com o negocio.

P.V.Tp. X  1—(@1+i)" = P.V.Tdes.
i
- 8.782,20 x 1-(1+0,01)% = -R$98.844,34
0,01

Realizada a descapitalizacdo do valor projetada parmeses
posteriores, o0 valor projetado para todo o permmdinua negativo no
montante de R$ 98.844,34.

Por fim, para a calculo do Retorno Financeiro Radie para
cada R$ Investido (R.F.R#.), considerando o valor do investimento
necessario para as adequacdes na empresa, tem-se:

P.V.Tdes. R.F.R$in.
I.P.E. =
- 98.844,34 -R$ 43,93
2.250,00 =

Igualmente com os resultados negativos dos célanteriores,
observa-se que considerando 0 preco que o0s corm@sidda
organizacdo em estudo estdo dispostos a pagarcada@aR$ investido
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na certificagdo do produto organico, existe umuyszej de R$ 43,93.
Vale lembrar que de acordo com a metodologia doetnoproposto,
esta embutido no valor deste prejuizo o adicionaindtéria prima, que
contribuiu com um acréscimo de 100% nos custosodigo produto.
Ao findar essa etapa, o pesquisador verificou gegéo do
retorno negativo para cada real que poderia seesiio pela
organizacéo em estudo, para a fabricacdo de unoforodyanico.

5.2.6 - Sexta Etapa — Analise da Proposta de investo em Produtos
Ecologicamente Corretos

Esta etapa possuiu como objetivo analisar a viabilidaide
investimento para a fabricagdo de produtos orgénipela empresa
pesquisada. Utilizando o quadro da Figurag p6de-se verificar a
situacdo do investimento analisado.

SITUACAO DO RETORNO VIABILIDADE DO
FINANCEIRO PROJETADO INVESTIMENTO
PARA CADA US$ INVESTIDO
R.F.R$in. <1 Nao ha viabilidade financeira no
investimento.
R.F.R$in. =1 Ponto de Equilibrio do
Investimento.
R.F.R$in. > 1 Ha viabilidade financeira no

investimento.
FIGURA 40 — Situacédo da Viabilidade do Investimertn Produtos
Organicos

Possuindo um R.F.R#. < 1, analisa-se que ndo ha viabilidade
financeira no investimento, pois 0s investimentosncas alteragdes
diretas e indiretas na empresa, aliando-se ao lpaég que os clientes
estdo dispostos a pagar, inviabilizam o projetdator que impacta o
investimento, e consequentemente ndo permite gdede lucro neste
caso, é o alto custo da matéria prima o alho ocgapiois em seu prego
h& um acréscimo de 100% sobre a atual.

Considerando que da amostra de 111 pesquisadosad7
valorizam questbes ambientais, e dos 94 que vatoriz46 estdo
dispostos a pagar mais pelo produto ecolégico regtoesenta que 41%
dos clientes da empresa possuem disposicdo a jpaigastes produtos.
Importante relatar que todos pontuaram os produigénicos (3,50 de
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grau de preferéncia), ou seja, mostraram que alorieste produto
ecoldgico.

De posse dos questionarios destes entrevistadde;sgorealizar
uma outra analise, iniciando pelo perfil. 41% pessiensino médio e
37% fundamental. Sobre a remuneracdo 63% recebigenwsn a cinco
salarios minimos. Quanto a idade 43% possuem 8btr@ 49 anos e
37% acima de 50 anos. Os homens séo 49% e as ssIbEY.

Quanto a quantidade de consumo, este publico possuimédia
de consumo de 1,14 por més, e estdo dispostosaa palp produto
organico R$3,86. Considerando que o pre¢o minima gae a empresa
pudesse obter lucro é de R$ 4,79, mesmo tendatediaque pagardo
mais pelo produto ecoldgico, a empresa nao tedrnetfinanceiro
positivo com os investimentos que tornam necessario

5.3 — Avaliacdo do Modelo Proposto

De acordo com a aplicagdo do modelo proposto, pederificar
gue no decorrer de suas etapas, o modelo identific@lume de
investimentos necessarios para a fabricacéo defaodcoldgicos.

Por possuir vérias etapas, 0 modelo em alguns ntom@ossui
alguns detalhes que podem trazer certa dificulgiedia o pesquisador
gue o estiver aplicando. O primeiro detalhe queder observado, é na
segunda etapa, quando deve ser solicitado aos igpadgs que
distibuam 10 pontos como grau de importancia naestfes
ambientais. Verificou-se que uma grande parte dgsguyisados tiveram
dificuldades em responder, necessitando do awddlipesquisador.

Outro aspecto que deve ser considerado esta nta gapa, no
momento em gue for estabelecida a quantidade deesplg precos para
escolha dos pesquisados. Deve-se instruir que aadlimites para o
preco, e se o cliente estiver disposto a pagar regoiferente do que
esta listado, ele podera cita-lo que sera regstnadquestionario.

As etapas de identificacdo e elaboracdo de cal@ddem ser
trabalhosas, porém devem ser realizadas buscanftsmatdes
fidedignas. Na aplicacdo do modelo, véarias infoldeacde custos da
organizacdo em estudo ndo haviam, necessitandsqoipador calcula-
las, e utiliza-las na seqliéncia.

5.4 — Consideracbes

O modelo proposto pode ser considerado de facitaagélo,
porém moroso, devido a necessidade de além deaealpesquisa com
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0s consumidores, realizar levantamento de custadaleoracdo de
calculos de analise de investimentos. Os entrelistana maioria das
vezes, demoram em decidir o local da classificacao.

Como ponto forte encontrado, estd a construcdo ma u
ferramenta de suporte a decisdo daqueles que distiastos a investir
nas organizacoes, para alcancar uma gestdo anla@detuada. Outro
ponto forte, é a possibilidade de identificacaopedil dos clientes da
empresa que valorizam a questdo ambiental paraig@juide produtos.

Como ponto fraco no modelo proposto, apesar dessigleele dos
questionarios, verificou-se que no momento da agdio, alguns
pesquisados estavam sem paciéncia de ler e resgodde as questdes.
Recomenda-se que, ao constatar que o pesquisagondes ao
guestionario sem a devida atencéo, que 0 mesmalssgartado para
nao prejudicar a pesquisa.

Como limitacdo do modelo pode-se citar que o mesEo
permite avaliar a proposta de investimentos em esagrprestadoras de
servicos e propriedades agricolas com produgcdoddemO modelo
também ndo se enquadra para fornecedores de m@sadqmis a
pesquisa deve ser realizada pelo ofertante do fmredumercado.

Pbéde-se obter como resultados relevantes da pasqaim a
aplicacdo do modelo, que 85% dos consumidoresizaforprodutos
ecoldgicos. Da amostra pesquisada, 49% estdo thspaspagar mais
por estes produtos, sendo que o perfil dos consuesdé de 41%
possuirem ensino médio, 63% recebem entre um & ciatarios
minimos, e 43% tem idade entre 35 a 49 anos. Radpeio grau de
preferéncia, todos os pesquisados que estdo dispaspagar mais,
valorizam os produtos organicos.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste Capitulo serdo apresentadas as conclusdes
recomendacdes deste trabalho. O presente capitolusétuido por dois
subitens, o primeiro é composto pelas conclusdesprdposta e
aplicabilidade do modelo proposto. O segundo subégformado pelas
recomendacdes para futuros trabalhos, embasadoanddises desta
tese.

6.1 — Conclusdes

A literatura apresenta a necessidade de investisiera area de
gestdo ambiental das organizacdes, alegando getaague investirem
alcancardo vantagens competitivas. Porém, vesfica-necessidade de
ferramentas que possam auxiliar os gestores ptrmada de decisdo
sobre onde, como e quanto investir. Por outro ladojnvestidores
buscam saber se seus recursos serdo bem empragadiganizacoes.

O primeiro objetivo especifico deste estudo, fisaacado no
Capitulo 2, quando da revisdo teérica foram elessad variaveis dos
produtos que sdo analisadas pelos consumidoreggemms. Foram
estabelecidas como variaveis: produtos ou embaafadmicados com
materiais reciclados; produtos ou embalagens ée@id; produtos
obtendo selos ambientais; produtos que possuelcdates certificados
pela 1SO 14.001; produtos em que os fabricantesuens acdes
ambientais; produtos de origem orgénica; produiodelgradaveis; e,
produtos que consomem menos energia ou agua.

Ainda no Capitulo da revisao tedrica, foram ide#dos os
fatores que contribuem para que os consumidoresaposalorizar 0s
produtos ecolégicos, como: nivel de conhecimentmda familiar,
idade, sexo, e prego, atingindo o segundo objetispecifico deste
trabalho.

O terceiro objetivo especifico do estudo foi afeao também no
Capitulo 2, quando foram estabelecidos os paramgtre relacionam o
valor para os consumidores com as adequacfes @sSBm Ou Nos
produtos das organizacbes para se tornarem eocoddgiEstes
parametros possuem como referéncia o valor pacamsumidores em
relacdo aos produtos ecologicos, sendo divididosakkon moderado e
baixo.

Destas variaveis, fatores e parametros estabete@dh conjunto
com técnicas e modelos estudados, elaborou-se @&lon@aoposto,
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atingindo o ultimo objetivo especifico e conseqaam@nte alcangando o
objetivo geral desta tese.

6.2 — Recomendac®es para Trabalhos Futuros

Diante das pesquisas realizadas nas teorias e lonogé
existentes e dos resultados desta tese, verifica-pessibilidade da
continuacdo de pesquisas, desta forma, recomengse futuros
trabalhos:

a) estudar a relacdo entre o valor percebido pelos
consumidores e investimentos nas questdes amisietasi
organizacdes, avaliando a disposicdo a pagar dos
consumidores quanto mais se percebe uma cardcterist
valorizada em um produto;

b) desenvolver um modelo que mensure e avalie o @torn
financeiro para cada investimento na area ambigatal
realizado nas organizagoes;

c) com base no modelo proposto, desenvolver uma
ferramenta de projecdo dos resultados financeiars p
investimentos em questdes de responsabilidadel sasa
organizacoes;

d) dar continuidade ao modelo proposto, focando as
organizacgOes prestadoras de servicos.
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ANEXO - TABELA PARA DETERMINAR A AMPLITUDE DE
UMA AMOSTRA TIRADA DE UMA POPULACAOQO FINITA

Amplitude | Amplitude da amostra com as margens de erro dentamens
da de errode 1 %, 2 %, 3 %, 4 %, 5 % e 10 % na higdde p=50
populacédo %.
(universo) + 1% +2% +3% + 4% +5% +10%
----------- _ _ _ _ 222 83
1000 _ _ _ 385 286 91
1500 _ _ 638 441 316 94
2000 _ _ 714 476 333 95
2500 _ 1250 769 500 345 96
3000 _ 1364 811 517 353 97
3500 _ 1458 843 530 359 97
4000 _ 1538 870 541 364 98
4500 _ 1607 891 549 367 98
5000 _ 1667 909 556 370 98
6000 _ 1765 938 566 375 98
7000 _ 1842 949 574 378 99
8000 _ 1905 976 580 381 99
9000 _ 1957 989 584 383 99
10000| 5000 2000 1000 588 383 99
15000| 6000 2143 1034 600 390 99
20000| 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 10d
50000| 8333 2381 1087 617 397 100
100000| 9091 2439 1099 621 398 10(
o | 10000 2500 1111 625 400 100

Coeficiente de confianca de 95,5 %

p = proporcéo (em porcentagem) dos elementos podgsdio carater
considerado. Spé < 50%, a amostra pedida € menor.

Nota: quando ndo é indicada a cifra significa qaenastra deveria ter
uma amplitude superior a metade da populacdo, equigaleria a
estender a pesquisa a propria populacao.

Fonte: ARKIN H. e COLTON, RTables for Statisticiangn:
TAGLIACARNE, Guglielmo.Pesquisa de mercadatécnica e pratica.
2.ed. Sao Paulo: Atlas, 1976.
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