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ANALISE DA VIABILIDADE ECONOMICA NA OFERTA DE SALADAS
ORGANICAS EM RESTAURANTES

Resumo

Este artigo tem o objetivo de verificar se existe viabilidade financeira na oferta de saladas
organicas em restaurantes. A pesquisa ¢ de cunho exploratério quantitativo, do tipo survey,
com 392 consumidores de dois restaurantes de uma rede de supermercados, tendo como
referéncia a oferta de saladas organicas. No desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o
modelo adaptado de andlise de investimentos para fabricacdo de produtos ecologicamente
corretos, desenvolvido por Bertolini, Rojo e Lezana (2012). Para a anélise dos dados, utilizou-
se a estatistica descritiva aplicada aos dados coletados por meio de questionarios. O resultado
da pesquisa evidenciou que os consumidores valorizam a oferta de produtos ecologicos,
principalmente os alimentos organicos, no entanto, o valor que estdo dispostos a pagar por
este diferencial ndo cobre o aumento dos custos, tornando a oferta desse produto inviavel
financeiramente.

Palavras-chave: organicos, estratégia de diferenciacdo, viabilidade financeira
Abstract

This article has the objective of check if there is financial viability in the offer of organic
salads in restaurants. The research is quantitative exploratory, of survey type, with 392
consumers in two restaurants of a supermarket chain, with reference to the offer of organic
salads. In the development of research was used the model adapted of the investment analysis
for the manufacture of environmentally friendly products, developed by Bertolini, Rojo and
Lezana (2012). For data analysis it was used the descriptive statistics applied to data collected
through questionnaires. The result of this research evidenced that consumers value the
availability of ecological products, specially organic food, however, the amount that they are
willing to pay for this differential does not cover the costs increase, making the supply of this
product unviable financially.

Keywords: differentiation strategy, competitive advantage, value, financial viability
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1 Introducao

Nas ultimas duas décadas houve um aumento nas discussoes acerca da capacidade de
autossustento das futuras geragdes (Santos & Porto, 2013). Essas discussdes tém refletido no
comportamento dos consumidores que estdo mais exigentes e buscam adquirir produtos que
agridam menos o meio ambiente (Poulston, Yau, & Yiu, 2011).

A agricultura organica vem ao encontro desse novo perfil de consumidores mais
exigentes, pois reflete uma nova consciéncia alimentar. Sua produgdo ¢ realizada sem o uso
de insumos quimicos toxicos e ¢ baseada em principios ecologicos (Pimenta, de Sena, da
Cunha, Rupp, Hisano, Caldas, & Vieira, 2009).

Os alimentos organicos provém de um sistema de producdo diferenciado, capaz de
manter a conservagdo dos solos, a biodiversidade e a integridade dos ecossistemas, tendo um
valor agregado que resulta em custos mais elevados, o que os impede de competir em pregos
com os alimentos convencionais (Terrazzan & Valarini, 2009). Em varias pesquisas (Figueird,
Batistella, Silva, Saldanha, & Slongo, 2012; Poulston, Yau, & Yiu, 2011; Terrazzan &
Valarini, 2009; Bertolini, Brandalise, Rojo, & Lezana, 2013) os alimentos organicos foram
apontados como mais caros.

As empresas podem utilizar essa nova tendéncia de consumo para se promoverem no
mercado, mostrando aos consumidores que valorizam a oferta de produtos ecologicamente
corretos que se preocupam com o meio ambiente (Bertolini, Rojo, & Lezana, 2012), no
entanto, ndo basta que os consumidores percebam essa preocupacdo, ¢ necessario que
efetivem a compra por um prego que proporcione lucratividade para a empresa (Bertolini ef
al., 2013). Assim, a analise do preco na perspectiva do cliente torna-se necessaria (Nagle &
Holden, 2003).

Segundo Poulston, Yau e Yiu (2011), restaurantes que oferecem alimentos organicos
em seus cardapios priorizam a geragdo de lucro, a fim de sobreviverem em um mercado ainda
subdesenvolvido.

Considerando as afirmagdes encontradas na literatura, este estudo questiona: a oferta
de saladas organicas ¢ economicamente viavel para restaurantes de uma rede de
supermercados do interior do Parana?

Nesse estudo, o termo saladas organicas refere-se a verduras, legumes e hortaligas.

Elaborada a pergunta da pesquisa, este artigo tem como objetivo verificar se os
consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo consumo de saladas organicas e se essa
disposicao ¢ suficiente para trazer retorno financeiro positivo para os restaurantes de uma rede
de supermercados.

O estudo justifica-se pela escassez de pesquisas praticas na literatura, principalmente
voltadas a realidade brasileira, que verifiquem a viabilidade financeira na oferta de produtos
organicos em restaurantes.

2 Referencial tedrico-empirico
2.1 Alimentos orgianicos como vantagem competitiva

Gragas ao avanco da tecnologia, a populagdo tem acesso a informag¢do em maior
quantidade, qualidade e de forma mais rapida e econdmica. Isso tem gerado um consumidor
cada vez mais informado e exigente nos mais diversos aspectos (Krein, Abicht, & Ceoli,
2014), inclusive, por produtos que ndo agridam o meio ambiente (Durdn, Bergamini, &
Puglia, 2007).

Por ter um impacto reduzido ao meio ambiente e também por fornecer solugdes para
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as questoes de qualidade e seguranga alimentar (Poulston, Yau, & Yiu, 2011), o mercado de
produtos organicos tem se tornado emergente (Aertsens, Mondelaers, & Van Huylenbroeck,
2009) e seu consumo vem aumentando em diversas partes do mundo (Poulston, Yau, & Yiu,
2011; Terrazzan & Valarini, 2009; Gil, Garcia, & Sanches, 2000).

No Brasil, o consumo de alimentos organicos ainda ¢ menor ¢ o mercado ¢ menos
desenvolvido do que o europeu e norte-americano (Rodrigues, Carlos, Mendonga, & Correa,
2010), porém, mesmo que em ritmo lento, vem crescendo (Terrazzan & Valarini, 2009). Esse
crescimento tem ocorrido devido ao acesso a informagdo e aumento da preocupacgdo dos
consumidores com uma alimentagdo mais saudavel (Rodrigues et al., 2010). Dessa forma, os
que se preocupam com O meio ambiente, bem-estar ¢ com a saude tém nos alimentos
organicos uma alternativa de consumo (Poulston, Yau, & Yiu, 2011).

Em diversos estudos (Terrazzan & Valarini, 2009; Poulston, Yau, & Yiu, 2011;
Rodrigues et al., 2010; Radman, 2005; Hoppe, de Barcellos, Vieira, & de Matos, 2012; Gil,
Garcia, & Sanches, 2000; Pimenta et al., 2009), a saude foi citada como o motivo mais
importante para o consumo de alimentos orgéanicos. Essa preocupacdo torna-se maior,
inclusive, do que a preocupacdo com os impactos ambientais que essa producdo gera (Gil,
Garcia, & Sanches, 2000).

Por serem provenientes de sistemas de produ¢do agricola que, conceitualmente, visa
manejar de forma equilibrada o solo e os demais recursos naturais como agua, vegetais,
animais, macro € micro-organismos, sem o uso de agrotoxicos (Terrazzan & Valarini, 2009),
os alimentos organicos sdo considerados mais saudaveis do que os alimentos convencionais
(Radman, 2005).

Nao existem testes cientificos que atestem se um alimento ¢ ou ndo cultivado
organicamente (Poulston, Yau, & Yiu, 2011) e ndo se pode visualizar a diferenciacdo no
produto, visto que a diferenga ocorre durante o processo produtivo (Rodrigues et. al., 2010),
por este motivo, os controles se concentram em como eles sdo produzidos. Assim, para um
alimento ser considerado organico precisa receber um selo de certificagdo que identifica a
procedéncia do produto e atesta que as praticas de cultivo sdo livres de fertilizantes quimicos
ou agrotoxicos (Terrazzan & Valarini, 2009; Denobile, 2005; Coltro, 2006; Poulston, Yau, &
Yiu, 2011).

A certificagdo, além de garantir ao consumidor a aquisicdo de um produto original
protegendo-o de possiveis fraudes, também permite aos agricultores diferenciarem seus
produtos daqueles cultivados de forma convencional (Terrazzan & Valarini, 2009).

2.2 Viabilidade economica na oferta de alimentos organicos

Krein, Abicht e Ceoli (2014), afirmam que a responsabilidade das organizacdes frente
a degradagdo ambiental e, consequentemente, com o bem-estar da populagdo, estd evidente
em seus planejamentos estratégicos e agoes.

Desta forma, a estratégia reflete o posicionamento no mercado e define como a
organizagdo pretende se conduzir em relacdo a concorréncia no setor onde atua. Seu sucesso
depende da capacidade de reconhecer o momento em que se encontra e saber identificar e
neutralizar as ameagas ou aproveitar as oportunidades que o ambiente lhe oferece (Dantas &
de-Moraes, 2006).

Uma multiplicidade de estratégias especificas podem ser implantadas por uma
organizagdo, como a estratégia de diferenciacdo (O’Brien, 2001). Essa estratégia visa
diferenciar os produtos e servigos de uma organizacdo em relacdo aos de seus concorrentes,
permitindo que ela obtenha vantagem competitiva em determinados segmentos ou nichos de
mercado (Bertolini ef al. 2013; O’Brien, 2001).
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A diferenciacdo ¢ uma estratégia que da oportunidade a organizagdo de obter um
retorno financeiro acima da média porque cria uma posicdo privilegiada para as forgas
competitivas do mercado (Dantas & de Moraes, 2006). Assim, ela pode modificar a curva de
demanda criando um novo nicho de mercado com rentabilidade mais atrativa (Saes;
Escudeiro, & Silva, 2006).

Existe uma boa relagdo entre desempenho ambiental, imagem da organizagdao e
desempenho financeiro, deste modo, as estratégias ambientais podem trazer para as empresas
vantagens competitivas melhorando sua rentabilidade (Donelly, Olds, Blechinger, Reynolds,
& Beckett-Furnell, 2004).

A estratégia ambiental pode ser utilizada por uma organizacdo para obter vantagem
competitiva pela diferenciacdo (Bertolini et. al., 2013), pois traz competitividade e melhora a
imagem e a reputacdo da organizagdo (Donelly et al.2004). No entanto, essa vantagem
competitiva depende de a organizacgdo oferecer algo que o mercado valorize (Bertolini et. al.,
2013).

O consumidor ecologico avalia a oferta de um produto com base no valor que possui
sobre a variavel ambiental (Bertolini et. al., 2013). O valor, neste caso, consiste nas crencgas
que influenciam as atitudes, inclusive ao ponto de influenciar o processo de decisdo e compra
de um determinado bem ou servigo (Kny, Senna, Barata, Cesar, Correa, Goulart, & Koehler,
2005). O valor que os consumidores atribuem aos produtos, relacionando seus beneficios e os
custos de aquisi¢do podem ser definidos como valor percebido (Reinartz & Kumar, 2003).

Muitas organizagdes ndo levam em consideragdo o valor percebido quando precisam
tomar decisoes acerca do preco de seus produtos e servigos, isso pode gerar uma situagao
complicada quando se trata da precificacdo, pois ha uma grande dependéncia das percepcdes
do cliente. O valor percebido constitui o ponto-chave no qual as organiza¢des devem se
preocupar (Veludo-de-Oliveira & Ikeda, 2005).

Sabendo-se que oferecer produtos diferenciados que sejam valorizados pelos
consumidores pode gerar vantagem competitiva (Saes; Escudeiro, & Silva, 2006) e que o
termo organico remete a um produto diferenciado (Silva, Da Camara, & Dalmas, 2005), resta
a empresa verificar se os clientes valorizam a oferta desse produto ecoldgico (Bertolini et. al.,
2013).

Imputar a gestdo ambiental o oficio de articulador da vantagem competitiva
sustentavel, sem o devido entendimento de suas fungdes e limites, pode representar um
equivoco com consequéncias diretas para a competitividade (Santos & Porto, 2013) e
comprometer o futuro da empresa (Bertolini et. al., 2013).

A organizagdo que, mesmo tendo consumidores que valorizem e percebam seus
produtos ecologicos, ndo tenha demanda adequada, ndo conseguird realizar o volume
necessario de vendas (Bertolini, Rojo, & Lezana, 2012). Assim, ndo basta que os
consumidores valorizem e percebam a oferta do produto ecologicamente correto, ¢ necessario
que efetivem a compra e por um prego que proporcionem lucratividade a empresa (Bertolini
et. al., 2013).

A consciéncia dos consumidores da existéncia de diferencial nos alimentos organicos ¢
o primeiro passo no desenvolvimento de demanda por esses produtos, mas esse fator, por si
s0, ndo garante aumentos continuos na demanda (Briz & Ward, 2009). Isso porque a
sazonalidade da producdo, variedade limitada, baixa economia de escala impactam
diretamente nos precos e, consequentemente, na disposicao de compra desses consumidores
(Poulston, Yau, & Yiu, 2011).

Os produtos organicos, em contraposi¢ao aos produtos convencionais, ja possuem um
valor agregado, ndo podendo ser comparados linearmente com as commodities (produtos da
agricultura convencional), nem em qualidade, nem em prego (Terrazzan & Valarini, 2009;
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Gil, Garcia, & Sanches, 2000). Essa diferenca de preco pode causar um impacto negativo na
demanda por esses alimentos, pois muitos consumidores, mesmo dando preferéncia aos
alimentos organicos, ndo podem pagar a mais, tornando o preco a principal barreira para o
aumento ao consumo (Poulston, Yau, & Yiu, 2011).

Em pesquisa realizada em restaurantes de produtos organicos na Nova Zelandia,
verificou-se que os empresarios se preocupam com a viabilidade financeira de seus
empreendimentos e priorizam a geragdo de lucro (Poulston, Yau, & Yiu, 2011).

Do mesmo modo, as organizagdes, mesmo considerando o fator ambiental em suas
estratégias e ac¢des, ndo podem deixar de se preocupar com sua situacdo econdomico-financeira
e com sua atuagdo no mercado (Krein, Abicht, & Ceoli, 2014). Portanto, a analise de
investimento é imprescindivel nas organizagdes que possuem projetos ambientais, pois certos
volumes de investimentos podem nao proporcionar o resultado esperado (Bertolini, Rojo, &
Lezana, 2012).

2.3 Modelo de analise de investimento para fabricacio de produtos ecologicamente
corretos

O modelo desenvolvido por Bertolini, Rojo e Lezana (2012), identifica o volume de
investimentos necessarios para a fabricacdo de produtos ecologicos e ¢ composto por seis
etapas, as quais estdo apresentadas na Figura 01.

Figura 1: Fluxograma do modelo de analise de investimentos para fabricag@o de produtos ecologicamente

corretos
Terceira Etapa - Identificacdo
da Periodicidade de Compra e
do Prego Projetado pelos
Consumidores
Primeira Etapa - Identificacdo
do Valor para os »
Consumidores dos Produtos
Ecolégicos Quarta Etapa - Determinagao
do Volume de Investimentos
para a Fabrica¢do de Produtos
Ecologicamente Corretos
Simulagdo da Oferta
do Produto Ecoldgico
Y
Quinta Etapa - Projeao do
Retorno Financeiro dos
‘ Produtos Ecologicamente
Corretos
Segunda Etapa -
Levantamento de Previsao de
Compra do Produto Ecoldgico
e sua Relagdo de Prego
h
Sexta Etapa - Analise da
Proposta de Investimentos em

Produtos Ecologicamente
Corretos

Fonte: Bertolini, Rojo ¢ Lezana (2012).
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Para Bertolini, Rojo e Lezana (2012), o modelo proposto pode ser considerado de facil
aplicagdo, porém moroso, devido a necessidade de realizar a pesquisa com os consumidores e
de levantamento de custos ¢ elaboracdo de calculos de analise de investimentos. Ainda
segundo os autores, como o ponto forte estd a construcdo de uma ferramenta de suporte a
decisdo daqueles que estdo dispostos a investir nas organizagdes para alcancar uma gestao
ambiental adequada.

3 Procedimentos metodologicos

Este estudo enquadra-se em uma pesquisa de carater exploratério quantitativo, do tipo
survey, que teve como objetivo verificar se os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo
consumo de saladas organicas e se essa disposicao € suficiente para trazer retorno financeiro
positivo para os restaurantes de uma rede de supermercados da regido oeste do Parana.

Para que fosse possivel a realizagdo deste trabalho, primeiramente foi realizado um
estudo bibliografico referente aos temas: alimentos organicos como vantagem competitiva e
viabilidade econdmica na oferta de alimentos organicos. Com base nesse levantamento, o
modelo proposto por Bertolini, Rojo e Lezana (2012) foi escolhido por se correlacionar com a
tematica proposta, pois verifica a viabilidade de investimento para a fabricagcdo de produtos
ecologicamente corretos, neste caso, as saladas organicas.

Realizou-se uma pesquisa de opinido por meio da aplicagdo do questionario proposto
por Bertolini, Rojo e Lezana (2012), adaptado de acordo com as necessidades deste trabalho.
Essa ferramenta de coleta de dados consistiu em 15 questdes objetivas e 01 subjetiva.

Para o calculo amostral foi levantado, nos restaurantes, o historico do numero de
refei¢des servidas entre os meses de 05/2013 a 05/2014. A partir da tabulag¢do desses dados,
determinou-se o numero médio de consumidores atendidos para cada dia da semana e em
cada restaurante. No periodo pesquisado foram servidas 18.130 refei¢des, sendo 59% no
restaurante 01 e 41% no restaurante 02.

Determinou-se o tamanho amostral (n) com erro amostral de 5% pela metodologia
proposta por Barbetta, Reis e Bornia (2004), obtendo-se uma amostra de 392 individuos.
Como se verificou diferencas na quantidade de clientes atendimentos por restaurante e entre
meio e fim de semana (sabados e domingos), foi realizada uma amostragem estratificada
proporcional considerando estas duas varidveis, o que deu origem ao plano de coleta de dados
apresentado na Tabela 1.

Tabela 1: Numero de clientes definidos em fungdo dos dias da semana e de cada restaurante pesquisado

Dias da semana Restaurante 01 Restaurante 02 Total
Sabado 48 28 76
Domingo 35 23 58
Segunda 29 20 49
Terca 29 22 51
Quarta 28 22 50
Quinta 30 23 53
Sexta 32 23 55
Total 231 161 392

Fonte: Dados da pesquisa.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios aplicados pelas discentes do
Programa de Pos-Graduagdo em Administracio — Mestrado Profissional da Universidade
Estadual do Oeste do Parana. O publico pesquisado foi de consumidores que almogavam nos
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restaurantes entre os dias 20 e 24 de junho de 2014 no restaurante 01 e nos dias 18, 20, 21 e
22 de junho de 2014 no restaurante 02, no periodo das 11:00 as 14:00 horas.

Apos a coleta de dados, todos os questionarios foram tabulados no software Excel. A
etapa seguinte consistiu na realizagdo da analise exploratoria dos dados por meio da
construcdo de tabelas de distribuicdo de frequéncia e tabelas de dupla-entrada nas quais os
cruzamentos entre as variaveis qualitativas foram exploradas. Na analise dos dados ndo foram
encontradas diferengas significativas entre as respostas dos dois restaurantes, portanto, os
resultados sdo apresentados em conjunto. A analise foi realizada excluindo-se os nao
respondentes de cada variavel estudada.

4 Resultados e discussoes dos dados
4.1 Caracterizagao dos pesquisados

A pesquisa identificou alguns dados demograficos dos participantes. Verificou-se que
59% dos entrevistados sao do sexo feminino ¢ 41% do sexo masculino. Os consumidores
entrevistados apresentam niveis elevados de instruc¢ao, sendo 70% deles portador de diploma
de curso superior. Dentre estes, 35% possuem cursos de pos-graduacdo. Em contrapartida,
observa-se que somente 3% possuem instru¢do de ensino fundamental e 27% apenas o ensino
médio. Em relagdo a renda familiar, 25% dos respondentes declarou ter renda de até trés
salarios minimos, 31% renda de trés a seis salarios minimos e¢ 44% renda acima de seis
salarios minimos. Quanto a faixa etaria, verificou-se que 47% dos entrevistados possuem até
32 anos, 20% entre 33 e 40 anos e 33% acima de 41 anos.

4.2 Resultados obtidos segundo adaptacio do modelo Bertolini, Rojo e Lezana

A primeira etapa do modelo consistiu na verificagdo do valor e da preferéncia de
compra dos consumidores em relacdo aos produtos ecologicamente corretos.

Os dados relacionados na Tabela 2 apresentam a propor¢do de respostas para cada
tematica. Levantou-se que 75% dos consumidores entrevistados valorizam os produtos
organicos e os produtos que consomem menos agua/energia, enquanto 42% dos entrevistados
valorizam a organiza¢do que possui agdes ambientais e somente 39% valorizam certificagao
ISO 14001.

Tabela 2: Caracteristicas ambientais valorizadas pelos consumidores

Caracteristicas valorizadas Quantidade Proporg¢io
Produtos organicos 294 75%
Produtos que consomem menos energia/agua 294 75%
Embalagens que podem ser reciclados 249 64%
Produtos de limpeza biodegradaveis 249 64%
Produtos que podem ser reciclados 218 56%
Embalagens fabricadas com material reciclado 208 53%
Produtos fabricados com material reciclado 184 47%
Ag¢des Ambientais 166 42%
ISO 14001 151 39%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A segunda etapa consistiu no levantamento da disposi¢do de consumo da salada
organica e de pagamento, caso ocorra a substituicdo da salada convencional pela organica no
buffet dos restaurantes.

Para anélise desta variavel serd utilizado os indices do modelo de Bertolini, Rojo e
Lezana (2012), conforme representado na Tabela 3.

Tabela 3: Proje¢do da preferéncia de compra para consumidores

Resultado Preferéncia de compra Cédigo
Zero a 0,99 Nao comprardo o produto. A
1a299 Comprardo o produto, desde que seu preco seja inferior aos demais. B
324,99 Comprardo o produto, desde que seu preco seja igual aos demais. C
5a6,99 Comprardo o produto e pagardo um pouco a mais por ele. D
7a8 Comprardo o produto independente de seu prego. E

Fonte: Bertolini, Rojo e Lezana (2012).

No calculo deste indice optou-se por atribuir uma pontuacao para cada resposta:
0 — ndo consumiria o produto independente do seu prego;

2 — consumiria somente se o prego fosse inferior aos seus similares;

4 — consumiria se o preco fosse semelhante aos seus similares;

6 — consumiria mesmo se 0 pre¢o estiver maior que seus similares;

8 — consumiria o produto independente de seu valor.

A Tabela 4 foi calculada com base na pontuag¢do acima, tendo como resultado 5,18, o
que significa, segundo o modelo utilizado, que os entrevistados estdo dispostos a consumir a
salada organica e pagar um pouco a mais por ela.

Tabela 4: Aceitagdo de preco pelo total de respondentes da pesquisa

(a) (b) (a*b)
Cédigo Quantidade de respostas obtidas Pontuacao Resultado

A 18 0 0

B 35 2 70
C 158 4 632
D 52 6 312
E 123 8 984

Total 386 (¢) - 1998 (d)

Resultado da Preferéncia (d/c): 5,18

Fonte: Dados da pesquisa.

Seguindo o modelo, a terceira etapa referiu-se a identificagdo da periodicidade de
consumo dos pesquisados em relagdo ao produto pesquisado, bem como a identificagdo do
preco projetado por eles.

O objetivo de investigar a periodicidade de consumo do produto e seu preco projetado
¢ de utilizar esta informacao para a projecdo da possivel receita financeira com a oferta do
produto ecologico.

A Tabela 6 identifica a frequéncia semanal que os entrevistados almogam nos
restaurantes pesquisados.
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Tabela 6: Frequéncia de consumo semanal

Frequéncia Percentual
Raramente almogo no restaurante 39%
Uma vez por semana 21%
Duas vezes por semana 12%
Trés vezes por semana 10%
Quatro vezes por semana 4%
Cinco vezes por semana 8%
Seis vezes por semana 2%
Todos os dias 5%

Fonte: Dados da pesquisa.

Dando continuidade a terceira etapa, a Tabela 7 verifica o quanto os consumidores
estdo dispostos a pagar pelo consumo das saladas organicas.

Tabela 7: Calculos para identificagdo da preferéncia do prego

(@) (®) (a*b)

Conceito Quantidade de respostas Preco Resultado
R$: 0,50 a mais 13 26,49 344,37
R$: 1,00 a mais 23 26,99 620,77
RS$: 1,50 a mais 6 27,49 164,94
R$: 2,00 a mais 6 27,99 167,94
Mais de RS 2,00 3 29,99 89,97
R$: 0,50 a menos 17 25,49 433,33
R$: 1,00 a menos 14 24,99 349,86
Pagariam somente o mesmo valor 310 25,99 8.056,90
Total 392 (¢) - 10.288,08 (d)

Projecdo do Preco(d/c): 26,09

Fonte: Dados da pesquisa.

No célculo de identificagdo de preferéncia do preco, a projecao aceitavel pelos clientes
foi de RS 26,09.

Para concluir a andlise de viabilidade da substitui¢cao das saladas convencionais pelas
organicas, segue-se para a quarta etapa do modelo.

A Tabela 8 representa a quantidade de consumo mensal de saladas convencionais e sua
conversado em saladas organicas. Para a elaboracdo dessa tabela, as unidades foram
convertidas em quilo para igualar seus pesos.
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Tabela 8: Consumo mensal de saladas nos dois restaurantes pesquisados

Produte de oricem convencional Produto de oricem orgfinica
Produto @ PU Total RS Totalkg | (a) PU (b))  Total RS
(Kg ou unidade) (R$) (kg) OM (a*b) PU*®b) | (RS) (kg) OM (a*h)
Abobrinha (kg) 2,50 1 1440 3.600,00 1.440.0 250 05 2880 7200,00
Acelga (unid) 250 09 6 15,00 54 210 03 18 48.60
Agrido (umd) 250 04 43 107,50 17,2 300 02 86 258,00
Alface (umd) 212 05 783 212976 3915 320 03 1305 4.176,00
Almeirio (unid) 1,90 05 77 146,30 385 230 03 128 295,17
Berinjela (kg) 1,35 1 85 114,75 85,0 390 05 170 663,00
Beterraba (kg) 1,10 1 280 308,00 2800 3,15 05 560 1.764.00
Brocolis (unid) 264 04 256 675,84 1024 330 03 341 1.126,40
Cenoura (kg) 1,66 1 244 405,04 2440 360 05 488 1.756,80
Chuchu (kg) 0,97 1 135 130,95 135,0 1,72 05 270 464,40
Couve Flor (unid) 259 02 135 349,65 270 360 03 90 324,00
Couve Folha (und) 1.0 09 208 395,20 1872 280 05 374 1.048,32
Pepino Japonés (kg) 234 1 208 486,72 2080 320 04 520 1.664.00
Pimentdo (kg) 231 1 155 358,05 155,0 38 04 388 1.491.88
Repolho (kg) 1,79 1 124 221,96 1240 260 03 496 1.289.60
Ricula (unid) 1,93 0.2 154 291722 30,8 390 02 154 600,60
Tomate (kg) 3,20 1 481 1.539,20 4810 480 05 962 461760
Vagem (kg) 7,59 1 54 409,86 54,0 290 03 180 522.00
Total: 11.691,00 4006 Total: 29.310,36
Custoporkg: R§ 2,92 |Custo por kg: R$ 7,32
Fonte: Dados da pesquisa.
Nota:
(a) (RS) Custo do produto por unidade ou kg
PU (kg) Peso de cada produto em kg
(b) QM Quantidade consumida por unidade ou kg

Total RS (a*b) Custo total do produto
Total kg (PU*b)  Peso em kg do produto

Conforme verifica-se na Tabela 8, o custo das saladas convencionais é de R$ 2,92 o
quilo, enquanto o custo das saladas organicas ¢ de R$ 7,32 o quilo, representando um
aumento de R$ 4,40 no custo do quilo do buffet.

O preco de venda praticado pelos restaurantes é de R$ 25,99 o quilo. Considerando-se
que para a substituicdo das saladas tem-se um adicional de R$ 4,40 no quilo, a substituicdo
geraria um novo prego de venda de R$ 30,39 por quilo.

Como o valor aceitavel pelos clientes foi de R$ 26,09 por quilo, fica inviavel a
implantacdo dessa mudanga no buffet dos restaurantes. Com esse resultado torna-se
desnecessaria a aplicagdo da quinta e sexta etapas do modelo Bertolini, Rojo e Lezana (2012).

4.3 Discussao dos dados

No levantamento identificaram-se alguns dados e opinides relevantes dos pesquisados.
Verificou-se que 70% possuem escolaridade graduag@o ou maior nivel de escolaridade, 44%
possui renda maior que seis salarios minimos, 47% tem até 32 anos de idade e 59% sdo do
sexo feminino. Esses dados que podem ser utilizados pela organizagdo para desenvolver agdes
mais direcionadas ao perfil de seus clientes.

Verificou-se também que das caracteristicas ambientais mais valorizadas pelos
consumidores destaca-se os produtos organicos e os produtos que consomem menos energia e
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agua, ambos com 75%. Em contraponto, acdes ambientais e certificagdo ISO 14001 foram as
caracteristicas menos valorizadas, com 42% e 39%, respectivamente. Esse resultado corrobora
com o levantamento teoérico-empirico que afirma que muitos consumidores de alimentos
organicos sao mais motivados por outros fatores do que o cuidado com o meio ambiente.

Quanto a disposicdo dos pesquisados em pagar mais pelo consumo de saladas
organicas, verificou-se que estes estdo dispostos a pagar até R$ 26,08 por quilo do buffet, ou
seja, apenas R$ 0,09 sobre o preco atual de R$ 25,99. Esse resultado ndo cobre o aumento do
custo de conversdo das saladas convencionais para as organicas que seria de R$ 4,40 o quilo,
elevando o prego do buffet para R$ 30,39 o quilo. Vale ressaltar, que neste calculo nao esta
incluso a margem de retorno financeiro para a empresa.

5 Consideracoes finais

Estratégias bem sucedidas demandam de conhecimento da demanda do mercado para
identificar oportunidades de viabilidade na oferta de novos produtos. A literatura ¢ rica em
pesquisas sobre organicos, mas sao poucas as que se propdem a levantar a viabilidade de se
realizar investimentos por empresas nao produtoras. Assim sendo, este estudo verificou se
existe viabilidade financeira na oferta de saladas organicas em restaurantes de uma rede de
supermercados da regido oeste do Parana.

Para atingir este objetivo, pesquisou se os consumidores estdo dispostos a pagar mais
pelo consumo de saladas orgéinicas e se essa disposicao € suficiente para trazer retorno
financeiro positivo para os restaurantes.

Apo6s analisados os resultados da pesquisa, pode-se afirmar que os consumidores
valorizam a oferta de produtos organicos nos restaurantes, no entanto, o valor que os estdo
dispostos a pagar a mais pela substituicdo da salada convencional pela orgéanica, ndo cobre os
custos adicionais, tornando, assim, a proposta invidvel financeiramente para a empresa.

Apesar da inviabilidade financeira, o estudo apresenta dados consistentes em relagdo a
valorizagcdo dos produtos orgéanicos e demonstra que os consumidores ja estdo dispostos a
pagar um pouco a mais por eles.

Destaca-se que o mercado brasileiro de produtos organicos ainda estd em
desenvolvimento e, por isso, as empresas devem reavaliar periodicamente a viabilidade
financeira na implantagdo desses produtos.

Como todo estudo empirico, este também apresenta limitagdes. Assim, sugere-se
novas pesquisas que aumentem a base de dados e que pesquisem os motivos que determinam
a opinido dos pesquisados sobre varidveis levantadas neste estudo, o que possibilitaria
aprofundar as consideragdes aqui expostas.
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