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RESUMO

O presente trabalho insere-se no contexto de investigacdo sobre o desenvolvimento de
produtos premium no setor de laticinios do Rio Grande do Sul e teve o objetivo de identificar
quais sdo as percepcdes de um grupo de consumidores de Porto Alegre e de um grupo da
indUstria de laticinios do Rio Grande do Sul sobre produtos lacteos premium. Para atingir o
objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa exploratoria qualitativa, na qual foram
entrevistados onze consumidores de produtos lacteos de maior valor agregado e seis
representantes da indastria de lacteos. Os principais aspectos sobre lacteos premium
abordados nas entrevistas foram: defini¢do; processo de producdo; certificaces e selos de
qualidade; comercializacdo e perfil do consumidor. Também foi criado um banco de dados a
partir de informagdes coletadas no varejo de Porto Alegre, a fim de identificar e caracterizar a
oferta de produtos lacteos no varejo da cidade. Os resultados encontrados indicam a existéncia
de um mercado consumidor forte, disposto a investir em qualidade, e que ndo encontra no
varejo todos os produtos desejados, criando oportunidades para as empresas que desejarem
inovar através da introducdo de produtos de maior valor agregado. O presente trabalho
desperta a atencdo para o potencial deste tema, reinterando a importancia de iniciativas
relacionadas ao fortalecimento do desenvolvimento deste setor no estado do Rio Grande do
Sul.

Palavras-Chave: Lacteos, premium, percepcao, consumidores, industria.
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1. INTRODUCAO

Os alimentos sdo vistos pelos consumidores cada vez mais como uma forma de
expressdo de si mesmos e de seu estilo de vida. H& casos em que chegam a ser percebidos
como bens de luxo e utilizados para demonstrar determinada posicao social. Assim, a busca
por alimentos diferenciados e que possuem alto valor agregado torna-se cada vez maior,
principalmente dentre os consumidores com maior poder aquisitivo, seja devido ao
significado emocional desse tipo de produto, seja pelo desejo das pessoas distinguirem-se
umas das outras. Como consequéncia, um espaco crescente € disponibilizado para o
desenvolvimento e a comercializacdo de produtos diferenciados e que representam mais que a
simples satisfacdo de necessidades basicas (MCCARTHY; O’REILLY; CRONIN, 2001;
DATAMONITOR, 2005 apud WYCHERLEY; MCCARTHY; COWAN, 2008).

No Reino Unido, por exemplo, de acordo com Harry Foster (apud QUILTER, 2008),
analista de alimentos na empresa de pesquisa Mintel, os consumidores desenvolveram um
paladar refinado em relacdo a alimentos e ingredientes. O analista aponta diversos fatores
motivadores deste fato. Primeiramente, é citado o aumento da cobertura da midia, visto que ha
um namero crescente de publicacBes e colunas a respeito de alimentos. Outro fator seria a
existéncia de chefes-celebridade, cuja imagem e popularidade sdo usadas por fabricantes e
varejistas de alimentos a fim de promover e vender uma gama de produtos. Além disso, o
barateamento dos custos de viagens, devido principalmente ao preco menor das passagens
aéreas, tem despertado 0 gosto por comidas estrangeiras. Por fim, cada vez mais as pessoas
comem fora, fato acompanhado de uma maior disposi¢do a pagar um preco premium pelos
alimentos consumidos (QUILTER, 2008).

As organizacOes estdo procurando satisfazer essa necessidade crescente dos
consumidores, ndo s6 porque percebem o desenvolvimento dessa demanda, mas também
porque podem, por meio de produtos diferenciados, absorver maiores parcelas da renda do
consumidor. Assim, as empresas investem em uma maior diversificacdo de produtos, tendo
como objetivo a obtencdo de vantagens competitivas, de modo que o ramo da alimentagédo
estd cada vez mais variado, seja em termos de produtos oferecidos, seja em relacdo a
infraestrutura industrial (DE BARCELLOS et al., 2013).
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No que tange as cadeias produtivas, estas voltam sua orientacdo para a demanda,
buscando assim estar de acordo com os sinais do mercado e com o feedback dos
consumidores, que passam a ser considerados agentes ativos na cadeia alimentar (LOWE et
al., 2008 apud DE BARCELLOS et al., 2013). Além disso, com a globalizacdo as cadeias
alimentares estdo se distanciando de sistemas baseados exclusivamente em nivel nacional, que
tenham orientacdo voltada para oferta e que sejam fortemente regulados pelo Estado (LOWE;
PHILLPIPSON; LEE, 2008, apud DE BARCELLOS et al., 2013).

No Brasil, a indastria de alimentos e bebidas representa um segmento importante da
producdo industrial, com faturamento de R$ 431,6 bilhGes de reais em 2012, 9,8% do PIB
nacional e 20,8% da industria de transformacdo em geral. Este desempenho coloca o setor
como o segundo maior em valor bruto de producdo da industria de transformacéo, atras
apenas do petroquimico (ABIA, 2013 apud DE BARCELLOS et al., 2013). Nas ultimas
décadas, a populacdo brasileira migrou fortemente dos alimentos in natura para 0s
processados, demonstrando uma grande evolucdo em relagdo ao mercado interno e
desenvolvimento de produtos. A industria tem explorado, de forma crescente, novos nichos de
produtos, como os alimentos e bebidas funcionais e dietéticos (DE BARCELLOS et al.,
2013).

Ao mesmo tempo em que representa grandes oportunidades as empresas, 0
crescimento do consumo de produtos de maior valor agregado exige um maior nivel
tecnoldgico e de gestdo. O Brasil, apesar de ja apresentar avangos, ainda se encontra entre 0s
grandes exportadores de commodities e produtos de baixo valor agregado. Assim sendo, o
pais necessita de maiores investimentos no desenvolvimento de tecnologias e praticas de
gestdo alinhadas as demandas atuais e futuras do mercado, buscando cada vez mais a
producdo com maior valor agregado, donde surge o conceito de premium.

Um produto com maior valor agregado pode ser denominado premium. Na area

alimenticia, de acordo com De Barcellos et al.(2013, p. 12),

um alimento premium é aquele que (teoricamente) tem mais qualidade e que possui
maior valor agregado, tanto para o consumidor (que estd adquirindo algo que tem
mais valor) quanto para o produtor/industria/varejo (que estd cobrando um preco
extra pelo produto). E um produto que se diferencia dos demais.

A qualidade superior do produto em relacdo ao dos concorrentes pode se dar em
diversos  ambitos:  ingredientes/matérias-primas,  processo,  aspectos  sensoriais,
microbioldgicos e/ou laboratoriais, aparéncia, embalagem, ponto de venda. Isso gera
percepcéo de valor para o consumidor (pelas informacdes, origem, bem-estar animal, verde,

selos, certificacdes, ingredientes, entre outros) e disposicdo ao pagamento (willingness-to-
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pay). Por consequéncia, pode-se cobrar um prego premium, que acaba trazendo diferenciais de
agregacdo de valor as empresas (DE BARCELLOS et al., 2013).

O produto premium, assim, se diferencia dos demais. No entanto, para que 0
consumidor perceba este valor e esta diferenciacdo, é importante identificar as razdes pelas
quais os consumidores decidem suas compras. Os atributos de um produto levam o individuo
a identificar a presenca de beneficios ou a auséncia de sacrificios, formando, assim, uma
percepcdo geral em relagdo ao mesmo. Contudo, nem todos os atributos tém a mesma
importancia aos olhos do consumidor. Dependendo dos valores, prioridades e necessidades de
cada individuo, ele pode atribuir diferentes sentidos as vantagens oferecidas por determinado
produto (MOWEN; MINOR, 1998). Assim, os individuos tém percepcfes distintas sobre a
presenca de determinados atributos, as quais podem estar apoiadas na experiéncia, nas
informacdes recebidas, no conselho de pessoas conhecidas, na publicidade ou nas impressdes
puramente pessoais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

Cabe ressaltar que os valores dos consumidores ndo séo algo estanque, e que também
ndo podem ser generalizados. Assim, ndo € possivel universalizar estudos a respeito da
percepcdo de consumidores de algum local sobre atributos geradores de valor para um
produto. Cada populacéo, cada pais e cada regido apresentam caracteristicas, culturas, valores
e percepgdes proprios, de modo que em cada local a percep¢do de valor pode ser distinta.
Desta maneira, quando se buscar atributos que caracterizam alimentos premium, iSSO nao
podera ser dissociado do contexto em que se estd inserido, nem do puablico-alvo que se
pretende atingir.

E possivel realizar uma pesquisa para determinar qual a percepcio de certo grupo de
consumidores sobre alimentos premium. Tal percepcdo do consumidor, por sua vez, devera
ser conhecida por todos os elos da cadeia produtiva, a fim de que o produto seja elaborado de
acordo com as expectativas do consumidor. Contudo, iSSO nem sempre ocorre: 0S
representantes da industria podem utilizar a sua prépria percepgéo acerca da geracdo de valor
ao consumidor, sem, contudo, certificarem-se de que esta se alinha aos reais valores do
publico-alvo. Neste caso, a interpretacdo errnea dos atributos a serem valorizados e
diferenciados em um produto pode levar & ndo-aceitacdo do mesmo. Torna-se fundamental,
assim, que a visao da industria produtora do alimento premium esteja alinhada a percepc¢éo
que o consumidor tem deste tipo de produto. Caso contrario, o sentido de premium podera ndo
existir para os compradores.

O presente trabalho busca investigar a percepcédo a respeito de alimentos premium

tanto de consumidores quanto de representantes da inddstria, de modo a avaliar se as visoes
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estdo em consonéncia, ou se ha divergéncias entre elas, caso em que se deverd analisar
motivos destas e identificar possiveis caminhos para que haja uma aproximacao de tais visoes.
Para tanto, buscou-se o caso especifico do leite e de seus derivados na regido do Rio Grande
do Sul. Assim, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: quais sdo as percep¢des de um
grupo de consumidores de Porto Alegre e de um grupo da industria de laticinios do Rio
Grande do Sul sobre produtos lacteos premium?
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2. JUSTIFICATIVA

O conceito de alimento premium é relativamente recente, ndo existindo ainda muitos
estudos a seu respeito. Com este trabalho, espera-se enriquecer a bibliografia disponivel com
conteddos ainda ndo explorados. Para tanto, serd buscada e confrontada literatura ja existente
a respeito do assunto, de modo a esclarecer o conceito e atributos relacionados. Alem disso, o
estudo permitira explorar a percepgdo de consumidores e representantes da industria sobre o
assunto, a qual podera divergir daquela formalmente estudada, de modo a comprovar ou
oportunizar o aperfeicoamento do conceito que vem sendo elaborado. Os resultados
encontrados, por sua vez, podem gerar novas indagacOes a respeito do tema, bem como
apresentar argumentos e razdes inéditos.

No que tange ao envolvimento com representantes da industria, a viabilidade desta
pesquisa justificou-se pelo fato de a autora estar envolvida em um projeto no qual tem contato
com empresas produtoras de leite e derivados, o que facilitou a coleta de dados neste sentido.
O presente trabalho, assim, também podera enriquecer os conhecimentos destas e de outras
empresas do ramo acerca da importancia dada pelo consumidor ao assunto, bem como
verificar se as praticas adotadas estdo de acordo com o que é esperado e valorizado pelos
consumidores. Desta maneira, a partir dos resultados obtidos, a busca de a¢6es que alinhem as
praticas da industria a percepc¢do dos consumidores sera favorecida. Por outro lado, empresas
que entendem tal tipo de produto como uma oportunidade poderdo encontrar no presente
trabalho um referencial tedrico-préatico acerca do assunto, de modo a ter disponivel mais um
estudo que afirme e incentive o desenvolvimento de produtos premium.

O interesse por este tema surgiu da percepcéao de que, cada vez mais, a diferenciacdo é
vista como fator-chave para o desenvolvimento e a manutencdo de produtos no mercado.
Contudo, no Rio Grande do Sul, ainda h4 muito a ser desenvolvido neste sentido. Caso isso
ndo ocorra, o Estado poderd incorrer em dificuldades e perda de mercado devido a
concorréncia, cada vez mais acirrada e globalizada. O presente trabalho, além de incentivar o
desenvolvimento da industria gaucha, busca explorar de qual a maneira isso poderia ocorrer,
de modo a ir ao encontro das perspectivas de consumidores. A pesquisa ndo sO enfatiza a
importancia de desenvolvimento local em tal sentido, como também oferece referencial

teorico e pratico que podera auxiliar a industria no seu desenvolvimento.
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3. OBJETIVOS

Dado o contexto e a delimitacdo do escopo de estudo, a fim de responder ao problema

de pesquisa proposto, este trabalho visa atingir os seguintes objetivos:

3.1. OBJETIVO GERAL
Identificar quais séo as percepcoes de um grupo de consumidores de Porto Alegre e de

um grupo da industria de laticinios do Rio Grande do Sul sobre produtos lacteos premium.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Os objetivos secundarios que foram delineados a fim de dar suporte ao objetivo geral

do trabalho constituem-se nos seguintes:

l. Identificar e caracterizar a oferta de produtos lacteos no varejo de Porto
Alegre;

. Identificar atributos de produtos lacteos que levam um grupo de consumidores
de Porto Alegre a percebé-los como produtos premium;

II. Identificar atributos de produtos lacteos que levam um grupo da indUstria de
laticinios do Rio Grande do Sul a percebé-los como produtos premium;

IV.  Comparar as percep¢des dos consumidores as dos industriais, identificando

similaridades e divergéncias.
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4. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Laville e Dionne (1999, p. 336), a revisdo da literatura consiste em um
“exame analitico e critico dos estudos que se relacionam a uma determinada questdo de
pesquisa”. Desta maneira, como forma de embasamento tedrico para o presente trabalho,
nesta secdo o enfoque se dara nos estudos ja publicados acerca de alimento premium,
qualidade dos alimentos, comportamento do consumidor, percepcao, cadeias de valor, cadeias

produtivas e criacdo de valor e vantagem competitiva.

4.1. ALIMENTOS PREMIUM

A literatura acerca de produtos premium ainda é muito recente, de modo que é dificil
encontrar definicdes neste campo de estudo. Para Quelch (1987), produtos premium, em geral,
sdo aqueles de excelente qualidade, preco elevado, distribuidos de forma seletiva e
parcimoniosamente anunciados. Segundo o autor, 0 mercado premium esta crescendo ou
emergindo em mercados de varios produtos.

Quelch (1987) afirma que um comerciante tradicional que deseja progredir ao nivel
premium pode utilizar as seguintes estratégias: incluir uma versdo premium de uma marca
tradicional; introduzir ou adquirir uma marca nova; ou trocar para uma base de clientes leais
de produtos de maior valor que faga compras recorrentes. O autor aponta que ficar no topo do
mercado exige a busca de uma estratégia de marketing internamente consistente, mantendo
uma lideranca de qualidade, cultivando uma heranca e desenvolvendo indicadores de
gualidade. Ele indica, assim, algumas estratégias que podem ser adotas por um comerciante
premium a fim de permitir crescimento e minimizacdo da degradacdo da marca: ter varias
linhas; ter linhas de produtos sequenciais; investir em uma ampliacéo seletiva; introduzir uma
marca original; licenciar o uso de marcas e investir no marketing global.

Para fins deste estudo, sera adotado o seguinte conceito de alimento premium:

um alimento premium é aquele que [...] tem mais qualidade e que possui maior valor
agregado, tanto para o consumidor (que esta adquirindo algo que tem mais valor)
quanto para o produtor/indUstria/varejo (que estd cobrando um preco extra pelo
produto). E um produto que se diferencia dos demais (DE BARCELLOS et al.,
2013, p. 12).

No entanto, para que o consumidor perceba este valor e esta diferenciacdo, &€ muito
importante identificar as razdes pelas quais os consumidores decidem suas compras. Assim,
serdo considerados alimentos premium os que possuem qualidade superior a dos produtos

concorrentes (ingredientes/matéria prima, processo, aspectos sensoriais,
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microbioldgicos/laboratoriais, aparéncia, embalagem, ponto de venda), pois isso gera
percepcdo de valor para o consumidor (pelas informagdes, origem, bem-estar animal, verde,
selos, certificacOes, ingredientes, etc.) e disposicdo ao pagamento (willingness-to-pay). Por
consequéncia, pode-se cobrar um preco premium, que acaba trazendo diferenciais de
agregacdo de valor as empresas (DE BARCELLOS et al., 2013).

Como o conceito de alimento premium pressupde uma maior qualidade do produto, a

seguir o conceito de qualidade em relacdo a alimentos sera aprofundado.

4.1.1. Qualidade dos Alimentos

Qualidade ¢ “a aptiddo de um bem ou de um servigo a satisfazer as necessidades
(expressas ou potenciais) dos consumidores” (DE BARCELLOS et al., 2013, p. 5). Ela
impacta diretamente o desempenho de um produto ou servigo, sendo, portanto, estritamente
relacionada ao valor e a satisfagdo para o cliente. Kotler e Armstrong (2007, p. 204) definem
que, “em seu sentido mais estrito, a qualidade pode ser definida como ‘auséncia de defeitos”.
Os autores apontam, contudo, que muitas empresas centradas no cliente tracam uma definicéo
mais ampla, definindo qualidade em termos de criacdo de valor e satisfacdo para o cliente.

Para Solomon (2011), qualidade é um conceito complexo de ser definido. Ele aponta
que os consumidores, quando buscam inferir qualidade, empregam uma série de pistas,
incluindo o0 nome da marca, 0 preco e até mesmo as proprias estimativas de quanto foi gasto
na campanha publicitaria de um novo produto. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que os
consumidores também julgam a qualidade com base em indicacdes informativas, as quais sdo
associadas a produtos. Os autores apontam dois tipos de indicagBes usadas: intrinsecas e
extrinsecas aos produtos ou servigos.

Atributos intrinsecos, de acordo com Zeithaml (1998 apud LEITE, 2011) fazem parte
da composicdo fisica do produto. Qualquer alteracdo deste tipo de atributo refletird
diretamente na natureza do produto, tal como sabor, cor, textura e cheiro. Os atributos
extrinsecos, por sua vez, sdo 0s que cercam o0 produto, destacando-se a marca, 0 preco, a

garantia e o nivel de propaganda.
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A respeito das decisdes dos consumidores com base em atributos intrinsecos e
extrinsecos, Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que

os consumidores gostam de acreditar que fundamentam suas avaliacfes de qualidade
dos produtos em indicacBes intrinsecas, porque elas capacitam a justificar suas
decisoes de produtos (positivas ou negativas) como sendo escolhas “racionais” ou
“objetivas”. E muito mais comum, entretanto, que eles utilizem caracteristicas
extrinsecas para julgar a qualidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 125-126).

Assim, quando ndo possuem experiéncia real com um produto, os consumidores
muitas vezes julgam a qualidade de acordo com evidéncias externas ao produto como preco,
imagem da marca, imagem do fabricante, imagem da loja de varejo ou mesmo o pais de
origem, ou seja, os atributos extrinsecos ao produto (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

No que tange a alimentos, Grunert, Bech-Larsen e Bredahl (2000 apud LEITE, 2011,
p. 26-27) apresentam quatro dimensdes de qualidade que orientam a percepcdo dos

consumidores de alimentos:

a) dimensdo hedonista, que esta vinculada ao processo de expectativa e experiéncia
de qualidade, relacionada ao prazer sensorial como sabor, aroma e aparéncia do
produto;

b) dimensdo de salde, que esté relacionada aos sinais intrinsecos e extrinsecos antes
da compra e aos atributos de confianca, sendo vinculada as formas de consumo em
relacdo a salde dos consumidores;

c) dimensdo de conveniéncia, que integra parte do processo de expectativa e
experiéncia de qualidade, relacionada com o tempo e o esforco necessario para
adquirir o produto alimentar, armazena-lo, prepara-lo e consumi-lo;

d) dimensdo de processo que esta ligada a credibilidade da comunicacdo dos
atributos relacionados a confianca e relaciona o0s interesses pessoais dos
consumidores com o processo de producdo do produto alimentar, mesmo quando
estes aspectos ndo fazem parte do produto final.

Leite (2011) indica que as dimensfes da qualidade de um alimento podem ser
diferentes dependendo do produto ou da categoria de produtos adquiridos. O autor aponta que
a qualidade do alimento deve-se aos seguintes fatores: caracteristicas intrinsecas ou
extrinsecas; relagdes entre a expectativa de qualidade e a experiéncia de qualidade, por meio
do desempenho dos atributos sensoriais durante 0 consumo; e crengca nos atributos de
confianca.

Como jé& visto, atributos intrinsecos fazem parte da composicéo fisica do produto,
enguanto os extrinsecos sdo 0s que cercam o produto (ZEITHAML, 1998 apud LEITE, 2011).
As expectativas de qualidade, por sua vez, sdo estimulos informativos baseados em sinais.
Estes estimulos estdo, de acordo com o consumidor, relacionados com a qualidade do
produto, e podem ser verificados através dos sentidos antes do consumo. Assim, a expectativa
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no ponto de compra resulta de uma integragdo dos diferentes sinais intrinsecos e extrinsecos
de qualidade na percepcdo do consumidor (BECH-LARSEN e POULSEN, 2001; OUDE
OPHUIS e VAN TRIJP, 1995, apud LEITE, 2011). Ja os atributos de confianca referem-se a
propriedades dos produtos que ndo podem ser percebidas e avaliadas pelo consumidor durante
0 consumo ou apenas podem ser avaliadas por meio da ajuda de um “expert” (HANSEN,
2005 apud LEITE, 2011). Por fim, vale destacar, em relagcéo aos alimentos, que tem sido dada
muita énfase a atributos de qualidade ndo tradicionais considerados pelos consumidores na
hora da compra (CASEY, 2009).

Grunert (2002 apud LEITE, 2011) aponta que, para a tomada de decisdes de compra,
0s consumidores necessitam formar expectativas de qualidade, sendo que, apenas apos a
compra, 0 consumidor ira determinar a qualidade do produto por meio da experiéncia. Para o
autor, durante o processo de aquisicdo de alimentos as dimens@es de qualidade dos produtos
sdo determinadas, de forma limitada, por caracteristicas de busca.

Um dos atributos que podem determinar uma maior qualidade nos alimentos séo as

certificacGes, assunto da proxima secéo.

4.1.2. CertificagOes de Alimentos

No inicio do século XX, na Franga, pequenos produtores de vinho passaram a buscar
um modo de diferenciar seu produto em relagcdo aos produzidos industrialmente. Para suprir
esta necessidade, comecaram a ser utilizadas certificacbes (BRASIL, 2005 apud HOPPE,
2012). Atualmente a necessidade de diferenciacdo de produtos continua e € cada vez maior,
de modo que as certificacbes destacam-se como sinalizadoras de que um produto ou servico é
diferente dos demais, e, supostamente, melhor (PEREIRA, 2005).

Uma certificacdo pode ser compreendida, de acordo com Nassar (2003 apud HOPPE,
2012, p. 51) como “uma defini¢do clara de um ou mais atributos de um produto, processo ou
servigo, associada a garantia instrumental de que estes atributos se enquadram em normas
predefinidas antes da transag¢do”. Ja Meuwissen et. al (2003, p. 53 apud VIEIRA, 2012, p.
165) definem uma certificagdo como “a avaliagdo e a aprovagdo (voluntaria) por uma parte
(confiavel) através de um padrio (confiavel)”. Objetiva-se, com isso, atingir determinados
propdsitos em termos de desempenho, bem como que haja uma divulgacdo aos stakeholders
envolvidos na cadeia do produto. Assim sendo, a credibilidade, tanto do sistema de
certificacdo quanto da parte certificadora, € fundamental (VIEIRA, 2012).

No processo de certificacdo, as certificadoras sdo a parte responsavel por aprovar

determinado padrdo. Sao instituicdes terceiras independentes e formalmente estabelecidas que
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avalizam a reputacdo de determinado produto, permitindo a adequada comunicagdo com o
consumidor (PEREIRA, 2012). Para que essas instituicbes possuam credibilidade, é
necessario que haja auditorias e testes regulares a fim de verificar se a parte certificadora
segue o nivel de desempenho previamente acordado (VIEIRA, 2012). Esses processos, dessa
maneira, contribuem para melhorar a reputacdo de determinada certificadora e,
consequentemente, dos produtos por ela certificados. Quanto maior a reputacdo, maior a
confianca do consumidor e das demais partes que se relacionam com a empresa ou 0 produto
e, portanto, maior a probabilidade de que se acredite na diferenciacdo do produto (PEREIRA,
2012).

No que tange aos alimentos, atualmente hd uma preocupacgdo crescente por parte de
consumidores e governos em relacdo a qualidade e a seguranca dos mesmos, foco que tem
sido reforcado por surtos recentes na area da satude. Assim, consumidores buscam, cada vez
mais, a garantia de que sua alimentagdo € derivada de recursos sustentaveis, com impacto
limitado sobre o ambiente e as populacfes locais. As certificagbes, nesse sentido, buscam
auxiliar as empresas a manter a competitividade, proteger sua reputacdo e melhorar a imagem
da sua marca. Isto é obtido por meio do controle e da gestdo de riscos associados a obtencao
de tais garantias, mais complexas ainda devido as cadeias de fornecimento espalhadas por
todo o planeta e com distribuicdo em escala global (BUREAU VERITAS, 2013).

No Brasil, sdo utilizados varios protocolos de certificacdo na producdo de alimentos,
objetivando-se diminuir a assimetria de informac@es e o efeito carona (free rider), quando a
falta de controle permite que afirmacdes a respeito de produtos sejam passadas sem, no
entanto, haver a comprovagéo de sua veracidade (FORNAZIER, 2012). Dentre protocolos de
certificacbes adotadas no Brasil, Fornazier (2012), aponta os seguintes: GLOBALGAP
(Global Partnership for Good Agricultural Practice, que é o antigo EUREPGAP — European
Protocol of Good Agricultural Practices), o BRC (British Retail Consortium), o TNC (Tesco
Nature’s Choice), Andlise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC) ou HACCP
(Hazard Analysis and Critical Control Points), certificacdes de producdo orgénica e suas
variagdes, por exemplo, agricultura natural, biodindmica, etc., comércio justo (Fair Trade),
além de outros mecanismos mais relacionados a gestdo, como as normas ISO (International
Organization for Standardization).

Assim sendo, como foi visto, de acordo com a percep¢do do consumidor acerca de
atributos dos alimentos tais como certificagdes, o consumidor ird4 portar-se de determinada
maneira em relacdo ao mesmo. Deste modo, ndo basta apenas compreender quais atributos

sdo importantes para um produto premium, mas também como o consumidor se comporta
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diante dos mesmos. Para dar base a tal entendimento, sera apresentada a seguir uma revisao

tedrica acerca do tema “comportamento do consumidor”.

4.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, donde é conhecido seu processo de
compra, seu perfil, suas necessidades, atitudes e valores, é visto atualmente como
fundamental para as empresas. Os consumidores sdo percebidos cada vez mais como
determinantes do sucesso de um produto. As organizacfes buscam satisfazer as necessidades
dos mesmos. O sucesso, desse modo, sé ocorrerd na medida em que os profissionais de
marketing compreendam as pessoas ou organiza¢cdes usuarias dos produtos e servigos a serem
vendidos (DE BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013; SOLOMON, 2011).

Schiffman e Kanuk (2009, p. 1) definem comportamento do consumidor como “o
comportamento que 0s consumidores apresentam na procura, na compra, na utilizacdo, na
avaliacdo e na destinacdo dos produtos e servigos que eles esperam que atendam suas
necessidades”. Para os autores, a investigacdo do comportamento do consumidor procura
entender como ocorre a tomada de decis6es por parte dos individuos acerca da utilizacdo de
seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢o) em itens relativos ao consumo. Assim,
ocorre 0 estudo do objeto da compra, da frequéncia que a mesma ocorre, da avaliacdo pds
compra, do impacto desta avaliagdo em futuras compras e do descarte do produto comprado.

Solomon (2011, p. 33), indo ao encontro dos autores supramencionados, afirma que “o
campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Segundo o autor,
inicialmente esta area de estudo era chamada de comportamento do comprador, enfatizando,
assim, a interacdo entre consumidores e produtores no momento da compra. Contudo
atualmente o comportamento do consumidor € visto como um processo continuo, ndo se
restringindo ao que acontece no instante em que um consumidor paga o produto e recebe uma
mercadoria ou servigo em troca.

Uma ultima defini¢do seria a de que o comportamento do consumidor é o “estudo de
processos envolvidos quando um individuo ou um grupo selecionado, compra, usa ou dispde
de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos” (DE
BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013, p. 230). Assim percebe-se, em todas as definigdes, o
consumidor como sujeito do processo, o qual ndo se restringe ao momento de compra, mas

sim a todos 0s momentos em que o sujeito relaciona-se, direta ou indiretamente, com o objeto
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ou servico desejado, ou seja, desde 0 momento em que surge o interesse pelo produto até o
impacto que o produto ocasiona em comportamentos futuros.

O consumidor ¢ visto, geralmente, como “uma pessoa que identifica uma necessidade
ou desejo e, entdo, descarta o produto ao longo dos trés estagios de processo de consumo”
(SOLOMON, 2011, p. 34). E necessario destacar, no entanto, que ha muitos casos em que ha
diferentes pessoas envolvidas nessa sequéncia de eventos. H4 casos em que o comprador € o
usudrio final ndo sdo a mesma pessoa, COMO animais € criangas; outras vezes, alguém pode
atuar como influenciador, fazendo recomendacdes a respeito de determinado produto, sem,
contudo, compré-lo ou uséa-lo, como médicos e nutricionistas. Ha ainda situacdes em que
organizaces ou grupos sdo consumidores. Neste caso, poucas pessoas podem decidir a
respeito de produtos utilizados por muitos, ou a decisdo de compra pode ser realizada por um
grande grupo de pessoas. Por fim, cabe destacar a familia como um tipo importante de
organizacdo, na qual cada membro desempenha um papel na tomada de decisdes que
envolvem produtos e servigos utilizados por todos (SOLOMON, 2011).

Apds abordar o assunto “comportamento do consumidor” de maneira mais ampla,
cabe ainda, dentre outros assuntos que serdo abordados, compreender o comportamento do

consumidor em relacdo aos alimentos, tdpico que sera abordado na seguinte secéo.

4.2.1. Comportamento do Consumidor de Alimentos

O comportamento do consumidor em relacdo a escolha de alimentos, de acordo com
Gains (1994 apud FILHO et al., 2008) ¢ resultado da interacéo de trés fatores: o alimento em
si, 0 consumidor e o0 contexto ou situacdo dentro da qual esta interacdo ocorre. Os alimentos
apresentam caracteristicas sensoriais, cuja interpretacdo depende do consumidor, composic¢des
nutricionais, imagens, embalagens e prego, entre outros. J& 0s consumidores possuem
caracteristicas individuais, como renda, idade, personalidade, humor, status, cultura e habitos,
0 que afeta suas reacGes em relacdo a diferentes tipos de alimentos. O contexto, por fim,
abrange um conjunto de variaveis: onde, quando, em que circunstancia e de que maneira 0
alimento é adquirido, preparado e consumido pelo individuo. Buscar compreender o
comportamento do consumidor, assim, também exige entender a relacdo entre esses diferentes

fatores.
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Atualmente, ha uma serie de influenciadores do comportamento do consumidor em

relacdo a alimentos. De Barcellos, Saab e Neves (2013, p. 219) apontam que

o descobrimento de novas culturas, 0 melhor acesso aos transportes, aos servigos de
informacdo e comunicacdo, as mudancas na renda em paises emergentes, além das
questdes relativas ao meio ambiente vém interferindo de forma significativa no atual
comportamento do consumidor de produtos agroalimentares.

Assim, o consumidor de hoje em dia caracteriza-se como cada vez mais exigente e
bem informado, de modo que questdes como seguranca alimentar, qualidade, origem dos
alimentos (em termos de producédo e processamento) e impactos do consumo de alimentos na
salide humana apresentam-se cada vez mais presentes. Outro aspecto ressaltado pelos autores
é o0 de que as escolhas dos consumidores em relacdo a sua alimentacdo acabam por revelar
singularidades de comportamentos individuais e societais. Assim, questdes sociais e culturais
sdo apresentadas como altamente influenciadoras do processo decisério de compra e consumo
de alimentos.

Para Solomon (2011, p. 43), “muitas vezes as pessoas compram produtos ndo pelo que
eles fazem, mas pelo que eles significam”. O autor aponta que isso ndo significa que a fungéo
basica dos produtos ndo tenha importancia, mas sim que 0s papeis que 0 produto exerce em
nossas vidas se estendem bem além das tarefas que realizam. Desta maneira, pode-se concluir
qgue os alimentos tém, para os consumidores, uma importancia maior do que a simples
satisfacdo de necessidades fisioldgicas: a escolha da um produto ou de uma marca que tenham
uma imagem coerente com suas necessidades ajuda na definicdo do seu lugar na sociedade,
além de auxiliar na formacdo de elos com outras pessoas que tém preferéncias semelhantes
(DE BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013).

No que tange a relagdo dos valores pessoais com a alimentacéo, Fotopoulos, Krystallis
e Anastasios (2011) apontam que uma quantidade crescente de pesquisas sugere que 0S
valores pessoais sdo fundamentais ao adotar um estilo de vida alimentar particular. Os autores
dao o exemplo de Vermeira e Verbekebe (2008), os quais mostram a dependéncia da intencao
de consumo sustentavel tanto em relagdo a atitudes, crengas e normas sociais quanto a valores
pessoais, uma vez que estes atuam como moderadores, com diferentes orientagdes de valor,
rendendo diferentes atitudes e outros determinantes. Indicam, ainda, outros estudos, 0s quais
demonstram que valores especificos tém um efeito sobre atitudes em relacdo a alimentagéo,
como o de Homer e Kahle (1988); sobre a adocdo de uma dieta vegetariana, o caso de Povey
et al. (2001.); nas atitudes dos consumidores com consciéncia ambiental (GRUNERT; JUHL,
1995; SCHIFFERSTEIN; OUDE OPHUIS, 1998; GROBE et al, 1999; GRANKVIST; BIEL,
2001; THOGERSEN; OLANDER, 2002), e sobre o comportamento de compra para produtos
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ecologicamente corretos - incluindo frutas e vegetais organicos, como Bamberg et al. (2002) e
Schwartz (2004). Percebe-se, desta maneira, que diversos autores apontam os valores pessoais
como influenciadores do comportamento de consumo em relagdo aos alimentos.

Como visto, o comportamento do consumidor em relagcdo aos alimentos volta-se, hoje,
cada vez mais, para a busca de algo maior que somente nutri¢cdo. Procura-se prazer, beneficios
para a salde, conveniéncia, entretenimento e variedade, enquanto ao mesmo tempo exigem-se
alimentos produzidos e processados de acordo com padrdes morais e éticos. A importancia
relativa de cada um desses fatores depende das caracteristicas do individuo, do ambiente e do
alimento (WYCHERLEY; MCCARTHY; COWAN, 2008).

Os valores do consumidor sdo um dos fatores que influenciam a percepcgédo dele a
respeito de um produto, fator determinante do seu comportamento e que serd abordado a

sequir.

4.2.2. Percepcao

Os atributos de um produto levam o individuo a identificar a presenca de beneficios ou
a auséncia de sacrificios, formando, assim, uma percepcdo geral em relacdo a0 mesmo.
Contudo, nem todos os atributos ttm a mesma importancia aos olhos do consumidor.
Dependendo dos valores, prioridades e necessidades de cada individuo, este pode atribuir
diferentes sentidos as vantagens oferecidas por determinado produto (MOWEN; MINOR,
1998). Assim, os individuos tém percepcdes diferentes sobre a presenca de determinados
atributos, as quais podem estar apoiadas na experiéncia, nas informacgdes recebidas, no
conselho de pessoas conhecidas, na publicidade ou nas impressdes puramente pessoais
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

A percepcéo é definida por Schiffman e Kanku (2009, p. 109) como o “processo pelo
qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos em uma imagem significativa e
corente do mundo”. Para Solomon (2011, p. 82), o processo de percepgéo ¢ aquele “por meio
do qual o consumidor absorve sensacdes e as utiliza para interpretar o mundo ao redor”.

Assim, a percepcdo representaria a maneira pela qual interpretamos os estimulos que
recebemos. Duas pessoas podem receber os mesmos estimulos sob as mesmas condigdes
aparentes, contudo os processos de reconhecimento, selecdo, organizacao e interpretacdo dos
estimulos séo altamente individuais e baseados nas necessidades, valores e expectativas de
cada pessoa (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Deste modo, cada individuo lida de uma
maneira com os estimulos recebidos, prestando atencdo em alguns e em outros ndo. Como

consequéncia, por exemplo, as mensagens comerciais nem sempre sdo percebidas da maneira
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desejada pela empresa que as divulgou, visto que cada pessoa interpreta os fatos de maneira
particular, corente com experiéncias, concep¢oes e desejos proprios (SOLOMON, 2011).

As acles e reacOes individuais, assim, dependem da percepcdo e ndo da realidade
objetiva, sendo a realidade de cada um algo totalmente pessoal, baseado em suas
necessidades, desejos, valores e experiéncia pessoal. Dai percebe-se que o profissional de
marketing deve atentar-se mais as percep¢des dos consumidores do que a realidade objetiva,
visto que

0 importante ndo é o que realmente é, e sim 0 que 0s consumidores pensam que é,
que afeta suas agdes, seus habitos de compras, seus habitos de lazer e assim por
diante. E, como os individuos tomam decisdes e agem de acordo com aquilo que
eles consideram ser a realidade, é importante que os profissionais de marketing
compreendam toda a nogdo de percep¢do e seus conceitos relacionados para
determinar mais prontamente quais fatores levam o0s consumidores a comprar.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 108)

No que tange aos produtos lacteos, a literatura internacional destaca a importancia da
analise da percepcdo do consumidor frente as suas dimensdes de qualidade (GREBITUS et
al., 2007; DRAKE, 2007 apud LEITE, 2011). Assim, percebe-se que a introducdo de novos
produtos no mercado, juntamente com a evolugdo das necessidades e preferéncias do
consumidor, sdo fundamentais para o avanco do setor lacteo (GRUNERT, 2002 apud LEITE,
2011). No entanto, ainda ndo se compreende plenamente as formas pelas quais 0s
consumidores aceitam ou rejeitam novos produtos lacteos (GRUNERT; BECH-LARSEN;
BREDAHL, 2000 apud LEITE, 2011).

Nota-se, assim, a necessidade de mais estudos acerca do tema. Além do estudo da
percepcao de valor por parte do consumidor, é importante verificar como esse valor pode ser
adicionado, na préatica, no momento da elabora¢do do produto. Para obter tal compreenséo
torna-se fundamental, primeiramente, conhecer o funcionamento das cadeias de valor, topico

seguinte do presente referencial teorico.
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4.3. CADEIAS DE VALOR

Como ja visto, as empresas buscam adaptar seus produtos para obter satisfacdo,
conquista e retencdo de clientes. Assim, no cenario altamente competitivo de hoje em dia, um
dos atributos-chave para o sucesso é a habilidade de fornecer respostas rapidas as demandas
do consumidor, além da flexibilidade frente as mudancas impostas pelo ambiente. Para a
empresa cativar os consumidores, os produtos devem atender da melhor maneira possivel aos
seus desejos, de modo a manter um vinculo de confianca duradouro entre estes dois elos da
cadeia (DE BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013).

Dado que os produtos alimentares passam por uma série de etapas desde sua producao
até a chegada ao consumidor, sua qualidade fica condicionada a uma série de fatores
produtivos e tecnoldgicos, dependentes, geralmente, de todos os agentes envolvidos no
processo. Para que as exigéncias do consumidor possam ser satisfeitas, assim, todas as cadeias
produtivas de alimentos devem estar alinhadas, buscando melhores resultados e qualidade,
utilizando todo o ferramental disponivel para atingir tal finalidade (DE BARCELLOS;
SAAB; NEVES, 2013).

A cadeia de valor, de acordo com Porter (1989 apud BEGNIS, 2007), representa todas
as atividades executadas desde a projecdo até a entrega de um produto (Figura 1), sendo um
reflexo da histéria da sua propria conduta estratégica. No entendimento do autor, o valor é
determinado pelo montante que os consumidores estdo dispostos a pagar pelo que a empresa
Ihes oferece. Ele seria, assim, medido pela receita total, o que representa um reflexo do preco
que o produto de uma empresa impde e as unidades que ela pode vender. De acordo com
Begnis (2007), uma das maiores contribui¢es de Porter (1989) seria, deste modo, a de que 0
valor (e ndo o custo) deve ser usado para analisar uma posi¢cdo competitiva, isto porque as

empresas podem lograr um preco-prémio atraves da diferenciacéo.
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Figura 1 - Cadeia de Valor

( INFRA-ESTRUTURA DA EMPRESA \
ATIVIDADES | GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS |
[E ] ] ] ]
APOIO \ {  DESENVOLVIMENTO DE TE¢NOLOGIA
| | | |
| | - | |
\ ! | AQUISICAO ! !
LOGISTICA LOGISTICA | MARKETING

INTERNA | OPERACOES | pyprNA | 8 vENDAs | SERVICO

——
ATIVIDADES PRIMARIAS

Fonte: Porter (1989, p. 34 apud BEGNIS, 2007, p. 74).

Como visto, as cadeias de valor englobam todas as cadeias produtivas, de modo que,
para que seja adicionado valor a um produto, 0 mesmo deve ser feito nas mesmas. Assim, a
cadeia produtiva torna-se fundamental para a adicdo de valor a um produto, de modo que a

mesma sera abordada na se¢do seguinte.

4.3.1. Cadeias produtivas

Tradicionalmente, as explicacbes mais aceitas sobre cadeias produtivas, como as de
Commodity System Approach, Filiere, Cadeias Produtivas e Sistema Agroalimentar,
obedecem a uma logica fisica de sequéncia de producéo e distribuicdo, que muitas das vezes
centram a atencdo no produto em si (objeto transacional) e nos custos de transacdo. Outras,
como ¢ o caso das Aliangas Estratégicas e das Redes “Verticalizadas”, atribuem a cooperagdo
0 papel de elemento-chave da configuracdo dos relacionamentos interorganizacionais
presentes nas cadeias produtivas (BEGNIS, 2007).

Para Begnis (2007), dentre as diferentes concepcgdes sobre a ldgica de cadeias
produtivas se percebe, de modo geral, a existéncia de elos, formados por um conjunto de
agentes, atores e organizagdes, 0s quais estdo interligados através das etapas de transformacéo

de um insumo. Na concepcdo de Labonne (1985 apud BEGNIS, 2007), a énfase também esta
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na ideia de que a configuracdo da cadeia produtiva ocorre por meio dos agentes ou grupo de
agentes ligados por um produto e pelas relagdes que se estabelecem entre eles.
Morvan (apud BATALHA, 1997, p. 26), procurando sintetizar algumas ideias sobre a

visdo da cadeia de producdo, enunciou trés elementos ligados a esta visdo:

1. a cadeia de producdo é uma sucessdo de operagGes de transformacéao
dissociaveis, capazes de serem separadas e ligadas entre si por um
encadeamento técnico;

2. a cadeia de producdo é também um conjunto de relagdes comerciais e
financeiras que estabelecem, entre todos os estados de transformacdo, um fluxo
de troca, situado de jusante a montante, entre clientes e fornecedores;

3. a cadeia de produgdo é um conjunto de agBes econdmicas que presidem a
valoracdo dos meios de producdo e asseguram a articulacéo das operaces.

Dantas, Kertsntzky e Prochnik (2002 apud BEGNIS, 2007) definem a cadeia
produtiva como representada por um conjunto de etapas consecutivas atraves das quais
passam e sdo transferidos diversos insumos, os quais vao sendo transformados em produtos
finais para 0 consumo. Os autores salientam que, além desse conceito mais geral, € possivel se
falar em outras formas de cadeias. Em termos longitudinais, por exemplo, pode-se ter uma
cadeia produtiva empresarial na qual cada etapa ¢ desempenhada por uma empresa. J& em um
nivel mais agregado, tém-se as cadeias produtivas setoriais, onde cada uma das etapas €
representada por setores econdémicos e nos intervalos entre tais formam-se mercados entre
setores consecutivos. Os autores apontam, além disso, que as cadeias podem divergir em nivel
de agregacdo, existindo cadeias mais ou menos agregadas, dependendo da variacdo da
amplitude do leque de produtos considerados. Também indicam a existéncia de cadeias
concorrentes, que apresentam produtos finais que servem a um mesmo mercado, mas as quais
possuem relativa independéncia. Por fim, apontam o entrelacamento de cadeias como um
fendmeno comum, sendo que, enquanto algumas cadeias se dividem e formam novas cadeias,
outras se juntam e constituem cadeias mais longas e/ou mais integradas.

No presente trabalho, o enfoque se dard na cadeia de producédo agroindustrial. Desta

forma, a seguir serdo explicitadas algumas particularidades da mesma.

4.3.1.1. Cadeia de Producgédo Agroindustrial

De acordo com Batalha (1997), uma cadeia de producdo agroindustrial pode ser
segmentada, de jusante a montante, em trés macrossegmentos. Contudo, ha casos praticos em
gue os limites desta divisdo ndo sdo facilmente identificaveis. Além disso, a divisdo pode

variar muito segundo o tipo de produto e o objetivo da analise.



25

Os trés macrossegmentos propostos, assim, constituem-se nos seguintes:

Comercializac8o. Representa as empresas que estdo em contato com o cliente final
da cadeia de producdo e que viabilizam o consumo e o comércio dos produtos finais
(supermercados, mercearias, restaurantes, cantinas, etc.). Podem ser incluidas neste
macrossegmento as empresas responsaveis somente pela logistica de distribuicéo.

Industrializagdo. Representa as firmas responsaveis pela transformacgdo das
matérias-primas em produtos finais destinados ao consumidor. O consumidor pode
ser uma unidade familiar ou outra agroindustria.

Producéo de matérias-primas. Relne as firmas que fornecem as matérias-primas
iniciais para que outras empresas avancem no processo de producéo do produto final
(agricultura, pecuaria, pesca, psicocultura etc.) (BATALHA, 1996, p. 26-27).

Uma cadeia de producdo agroindustrial ndo necessita ser, obrigatoriamente, linear. Na
maior parte das cadeias de produgdo agroindustriais ha o que se chama de “ligagdes
divergentes”, ou seja, uma operagdo a montante alimentando vérias outras situadas a jusante.
Existem também “ligagdes convergentes”, nas quais varias operacdes a montante dao origem
a um namero menor de operagdes a jusante. A logica de encadeamento das operacles, por
assumir que as condicionantes impostas pelo consumidor final sdo os principais indutores de
mudancas no sistema, situa-se sempre de jusante a montante. Apesar de que as unidades
produtivas também podem ser responsaveis por mudancas, estas somente serdo sustentaveis
quando reconhecidas pelo consumidor como portadoras de diferenciacdo em relacdo a
situacdo anterior (BATALHA, 1997).

Para compreender a dindmica de funcionamento de uma cadeia de producdo
agroindustrial, Batalha (1997) aponta o estudo dos mercados existentes nela como uma
ferramenta poderosa. Segundo o autor,

dentro de uma cadeia de produgdo agroindustrial tipica podem ser visualizados no
minimo quatro mercados com diferentes caracteristicas: mercado entre os produtores de
insumos e 0s produtores rurais, mercado entre produtores rurais e agroindustria, mercado
entre agroindustria e distribuidores e, finalmente, mercado entre distribuidores e
consumidores finais (BATALHA, 1996, p. 29).

Assim, os diferentes elos da cadeia de producdo agroindustrial podem ser vistos ndo so
como uma parte da mesma, responsaveis por seu funcionamento, mas também como clientes e
vendedores em relacdo aos elos subjacentes.

Além de compreender o funcionamento de uma cadeia de valor, é fundamental que a
mesma torne-se competitiva e crie, cada vez mais, valor. Estes dois assuntos serdo, assim,

estudados na secao seguinte.
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4.3.2. Criagéo de Valor e Vantagem Competitiva

Para ser competitiva, uma empresa deve possuir um conjunto de vantagens em relagéo
aos concorrentes, as quais sdo capazes de suprir as necessidades de seus consumidores. Para
gue essa vantagem seja sustentavel, é necessario que a organizacdo adote uma estratégia
adequada com seus recursos e competéncias: “a estratégia precisa ser baseada em um
conjunto de ativos e competéncias” (AAKER, 2003, p. 146 apud DE BARCELLOS; SAAB,;
NEVES, 2013, p. 225).

Porter (1989 apud BEGNIS, 2007), indo ao encontro destas ideias, argumenta que
uma vantagem competitiva sustentdvel vem do valor projetado ou transferido por uma
empresa, através dos seus produtos ou servicos, para os seus clientes. O autor afirma que a
mesma ndo pode ser identificada e compreendida através de uma visdo simplificada da
empresa como um todo Unico: € necessario um exame de todas as atividades executadas pela
empresa, de modo a revelar o mecanismo de interacdo entre as mesmas. Sob este aspecto, a
nocdo de cadeia de valor desenvolvida por Porter (1989 apud BEGNIS, 2007) apresenta-se
como uma ferramenta de analise, a qual possibilita entender a formacdo dos custos e
identificar as atividades de importancia estratégica para uma organizagao, as quais apresentam
fatores de diferenciagdo potenciais.

Para Porter (1986 apud DE BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013), a estratégia de
uma empresa deve visar a obtencdo de vantagem competitiva. O autor afirma a estratégica
como determinada pelas relacdes entre as cinco forcas que influenciam a concorréncia:
ameaca de novos entrantes; poder de barganha dos fornecedores da empresa; poder de
barganha dos clientes da empresa; ameaca de produtos substitutos; e intensidade da rivalidade
entre empresas concorrentes. Segundo o autor, ha trés estratégias genericas possiveis para a
empresa alcancar um desempenho acima da media: lideranca em custo, diferenciacdo e foco
(PORTER, 1986 apud DE BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013). Essas estratégias de Porter,
apesar de nao se referirem especificamente as firmas e cadeias agroindustriais, podem ser
utilizadas neste segmento quando se trata de buscar vantagens competitivas (DE
BARCELLOS; SAAB; NEVES, 2013).

No agronegdcio, a competitividade de um setor consiste em muito mais do que a
simples soma das competitividades de seus agentes: os ganhos de coordenacdo também
devem ser levados em conta (SILVA; BATALHA, 1999 apud DE BARCELLOS; SAAB;
NEVES, 2013). Indo ao encontro destas proposi¢cdes e levando em conta que cada elo da
cadeia de valor pode ser visto como cliente ou fornecedor dos demais, os elos existentes entre

as cadeias de valores dos fornecedores e dos compradores constituem oportunidades para que
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a firma obtenha vantagens competitivas. A diferenciacdo obtida por uma firma, desta maneira,
pode se originar da forma como a sua cadeia de valores esta interligada com a cadeia de seus
clientes, sendo que a base da diferenciagéo reside na forma como o produto de uma empresa
se encaixaria nas atividades ou na situacdo especifica de utilizacdo pelo comprador
(PORTER, 1989 apud BEGNIS, 2007).

A diferenciacdo pode ser percebida como “a criagdo de valor para o comprador através
do impacto de uma empresa sobre a cadeia de valores do comprador” (PORTER, 1989, p. 48
apud BEGNIS, 2007, p. 22). Skytte (2000, p. 361 apud DE BARCELLOS; SAAB; NEVES,
2013, p. 223) define que

o valor para o consumidor € a sua preferéncia e avaliagdo quanto aos atributos dos
produtos, desempenho dos atributos e consequéncias resultantes do uso, que
facilitam (ou blogueiam) os objetivos e propésitos do consumidor na situagdo de
uso.

Do ponto de vista interno da firma, o valor é criado quando uma empresa gera uma
vantagem competitiva para o seu cliente, melhorando o seu desempenho, por intermédio da
reducdo de custos ou da diferenciacdo. Por outro lado, a criacdo de valor também depende dos
relacionamentos que as organizacdes desenvolvem com outras firmas. Dessa forma, a
atividade de criacdo e transferéncia de valor perpassa a nogdo de cadeia, estabelecendo um
fluxo de duas vias, do produtor/fornecedor para o consumidor/cliente e vice-versa (BEGNIS,
2007).

O valor, assim, quando entendido e percebido pelo consumidor final, € uma fonte de
vantagem competitiva. A formacado de valor, por sua vez, € um processo que ocorre tanto nas
atividades desenvolvidas no interior das firmas como tambeém estd presente nos
relacionamentos interorganizacionais, transferindo-se e modificando-se até chegar ao
consumidor final, configurando um sistema amplo de formacdo de valor (BEGNIS, 2007).
Percebe-se que, desta maneira, cada vez mais, a competicdo desloca-se do nivel das empresas
para o nivel dos sistemas (SILVA; BATALHA, 1999 apud DE BARCELLOS; SAAB,;
NEVES, 2013).

Esta secdo encerra o referencial tedrico. As proximas seces, desta maneira,
apresentam os procedimentos metodoldgicos e a descri¢do e a analise dos resultados, a qual
foi feita com base nas bibliografias apresentadas até 0 momento. Desta maneira, o referencial
acerca de alimentos premium foi utilizado para analisar as definicGes e caracteristicas de
lacteos premium dadas pelos entrevistados; além disso, todas as afirmacfes ligadas ao
consumidor ou a uma percep¢do dos mesmos foram analisadas tendo como base o referencial

sobre o comportamento do consumidor; por fim, aspectos mais especificamente ligados a
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producdo de alimentos premium e agregacdo de valor foram analisados mediante a literatura

levantada a respeito de cadeias de valor.
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A apresentacdo do método de pesquisa pressupde uma descricao detalhada de todas as
atividades e procedimentos que foram adotados durante a realizacdo da mesma. Segundo
Laville e Dionne (1999, p. 335), o método ¢ o “conjunto dos principios e dos procedimentos
aplicados pela mente para construir, de modo ordenado e seguro, saberes validos”.

Nesta se¢do, serdo especificados os procedimentos metodoldgicos utilizados.

5.1. PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Visando a execuc¢do dos objetivos estipulados, foi realizado um estudo através de uma
pesquisa exploratoria qualitativa. Segundo Malhotra (2012, p. 59), o objetivo da pesquisa
exploratoria é “explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma situacdo a fim de
oferecer informacGes e maior compreensdo”. De acordo com o autor, neste tipo de pesquisa,
as informagGes necessarias sdo determinadas de forma ampla e o processo é flexivel e ndo
estruturado. A amostra por sua vez é pequena e ndo representativa; a analise de dados é
qualitativa, gerando resultados nao definitivos. Ja 0 método utilizado na pesquisa exploratéria
abrange uma o mais das seguintes opcdes: entrevistas com especialistas, levantamentos-piloto
ou estudos de caso (MALHOTRA, 2012).

Para Gil (2008, p. 27),

as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais
precisos ou hip6teses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos o0s tipos de
pesquisa, estas sd0 as que apresentam menor rigidez no planejamento.
Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo
padronizadas e estudo de caso. Procedimentos de amostragem e técnicas
quantitativas de coleta de dados ndo sdo costumeiramente aplicados nesta pesquisa.

Segundo o autor, este tipo de pesquisa € realizado geralmente quando o tema escolhido
é pouco explorado e torna-se dificil formular hipdteses precisas e operacionalizaveis sobre
ele, situacdo aplicavel ao caso dos alimentos premium. Ainda de acordo com Gil (2008),
muitas vezes as pesquisas exploratorias constituem a primeira etapa de uma investigagdo mais
ampla, de modo que o produto final deste processo passa a ser um problema mais esclarecido,
0 qual pode ser investigado de acordo com procedimentos mais sistematizados. Desta
maneira, o presente trabalho constitui uma abordagem inicial, a qual buscou estabelecer
parametros a respeito do assunto, o que possibilita uma pesquisa posterior mais ampla e com

maiores possibilidades de generalizacdo.
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No que tange a pesquisa qualitativa, Malhotra (2012, p. 111) a define como uma
“metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratdria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do problema”, objetivando “obter uma
compreensdo qualitativa das razbes e motivacdes subjacentes”. A amostra neste tipo de
pesquisa € composta por um pequeno numero de casos nao representativos, a coleta de dados
se da de modo ndo estruturada e a andlise dos mesmos ndo € estatistica. O resultado, assim
como no caso da pesquisa exploratdria, € o desenvolvimento de uma compreensdo inicial, de
modo a obter uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema. Cabe ainda ressaltar
que os resultados da pesquisa qualitativa ndo podem ser considerados conclusivos nem podem
ser usados para realizar generalizagdes em relacdo a populacéo-alvo (MALHOTRA, 2012).

Por fim, os procedimentos utilizados na pesquisa qualitativa podem ser classificados
como diretos ou indiretos, dependendo se os entrevistados estdo ou nao cientes do verdadeiro
objetivo do projeto. No presente trabalho, serdo empregados procedimentos diretos. De
acordo com Malhotra (2012, p. 112),

uma abordagem direta ndo é disfarcada: o objetivo do projeto é revelado aos
respondentes, ou entdo fica evidente pelas proprias questdes formuladas. Os grupos
de foco e as entrevistas em profundidade séo as técnicas diretas mais importantes.

Apds caracterizar o tipo de pesquisa, na secao seguinte sera explicitado como se deram

a coleta dos dados obtidos.

5.2. COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, um dos instrumentos utilizados foram entrevistas
semiestruturadas com dois publicos diferentes: consumidores e representantes da industria.
Gil (2008, p. 107) define entrevista como “a técnica em que o investigador se apresenta frente
ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obten¢édo dos dados que interessam
a investigacdo”. De acordo com o autor, nas entrevistas, uma das partes busca a coleta de
dados, enquanto a outra serve como fonte de informagdes. J& Laville e Dionne (1999, p. 333),
atribuem a entrevista o significado de “técnica de coleta da informagdo pela qual o
pesquisador recolhe oralmente o testemunho dos participantes”.

A entrevista € uma das técnicas de coleta de dados mais utilizada nas ciéncias sociais:
praticamente todos profissionais que lidam com problemas humanos a empregam (GIL,
2008). Isso ocorre porque se trata se uma técnica que possibilita a obtencéo de informacGes

acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam, sentem ou desejam, pretendem realizar,
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realizam ou realizaram, bem como a respeito de suas explicagdes ou razfes a respeito das
coisas precedentes (SELLTIZ et al., 1967 apud GIL, 2008).

No que tange ao caso especifico da entrevista semiestruturada, a mesma pode ser
definida como uma “série de perguntas abertas feitas oralmente em uma ordem prevista, mas
na qual o entrevistador tem a possibilidade de acrescentar questdes de esclarecimento”
(LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 333).

Com base na revisdo de literatura sobre alimentos premium, qualidade dos alimentos,
comportamento do consumidor e cadeias de valor, foram elaborados dois roteiros de
entrevista: um para consumidores e um para representantes da industria. As perguntas se
relacionam a definicdo de alimento lacteo premium e investigam:

a) a percepcdo sobre as caracteristicas diferenciadoras dos produtos premium, tais
como sistema de producdo, embalagem, certificacbes, comercializacdo e ponto de
venda;

b) a percepcdo sobre caracteristicas do consumidor de produtos premium, tais como
seu perfil, caracteristicas e valores.

No questionario das empresas, também foram feitas perguntas sobre as condi¢des do
ambiente relacionadas a producdo e comercializacdo desse tipo de produto. Os roteiros sao
apresentados nos apéndices A e B.

Todas as entrevistas foram conduzidas, gravadas e transcritas pela autora do trabalho.
Foram entrevistados onze consumidores de produtos lacteos de maior valor agregado e seis
representantes de cinco empresas produtoras de lacteos, totalizando dezesseis entrevistas e
dezessete entrevistados.

As entrevistas com os consumidores foram realizadas entre 23 de setembro e 27 de
outubro, em Porto Alegre, com duracdo de 15 a 50 minutos. O quadro 1 apresenta 0s

consumidores entrevistados, sua idade, género e profissao.
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Quadro 1 - Dados dos Consumidores Entrevistados

Entrevistado |ldade | Género Profissdo

Consumidor A |20 F Estudante de Graduagdo de Administracédo e de Curso
Técnico de Contabilidade

Consumidor B |23 F Administradora

Consumidor C |48 F Servidora Publica Estadual da Secretaria da Fazenda

Consumidor D |23 M Administrador

Consumidor E |23 M Administrador e Socio de uma Empresa de Consultoria em
Marketing

Consumidor F |22 F Assistente de CRM e Estudante de Graduacao de
Administracéo

Consumidor G |53 M Funcionario Publico Estadual do Ministério Publico

Consumidor H |43 F Funcionaria Publica Estadual do Ministério Publico

Consumidor I |23 M Estudante de Graduacdo de Medicina

ConsumidorJ |23 F Estudante de Graduacdo de Veterinaria

Consumidor K |24 M Estudante de Doutorado em Administracéo

As entrevistas com 0s representantes das empresas ocorreram entre 16 de setembro e
29 de outubro. Sua duracdo foi de 25 minutos a 1 hora, e foram realizadas nas proprias
empresas ou em outro ponto de encontro conveniente. O quadro 2 apresenta os representantes
das industrias entrevistados, seu cargo, produtos lacteos produzidos pelas empresas, a

classificacdo do porte da sua industria de lacteos e a localizacdo das mesmas.
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Quadro 2 - Dados das Empresas e dos Representantes Entrevistados
Empresa Entr(i\gféi;jo(s) Produtos Lacteos’ Classificacdo®|  Localizacdo®
Empresa Alfa | Socio Gerente logurtes Micro Mesorregido
Metropolitana de
Porto Alegre
Empresa Beta | Gerente Comercial de | Chocolates, creme de leite, Media Mesorregiédo
Léacteos doces de leite e leites. Metropolitana de
Porto Alegre
Empresa Supervisor de Creme de leite e leites. Meédia Mesorregido do
Gama Marketing e Gerente da Centro Oriental Rio-
Diviséo de Produtos Grandense
Lacteos
Empresa Supervisor de Bebidas lacteas, creme de Meédia Mesorregido do
Delta Marketing leite, creme de ricota, doce de Nordeste Rio-
leite, fondue, leite Grandense
condensado, leites, manteigas,
nata, queijos, requeijao e
temper cheese.
Empresa Gerente de Marketing | Bebidas lacteas, creme de Grande Mesorregido
Epsilon leite, doces de leite, iogurtes, Metropolitana de

leite condensado, leites, petit
suisse, queijos e requeijoes.

Porto Alegre

Entre os dias 14 e 17 de novembro, foi criado um banco de dados a partir de

informac@es coletadas no varejo de Porto Alegre. As fontes digitais utilizas foram: a Revista
de Ofertas Zaffari, consultada no site do supermercado (REVISTA DE OFERTAS ZAFFARI,
2013); o site do supermercado Nacional (LACTEOS, 2013); e o site da loja Edith Travi
(EDITH TRAVI, 2013). Por fim, os produtos que foram citados pelos entrevistados e ainda

ndo constavam no banco de dados tiveram seu prego consultado nas prateleiras do

supermercado Zaffari Higiendpolis. O banco de dados contém informac6es de 495 produtos

lacteos, com relacdo ao local onde estd disponivel (supermercado ou loja), data da coleta,

categoria do produto, descri¢do, marca, peso, preco e prego por quilo ou litro.

Este trabalho é caracterizado pela utilizacdo de fontes maltiplas de evidéncias: coleta

de dados secundarios e entrevistas, sendo que estas foram realizadas com dois tipos diferentes

! Informag@es coletadas no site das empresas em questao.
? Classificacéo do porte de acordo com o niimero de funcionarios da unidade industrial analisada. As
informagdes foram geradas a partir do banco de dados da Federacédo das Indstrias do Estado do Rio Grande do
Sul (2013) e classificadas de acordo com o Critérios de Classificacdo de Empresas (2013).
* Informag@es geradas a partir do banco de dados da Federagdo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul
(2013) e classificadas de acordo com a Fundacéo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (1990).
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de publicos. Para Yin (2005), a utilizacdo de fontes multiplas de evidéncias apresenta a
vantagem de serem desenvolvidas linhas convergentes de investigacdo. Deste modo, ao se
obterem dados de diferentes fontes, espera-se chegar a conclusdes convincentes e acuradas.
Depois de realizadas as entrevistas e a coleta dos demais dados, as informacBes foram

descritas, analisadas e cruzadas para se chegar a conclusoes.
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6. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para atingir os objetivos propostos, foram coletados dados sobre produtos lacteos
disponiveis no varejo de Porto Alegre, além de terem sido feitas entrevistas com
consumidores de produtos lacteos de maior valor agregado e representantes da industria de
lacteos do Rio Grande do Sul. Doravante, serdo descritos e analisados os resultados seguindo
a sequéncia dos objetivos especificos que foram tracados para guiar este trabalho. Assim
sendo, esta secdo esta subdividia em quatro subsecdes: na secdo 6.1 a oferta de produtos
lacteos no varejo de Porto Alegre é explicitada e analisada; na se¢do 6.2 ocorre a analise da
percepcdo dos consumidores entrevistados sobre produtos lacteos premium; na secdo 6.3 é
analisada a percepcao dos representantes da industria sobre produtos lacteos premium; e na
secdo 6.4 ocorre a comparacao da percepcao de consumidores e de representantes da industria

acerca de produtos lacteos premium.

6.1. OFERTA DE PRODUTOS LACTEOS NO VAREJO DE PORTO ALEGRE

O primeiro objetivo especifico do trabalho se refere a caracterizacdo da oferta de
produtos lacteos no varejo de Porto Alegre. Para tanto, nesta secdo, ocorrerd a analise do
banco de dados elaborado, que possui 495 registros sobre produtos lacteos comercializados
em Porto Alegre. Neste sentido, alguns dos atributos extrinsecos dos produtos foram
analisados, como a marca e o preco. A analise de tais atributos torna-se significativa, pois, de
acordo com Schiffman e Kanuk (2009), € muito comum que os consumidores utilizem
caracteristicas extrinsecas para julgar a qualidade de um produto, principalmente quando nédo
h& uma experiéncia prévia real em relacdo ao mesmo.

Inicialmente, cabe destacar que muitos dos produtos citados pelos consumidores como
premium ndo foram encontrados no site do supermercado Nacional (LACTEOS, 2013),
apenas no supermercado Zaffari Higienopolis. Isso pode ser relacionado a comentarios dos
consumidores segundo 0s quais nem sempre 0s produtos que desejam estdo disponiveis em
todas as lojas frequentadas. Além disso, uma das consumidoras ressaltou que s6 encontra um
dos queijos que consome em dois pontos da cidade. Esse queijo, que é importado, ndo foi
encontrado nos varejos pesquisados, de modo que suas informag6es ndo foram adicionadas ao
banco de dados. Assim, apesar da grande variedade de produtos disponiveis em certos
varejos, percebe-se que os produtos caracterizados como premium néo sao disponibilizados

em todas as lojas.
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Em relacdo aos dados coletados, foi realizada uma classificagdo dos produtos de

acordo com sua categoria, sendo encontrado um total de 16 categorias, conforme se pode

observar no Quadro 3:

Quadro 3- Categorias Utilizadas no Banco de Dados

Categorias do Banco de Dados

Categoria Produtos
Queijos 171
logurtes 82
Leites Fermentados 49
Bebidas Lacteas 47
Leites 36
Sorvetes 24
Sobremesas Lacteas 20
Requeijdo 16
Cremes de Leite 15
Petit Suisse 12
Manteigas 9
Achocolatados Prontos 8
Chocolates 2
Cream Cheese 2
Leite Condensado 1
Nata 1
Total 495

Fonte: Autoria Prépria”.

Como se pode perceber no quadro 3, a categoria que possui mais tipos diferentes de

produtos € a dos queijos, seguida pelos iogurtes, leites fermentados, bebidas lacteas, leites e

assim por diante. Alguns dos produtos que aparecem em menor quantidade apenas foram

acrescentados porque foram citados em entrevistas, como € o caso, por exemplo, da nata. As

categorias destes produtos com menos opc¢des no banco de dados ndo sdo o foco deste

trabalho, mas, a titulo de ilustracdo, alguns produtos das mesmas foram adicionados ao banco

de dados.

Fazendo uma andlise do preco por quilo ou litro, como ¢ apresentado no grafico 1, os

chocolates e queijos se destacam como 0s com maior pre¢co médio por quilo, sendo que 0s

leites ocupam as posi¢cBes com menores precos médios por litro. Cabe destacar, no entanto,

que apenas foram coletados os dados de dois chocolates mencionados por entrevistados, de

* Elaborado com base em Edith Travi (2013), Lacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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modo que os dados do gréafico ndo consideram todos os chocolates disponiveis nos varejos

pesquisados.

Gréfico 1 — Média de Preco por Quilo ou Litro por Categoria

Media de Preco por Quilo ou Litro

Chocolates

Queijos

Cream Cheese
Manteigas
Requeijdo
Achocolatados prontos
Sorvetes
Sobremesas Lacteas
Creme de Leite
logurtes

Petit Suisse

Nata

Leites Fermentados
Leites Condensados
Bebidas Lacteas
Leites
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Fonte: Autoria Propria’.

Além de terem sido encontrados produtos pertencentes a categorias bastante variadas,
0 mesmo pode ser dito a respeito das marcas. Foram pesquisados produtos de um total de 82
marcas diferentes, sendo que as cinco marcas com maior quantidade de produtos diferentes,
bem como a sua quantidade de produtos, sdo: Nestlé (54), Batavo (40), Pia (40), Santa Clara
(36) e Danone (34). Apenas um total de 13 marcas apresentaram mais do que 10 produtos
diferentes, sendo que 63 das 82 marcas, ou seja, mais de 75% do total, oferecem no maximo
cinco produtos diferentes. Assim, poucas marcas encontradas no varejo apresentam uma
grande variabilidade de produtos oferecidos, enquanto muitas das marcas encontradas
oferecem, nos varejos pesquisados, pouca variedade de produtos lacteos.

Algumas das marcas encontradas possuem apenas produtos de menor ou maior valor
agregado. Os iogurtes da loja Edith Travi, por exemplo, possuem geralmente caracteristicas
diferenciadas. O que muda entre 0s tipos de produto desta marca é em termos de embalagem e
quantidade de frutas. Quando o produto é adquirido juntamente com uma embalagem de

vidro, o prego por quilo de produto pode chegar a R$ 61,11. No entanto, se 0 consumidor ja

% Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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possui o pote de vidro, ele pode adquirir o refil do produto, situacdo na qual o preco por quilo
pode chegar a R$ 14,44.

Em outros casos, hd marcas que ofertam tanto produtos mais simples quanto outros
com caracteristicas mais relacionadas a definicdo de premium. No caso da Pi4, por exemplo,
foram encontrados iogurtes com preco por litro de R$ 3,44 (logurte Polpa de Morango e
Coco) a R$ 17,12 (logurte Grego Pia Yos). Os primeiros sao mais simples, remetendo a uma
linha de produtos mais tradicional. Ja o iogurte grego possui diferenciais em termos nao so de
preco, mas também de consisténcia, sabor e em todo seu mix de marketing. Os produtos de
maior valor agregado da marca Pi& foram langados recentemente, o que vai ao encontro do
que foi dito por Quelch (1987) ao afirmar que uma das op¢Oes para se progredir ao nivel
premium é a de incluir uma versdo premium de uma marca tradicional.

Como se pode perceber, existe uma grande variedade de tipos de produtos e marcas no
que tange a produtos lacteos. Esta variagcdo se da ndo apenas em relacdo a aparéncia, formas,
consisténcias e sabores de produtos. O preco por quilo ou litro, por exemplo, € mais um
quesito que pode variar entre valores extremos dependendo do lacteo em questdo, como se

pode perceber no quadro 4.

Quadro 4 - Precos Mé&ximos e Minimos por Quilo ou Litro dos Produtos Pesquisados

Precos por Quilo ou Litro

Categoria Menor | Maior
Achocolatados prontos 2,78 23,90
Bebidas Lacteas 2,18 17,54
Chocolates 44,33 54,75
Cream Cheese 31,87 37,87
Creme de Leite 6,40 12,90
logurtes 3,44 63,33
Leites 1,58 4,59
Leites Fermentados 5,81 45,10
Manteigas 11,96 57,95
Petit Suisse 8,33 22,00
Queijos 6,58 | 159,20
Requeijdo 11,30 37,52
Sobremesas Lacteas 9,07 29,38
Sorvetes 6,99 44,36

Fonte: Autoria Propria’.

® Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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Essas diferencas de preco por quilo ou litro demonstram que cada categoria de produto
possui caracteristicas proprias no que tange a agregacdo de valor, sendo que 0s queijos, por
exemplo, possuiriam um potencial maior do que os leites.

Quando a andlise é feita por preco de unidade de produto, as diferencas dentro das

categorias de produtos s&o menores, como se pode ver no quadro 5.

Quadro5- Pregos Maximos e Minimos por Unidade dos Produtos Pesquisados

Precos por Unidade de Produto

Categoria Menor | Maior | Média
Achocolatados prontos 2,18 748 4,12
Bebidas Lacteas 1,28 9,28 3,15
Chocolates 3,99 21,9| 12,95
Cream Cheese 4,78 568| 5,23
Creme de Leite 1,28 13,8| 3,07
logurtes 0,99 11,4 3,58
Leites 158 294| 3,30
Leites Fermentados 1,49 8,98| 4,49
Manteigas 299 11,59| 4,93
Petit Suisse 0,99 6| 4,02
Queijos 1,28| 121,71| 12,98
Requeijdo 1,78 9,38 4,24
Sobremesas Lacteas 1,88| 4,48| 2,73
Sorvetes 8,98 20,98| 16,66

Fonte: Autoria Prépria’.

Os sorvetes, por exemplo, possuem pregos médios por litro que variam entre R$ 6,99 e
R$ 44,36. Quando analisado o preco por unidade, o valor minimo passa a R$ 8,98, enquanto o
maximo € de R$ 20,98. Assim, produtos com prego por quilo ou litro mais elevado séo
vendidos muitas vezes em quantidades menores.

Outro fato interessante € o de que o preco nem sempre indica a qualidade do produto.
O leite mais barato encontrado, por exemplo, é o leite tipo B. Este produto possui um
processo de fabricagdo diferenciado que remete a um produto com propriedades
diferenciadas, gosto e sabor proprios, o que faz alguns dos entrevistados o considerarem
premium. Seu preco menor, dessa maneira, ndo é relacionado a qualidade do produto e de seu

processo de fabricacdo. Cabe destacar, ainda, que a identificacdo do leite B como premium

" Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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pelos entrevistados vai de encontro a definicdo de produto premium dado por Quelch (1987),
na qual um dos atributos destacados € o preco elevado.

Como foi visto, foi percebida uma grande diversidade entre os produtos pesquisados.
Os processos produtivos de cada tipo de laticinio séo diferentes, existindo, consequentemente,
custos diversos também e possibilidades distintas de agregacdo de valor e de defini¢do de
precos. Desta maneira, torna-se dificil fazer uma comparacgdo entre todos os produtos lcteos,
de modo que, neste trabalho, sera dado um enfoque maior a leites, iogurtes e queijos, 0s

produtos que mais foram citados nas entrevistas, como sera visto a segulir.

6.2. PERCEPQAO DE CONSUMIDORES ACERCA DE PRODUTOS LACTEOS
PREMIUM

Nesta secdo serd apresentada a analise da percep¢do dos consumidores entrevistados
sobre produtos lacteos premium. A secdo foi subdividida em seis subsecdes, de acordo com 0s
topicos abordados nas entrevistas. A fim de contextualizar e melhor definir o perfil dos
entrevistados, na primeira subsecdo sdo abordados os habitos de consumo dos entrevistados.
A partir da segunda subsecdo sdo analisadas as percepcdes dos consumidores sobre produtos
lacteos premium no que tange a definicdo, processo de producdo, certificacdes e selos de

qualidade, comercializacdo e perfil do consumidor.

6.2.1. Habitos de Consumo de Lacteos dos Entrevistados

Os consumidores entrevistados possuem o habito de consumir produtos lacteos de
maior valor agregado. Alguns, por terem pouca tolerancia ou serem intolerantes a lactose,
necessitam adaptar sua alimentacdo a esta condi¢cdo, como € o caso da Consumidora A, que
gosta muito de leite, mas descobriu recentemente que é intolerante a lactose, o que
determinou que ela modificasse seus habitos em relacdo a produtos lacteos. Nestes casos, 0
comportamento do consumidor possui 0 que Solomon (2011) chama de influenciador, ou seja,
alguém que faz recomendacdes a respeito de determinado produto, sem, contudo, compra-lo
ou usa-lo, como médicos e nutricionistas.

Existem consumidores que relacionam o seu consumo de alimentos lacteos premium a
salde e ao esporte, como o Consumidor E, que passou a se dedicar a corrida nos ultimos
tempos e mudou seus habitos alimentares por isso. J& a Consumidora C procura se alimentar
de uma maneira mais saudavel por estar ficando mais velha e achar necessarios tais tipos de

cuidado.
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Vaérios entrevistados citaram a familia como um dos motivos para que se alimentassem

com produtos de maior valor agregado, como exemplifica a seguinte fala do Consumidor D:

Olha, acho que assim, eu sempre fui acostumado a dar valor a esse tipo de coisa.
Entdo, por exemplo, [...] ndo falando necessariamente do laticinio, mas eu prefiro ir
em um restaurante bem bom do que ir em dois mais ou menos. Entende? Eu prefiro
comprar [...] um queijo muito bom menor do que comprar um monte de queijo
porcaria. Entdo eu acho que é uma coisa bem de familia. A minha familia sempre me
ensinou a dar valor ao que é de qualidade e valorizar isso em termos de, ‘pd, eu
posso, de repente, comer menos, mas aproveitar muito mais’.

Ja a Consumidora F, que é vegetariana, como ndo consome carne, tem nos laticinios
uma fonte importante de proteina. Assim, tanto pela manhd como a tarde, ela procura se
alimentar com laticinios, o que evita uma digestdo muito rapida e que fiqgue com fome durante
o dia.

Existem também consumidores de produtos de maior valor agregado que utilizam os
lacteos na culinaria. O Consumidor G, por exemplo, gosta de todos os lacteos que possam ser
usados em receitas. Nestes casos, 0s lacteos premium remetem a um momento de prazer dos
consumidores, no qual eles podem se dedicar a suas habilidades.

Por fim, a questdo da praticidade desses produtos também foi destacada por mais de
um consumidor, ja que eles, muitas vezes, sdo prontos para o consumo. Ou seja, esses
produtos facilitam momentos em que os consumidores estdo com pressa ou cansados demais
para preparar um alimento mais elaborado, sendo que possuem, ao mesmo tempo, a vantagem
de serem saudaveis.

Desta maneira, percebe-se que o consumo de lacteos de uma forma geral e,
principalmente, dagueles com maior valor agregado, resulta de diferentes motiva¢ées. Como
visto, 0 habito dos consumidores € influenciado por necessidade, salde, prazer, historia de
vida, valores e busca de praticidade. Ele pode estar ligado a um estilo de vida mais saudavel,
vegetariano, ou ainda a uma necessidade tal qual a intoleréncia a lactose.

Muitos dos consumidores modificaram sua alimentagdo recentemente, o que pode
indicar que existe uma tendéncia a buscar um estilo de vida mais saudavel, e ainda, que as
pessoas estdo sofrendo cada vez mais com intoleréncia a lactose. Essa mudanca de habito foi,
por vezes, motivada por novas informacdes a que 0s consumidores tiveram acesso. I1sso vai ao
encontro do afirmado por Blackwell, Miniard e Engel (2001), segundo 0s quais as percepcoes
a respeito de determinados atributo podem, dentre outros fatores, estar apoiadas nas
informacdes recebidas, no conselho de pessoas conhecidas e na publicidade, sendo todos

esses exemplos de fontes de informacao.
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No que tange ao estilo de vida, nota-se, também, que os produtos s&o escolhidos,
muitas vezes, por sua praticidade para serem carregados ou por sua facilidade de preparo. A
partir desta informacdo, pode-se concluir que as pessoas estdo procurando formas de
alimentacdo que simplifiquem o seu dia-a-dia, 0 que oportuniza a oferta de lacteos premium
com vantagens neste sentido.

Ainda, o consumo desse tipo de produto pode remeter a momentos vividos em familia,
dado que, muitas vezes, os pais ensinaram os filhos a apreciar produtos que possuam uma
maior qualidade.

Por fim, este hébito pode estar, também, indo ao encontro de uma habilidade exercida
em um momento de prazer, como € o caso dos consumidores que utilizam produtos especiais
quando véo preparar uma refeicdo mais elaborada.

Além de falar a respeito dos motivos pelos quais consomem esses produtos, 0s
consumidores também descreveram seus habitos de consumo diério. Assim, nas subsecBes
seguintes, serdo detalhados o0s habitos de consumo de categorias de produtos especificos: leite
(subsecdo 6.2.1.1), iogurtes e leites fermentados (subsecdo 6.2.1.2) e queijos (subsecédo
6.2.1.3). Os leites fermentados foram incluidos na subsecéo 6.2.1.2 porque 0s consumidores
falaram sobre o consumo do produto Activia como se 0 mesmo fosse um iogurte, mesmo

sendo, na verdade, um leite fermentado.

6.2.1.1. Consumo de Leite pelos Entrevistados

Em relacdo as marcas dos produtos consumidos, no que tange aos leites, a marca mais
consumida é a Ninho, que foi mencionada trés vezes, conforme pode ser visto no quadro 6. A
seguir, as marcas Parmalat, Piracanjuba e Santa Clara foram citadas, cada uma, duas vezes, e

as marcas Leitissimo e Pid uma vez cada.
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Quadro 6 - Consumo de Leite por Marca dos Consumidores Entrevistados

Consumo de Leite
Marca Mencdes
Ninho 3
Parmalat
Piracanjuba
Santa Clara
Leitissimo
Pia
Nao Especificado
Fonte: Autoria Propria®.

NIFRPIFRPINDNIN

Os leites das marcas Ninho e Piracanjuba (Figura 2) foram, geralmente, mencionados
por consumidores que possuem intolerancia a lactose. A Consumidora J, que costumava
tomar leite em pd, passou a tomar tais leites, que s6 encontra no formato liquido, por
necessidade.

Figura 2 - Leite Piracanjuba Zero Lactose

A '; >
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Piracanjuba'
Zero

actose

Fonte: Piracanjuba (2013).

Ja em relacdo ao Leitissimo, o Consumidor K enfatiza a dificuldade para encontré-lo,
sendo que o supermercado Zaffari € o Unico que ele sabe que disponibiliza o produto. Ele
aponta, ainda, que seu habito em relagdo ao consumo de um leite com maior valor agregado

depende do uso que sera feito do mesmao: se for utilizd-lo como parte de uma receita, poderia

8 Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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escolher um produto com menor valor agregado. No entanto, se o consumo for direto, ele
procura escolher produtos com mais qualidade.

Apesar de alguns consumidores serem bem especificos em relagdo a marca consumida,
outros ndo lembravam a marca ou ndo demonstraram fidelidade em relacdo as mesmas,
comprando leites de marcas diferentes cada vez que véo ao supermercado: “Leite a gente néo
tem uma marca preferida, troca toda vez que a gente compra. Acho que o que eu tomei hoje
era Pid. Eu acho.” (Consumidora F). Além disso, a Consumidora H, por exemplo, ndo vé a
marca que consome como premium: “[...] leite Parmalat comum, leite eu ndo tomo nenhum
especial”.

No que tange aos tipos de leite consumidos, estes sdo bastante variados, como se pode
perceber no quadro 7.

Quadro 7 - Consumo de Leite dos Consumidores Entrevistados por Tipo de Leite

Consumo de Leite

Tipo Mencodes
0% Lactose 2
Desnatado
Integral
Tipo B
Baixa Lactose
Semidesnatado

Né&o Especificado
Fonte: Autoria Prépria’.

WL IFLINDNIDN

Como visto anteriormente, os leites com menos ou nenhuma lactose sé&o, geralmente,
associados a intolerancia desta substancia. Em relagéo ao leite Tipo B, o Consumidor E
afirma que consome o leite Santa Clara Light Form,e aponta que 0 mesmo possui vantagens
em relacdo as suas propriedades funcionais e em termos de reducdo de gordura. Além disso, 0
prazo de validade deste leite € mais curto que o dos leites UHT, o que ele vé como um
diferencial:

Eu prefiro ele porque eu sei que ele tem menos conservante, eu sei que ele tem mais
proteina e menos gordura do que os leites UHT. Entdo € justamente uma questdo de
escolha pelas propriedades funcionais, e também por ndo saber o que se passa nesses
dois meses dentro de uma caixa de leite UHT (Consumidor E).

° Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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O leite Santa Clara Light Form tem duracdo de seis dias, sendo, de acordo com o site
da empresa Santa Clara “um leite fresco, com toda a qualidade do tradicional, mas reducdo de
50% de gordura e 25% de calorias em relacdo aos integrais, além de possuir baixo colesterol”
(LEITE LIGHT FORM, 2013).

O Consumidor I, que também consome o leite tipo B, porém na versdo integral (Figura
3), relaciona este habito de consumo apenas a questdo do sabor e consisténcia: “a gente toma

bastante leite B, que a gente acha mais cremoso, com o gosto melhor”.
Figura 3 - Leite Tipo B Integral Santa Clara

PASTEURIZADOITIROIBIINTI

HOMC
24
SantaClara
= . :v.

Fonte: Leite B Integral (2013).

Os demais tipos de leite ndo foram destacados de maneira especial pelos entrevistados.
Cabe ressaltar que o Consumidor E, que procura uma alimentacdo mais saudavel, também
demonstrou descontentamento em relacdo a oferta de leites no mercado gaicho. Quando
morou nos Estados Unidos, ele tinha o habito de consumir o leite tipo A, que, nas suas
palavras, seria o leite “top de qualidade”. No entanto, ele comenta que nunca encontrou este
tipo de leite no Rio Grande do Sul e sente caréncia em relacdo ao produto, pois considera que
0 mesmo possui diferencas significativas em termos de sabor e ‘“aproveitamento para o
corpo”.

Ja em relagéo a frequéncia de consumo do leite, a maioria dos entrevistados afirmou
que consome o produto diariamente. Alguns o consomem apenas pela manha, junto com o
café, mas outros consomem o produto mais de uma vez ao dia, como o Consumidor I, o qual

chega a uma frequéncia de consumo de até quatro vezes ao dia.
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Por outro lado, ha consumidores que procuram diminuir o consumo do produto, por

acreditar que o excesso de lacteos ndo seja muito saudavel:

Ultimamente eu venho diminuindo bastante o consumo de leite, porque eu comecei
a me informar um pouco mais, e algumas fontes de informacéo indicam que o leite
ndo é tdo necessario se tu conseguir substituir por outras fontes [...]. Entdo eu passei
[...] a me alimentar, talvez melhor, através de outras fontes e diminui bastante o
leite. [...] Por exemplo, leite, o liquido, mesmo, eu ndo tomo mais. Tomo, sei 14, uma
ou duas vezes por semana, mais no fim de semana, quando tomo algum café com
leite espumado, alguma coisa... (Consumidor D).

Ainda, cabe destacar que a Consumidora C, que tolera pouca lactose, toma apenas leite
de soja.

Desta maneira, pode-se concluir que os entrevistados consomem leites de marcas e
tipos diferenciados, sem haver uma preferéncia clara por algum tipo ou marca. Em algumas
vezes, a escolha do produto ocorre pela necessidade de ndo ingerir ou ingerir pouca lactose;
em outras, € buscado um sabor e consisténcia melhores, ou, ainda, produtos que sejam
melhores para a salde. Em alguns casos, ndo é dada muita atencdo ao tipo e a marca do
produto em questdo. A frequéncia de consumo de leite entre os entrevistados varia entre mais
de uma vez ao dia até poucas vezes na semana. Por fim, cabe destacar que a oferta de leites
em Porto Alegre, apesar de ser ampla e possuir ao menos 36 leites diferentes, como visto na
secdo 6.1, ainda ndo supre todas as necessidades dos consumidores, seja porque algum
produto ndo estd disponivel em mais de uma rede de supermercados, seja pela auséncia de
algum tipo especifico de leite, como o leite A.

Apos analisar o consumo de leite pelos entrevistados, na subse¢do seguinte serdo

detalhados os habitos de consumo de iogurte e leite fermentado pelos entrevistados.

6.2.1.2. Consumo de logurte e de Leite Fermentado pelos Entrevistados

Dentre 0s motivos para consumir iogurtes e leites fermentados, os consumidores
entrevistados comentaram, muitas vezes, que o fazem buscando habitos saudaveis ou dietas:
“Todo dia iogurte. Agora ainda mais, que eu to de dieta, entdo tem alguns iogurtes com
adogante, que eu to consumindo agora” (Consumidor G). No entanto, o Consumidor E, adepto
de uma dieta equilibrada, acredita que consumir este produto seria um exagero para ele,
afirmando que o excesso de consumo de produtos lacteos faz ele se sentir “meio pesado”. A
Consumidora C, que é pouco tolerante a lactose, prefere consumir iogurtes a leites. Como é
um produto processado, o0 iogurte ja tem uma quebra da lactose, sendo menos prejudicial a
ela. Outros consumidores, como a Consumidora B, veem praticidade em consumir iogurtes e

leites fermentados,visto que os produtos ndo exigem um preparo antes do consumo.
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Quando descreveram iogurtes e leites fermentados que consomem, as marcas mais
mencionadas pelos consumidores foram Do Tambo e Pi4, sendo que a marca Nestlé também
foi bastante mencionada, conforme pode ser visto no quadro 8. As marcas Activia, Edith
Travi e os iogurtes feitos em casa foram mencionados duas vezes nas entrevistas. Por fim, as

marcas Batavo, Danubio, Sans Souci e Vigor foram mencionadas uma vez cada.

Quadro 8- Consumo de logurte e Leite Fermentado por Marca

Consumo de logurte e Leite
Fermentado

Marca Mencoes
Do Tambo 5
Pia
Nestlé
Activia
Edith Travi
Feito em Casa
Batavo
Danulbio
Sans Souci
Vigor
N&o Especificado
Fonte: Elaboragao Prépria™®.
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H& consumidores que demonstram uma maior fidelidade em relacdo a marca dos
produtos, comprando mais de uma linha da mesma marca. A Consumidora B, por exemplo,
consome trés tipos diferentes de iogurtes da marca Pia, o grego, o tradicional e o Essence
(Figura 4).

Figura 4 - logurte Pié Essence

Fonte: Pia Essence (2013).

19 Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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Outros iogurtes, como o Do Tambo (Figura 5) receberam destaque em relagdo ao seu
sabor diferenciado. No que tange a esta marca, houve indicac6es de que os iogurtes dela, bem
como os da Edith Travi, sdo consumidos com uma frequéncia menor do que os demais:

Consumo iogurte também diariamente, aquele grego light. E também, as vezes
quando tem algum diferente que a minha méae traz, tipo do Tambo, eu consumo as
vezes. Ou mesmo esses mais artesanais, tipo Edith Travi, as vezes. Mas dai ndo é
regular (Consumidor D).

Figura 5 - logurte do Tambo
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Fonte: Do Tambo (2013).

A Consumidora C também tem uma frequéncia mais esporadica em relagdo ao iogurte
Do Tambo, sendo que consome diariamente o leite fermentado Activia (Figura 6).

Figura 6 - Leite Fermentado Activia

Fonte: Activia (2013).

No quesito sabor, o iogurte ter um gosto mais natural também foi apontado como uma
vantagem de algumas marcas. Alguns consumidores chegam a comprar apenas iogurtes
naturais, a fim de evitar produtos com gosto artificial, como é o caso da Consumidora F.

Existem também consumidores que, para conseguir o sabor desejado, fazem seus proprios
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iogurtes em casa: “meu pai faz iogurte também [...], ele pega um pedacinho do iogurte
industrializado, p6e nas maquininhas, [...] com o leite, e faz o iogurte dele ficar um pouco
mais azedo, ele gosta“ (Consumidor I).

Em relacdo aos tipos de iogurte e leite fermentado, o quadro 9 mostra como se deu a

distribuicdo de consumo.

Quadro 9 - Consumo dos Consumidores Entrevistados de logurte e Leite Fermentado por

Tipo
Consumo de logurte e Leite Fermentado
Tipo Mencdes
Grego 8
Grego Light 2
Com Pedacos de Frutas 1
Natural Light 1
Tradicional 1
N&o Especificado 13

Fonte: Elaboragao Propria™.

O iogurte grego de diversas marcas foi o tipo de produto mais mencionado, sendo que
muitas vezes ndo era informada a marca, apenas o tipo. O destaque em relacdo a este produto
se deu, geralmente, em termos de sabor e textura. Alguns consumidores, por outro lado,
informaram que déo prioridade a versdes com menos gordura e mais naturais. Em relacdo aos
outros iogurtes, ndo foram dados outros destaques além dos ja citados.

Apos esta anélise, pode-se concluir que os iogurtes e leites fermentados sdo tidos, pela
maioria dos consumidores, como produtos ligados a saude. H& uma preferéncia dos
entrevistados pelas marcas Do Tambo, Pia e Nestlé, o que, no entanto, nem sempre significa
gue sejam os produtos consumidos com mais frequéncia, como o que ocorre com o iogurte Do
Tambo. Além disso, o tipo de iogurte mais consumido pelos entrevistados é o grego.

Apos finalizada a analise dos habitos de consumo de iogurtes e leites fermentados, a

seguir serd feito o mesmo em relagdo aos queijos.

1 Elaborado com base em Edith Travi (2013), Lé4cteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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6.2.1.3. Consumo de Queijo pelos Entrevistados
Dentre os queijos, ndo houve grande predominancia na mencdo de alguma marca. A
marca mais mencionada foi Santa Clara, com trés citacdes, sendo que as marcas Boa Nata,

Tirolez e Zaffari foram citadas duas vezes cada, conforme consta no Quadro 10.

Quadro 10 - Consumo de Queijo dos Consumidores Entrevistados por Marca

Consumo de Queijo
Marca Mencdes
Santa Clara 3
Boa Nata
Polenghi
Tirolez
Zaffari
Duplex
Faixa Azul
Gran Formaggio
Mercado Puablico
Parmissimo

Nao especificado 12
Fonte: Elaboragao Prépria™.
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Alguns consumidores se lembraram apenas de algumas marcas dos queijos
consumidos, mas de outras ndo, como é o caso do Consumidor G

A Santa Clara eu gosto bastante, o queijo parmesdo tem aquele Faixa Azul, eu gosto.
Tem outro também que eu gosto, s que eu esqueci a marca, muito bom, queijo
parmesdo. Queijo, assim, geralmente eu compro no mercado publico, eu ndo presto
muita aten¢do nas marcas (Consumidor G).

Assim como o Consumidor G, outros consumidores se referiram a marca do queijo
pelo local de origem, como os que escolhem ““a marca do Zaffari”.

A Consumidora A, apesar de ser intolerante a lactose e ndo poder comer muito queijo,
destacou o sabor da marca Gran Formaggio, pela qual ela se diz “apaixonada”. Segundo ela,
0 sabor seria um diferencial da marca, ja que o produto ndo é tdo salgado quanto outros
queijos.

Apesar de, muitas vezes, ndo saberem especificar a marca consumida, 0s
consumidores tiveram mais facilidade de se lembrar dos tipos de queijo preferidos. O quadro

11 apresenta a distribuicdo dos queijos consumidos de acordo com o tipo.

12 Elaborado com base em Edith Travi (2013), Lé4cteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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Quadro 11 - Consumo de Queijo dos Consumidores Entrevistados por Tipo

Consumo de Queijo
Tipo Mencdes

Cottage 3
Brie
Camembert
Parmeséo
Polenguinho
Gorgonzola
Gruiére
Lanche
Light
Minas Light
Mussarela
Prato
Ralado
Roquefort

N&o especificado
Fonte: Elaboracao Propria™.
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Os tipos de queijo foram, geralmente, caracterizados pelos consumidores por serem
estilo gourmet ou mais voltados para a manutencdo da salude. A Consumidora H, por
exemplo, diz que prefere os queijos gourmet, pois gosta de preparar pratos italianos. Varios
outros consumidores também destacaram que gostam de provar queijos diferentes: “T4, até
tenho as minhas preferéncias, por exemplo, queijo minas eu ndo como muito, mas esses
gueijos mais... eu gosto de dar uma experimentada” (Consumidora A).

Por outro lado, outros consumidores procuram se alimentar com queijos que tenham
um teor reduzido de gordura, mesmo que sejam visualmente menos atraentes. O Consumidor
D é um dos que mudaram recentemente seus habitos alimentares, cortando queijos amarelos
de sua rotina diaria e passando a consumir gqueijos gourmet apenas esporadicamente ou em
ocasifes especiais.

Assim, pode-se perceber que os entrevistados consomem queijos de marcas e tipos
variados, sendo que, muitas vezes, ndo lembram as marcas dos produtos que compram. Em
relagdo aos tipos, houve diferenciagdo em termos dos queijos serem estilo gourmet ou com

apelo a saude, sendo que os consumidores que procuram uma alimentacdo mais saudavel

3 Elaborado com base em Edith Travi (2013), Léacteos (2013), Revista de Ofertas Zaffari (2013) e em dados
coletados no Supermercado Zaffari dia 17 de novembro de 2013.
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reservam, por vezes, 0 consumo de queijos gourmet para momentos especificos. Cabe ainda
destacar que houve consumidores que ndo deram destaque especial ao seu consumo de queijo,
falando prioritariamente sobre outros produtos.

Os consumidores entrevistados, desta forma, demonstraram que possuem o habito de
selecionar os produtos lacteos que consomem, seja para adquirirem um produto que esteja de
acordo com o seu estilo de vida, seja para terem mais prazer. Alguns possuem esta exigéncia
em relacdo a categorias determinadas de lacteos, outros ja demonstram tal preocupacdo em
relacdo a todos os lacteos consumidos. Independentemente do motivo ou de consumir muitos
ou poucos lacteos premium, os entrevistados demonstraram que se encaixam no perfil
desejado para o presente trabalho, ou seja, pessoas que consomem l&cteos que possuem maior
valor agregado. Assim, a partir da secdo seguinte, sera feita a analise da percepcdo destes

consumidores no que tange a lacteos premium.

6.2.2. Definicdo e Exemplos de Produtos Lécteos Premium

Quando os consumidores tiveram que definir e exemplificar o conceito de produto
lacteo premium, houve um enfoque em caracteristicas que significassem mais qualidade, as
quais variaram de acordo com a percepcdo de cada entrevistado. Percebe-se que esta
concepgdo geral esta alinhada com o conceito de premium utilizado no presente trabalho,

segundo o qual

um alimento premium é aquele que tem mais qualidade e que possui maior valor
agregado, tanto para o consumidor (que esta adquirindo algo que tem mais valor)
quanto para o produtor/industria/varejo (que esta cobrando um prego extra pelo
produto) (DE BARCELLOS et al., 2013).

Além disso, também foi destacado no referencial teérico do trabalho que a qualidade
superior do produto pode se dar em diferentes ambitos e que nem todos os atributos tém a
mesma importancia aos olhos do consumidor (MOWEN; MINOR, 1998), o que explica por
que, nas entrevistas, as percep¢des do que significa qualidade variaram entre os entrevistados.

Alguns consumidores destacaram a questdo do sabor e da consisténcia. O Consumidor
K aponta o leite Leitissimo (Figura 7) como um exemplo de produto diferenciado nestes

quesitos, apontando também a embalagem como outro destaque do produto:

O leite, por exemplo, Leitissimo, ele tinha uma qualidade diferenciada pela
consisténcia dele, o sabor dele, que parecia muito mais encorpado... [...] eu sei que
isso ndo influencia muita coisa, mas tipo, a gente sente uma diferenga na questdo da
embalagem.
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Figura 7 - Leite Leitissimo

Fonte: Leitissimo (2013).

Esta percepcdo de qualidade encontra-se ligada a dimensdo hedonista indicada por
Grunert, Bech-Larsen e Bredahl (2000 apud LEITE, 2011, p. 26-27), a qual “esta vinculada
ao processo de expectativa e experiéncia de qualidade, relacionada ao prazer sensorial como
sabor, aroma e aparéncia do produto”.

Em relacdo a consisténcia e ao sabor, no caso dos queijos, a Consumidora H destacou
que eles devem ter um sabor mais forte e ser cremosos, diferentemente do que ocorre com
gueijos mais comuns. Por outro lado, houve consumidores que apontaram o sabor
diferenciado como consequéncia de menos produtos quimicos. Como consequéncia de uma
composi¢do com menos conservantes, o Consumidor E também aponta que a validade néo
pode ser muito longa, pois acredita que, quanto maior o prazo de validade, mais conservantes
existem no produto. Neste sentido, um dos exemplos dados por é o iogurte Edith Travi
(Figura 8).

Figura 8 - logurte Edith Travi

Fonte: Edith Travi (2013)
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Outros consumidores também associaram 0 quesito premium a um produto mais
saudavel e sem aditivos: “acho que premium, pra mim, é uma coisa light, uma coisa mais
relacionada com a saude... sem muito aclcar, sem muita gordura, algo, assim, que seja bom
ao mesmo tempo...” (Consumidora J). Esta percepcao pode ser associada a dimenséo de saude
apontada pelo autor supramencionado, segundo o qual ela “estd relacionada aos sinais
intrinsecos e extrinsecos antes da compra e aos atributos de confianca, sendo vinculada as
formas de consumo em relacdo a saude dos consumidores” (GRUNERT; BECH-LARSEN;
BREDAHL, 2000 apud LEITE, 2011, p. 26-27).

Ja o Consumidor D, pensando nos lacteos de forma geral, acredita que o que mais se

destaca nos mesmos é a embalagem:

eu vejo que as embalagens desses produtos que sdo melhores geralmente sdo um
pouco mais diferenciadas, ndo sei se de repente é o estilo das cores que usam, mas tu
vé que é uma embalagem um pouco mais parruda, um pouco mais sélida, tanto de
leite, aquelas caixinhas melhores, mais altas, ndo tdo comuns, os queijos vém, [...]
embalados em papel aluminio, depois em uma caixinha... [...] E iogurte também, as
vezes o da Edith Travi vem naquele potinho de vidro... entdo acho que a embalagem
é algo que mostra bastante isso.

Assim, percebe-se que também os atributos extrinsecos sdo, na percepcdo dos
consumidores, diferenciados neste tipo de produto. O preco, outro atributo extrinseco,
também foi mencionado quando foi ressaltado que os premium geralmente sdo mais caros.

O Consumidor G por sua vez destacou a procedéncia do produto como item
fundamental. Para ele, seria necessario que um lacteo premium tivesse qualidade de
procedéncia comprovada, ou seja, “0s animais que vao fornecer o produto base teriam que ser
controlados, teria que ter um controle de origem” e “teria que também ter informagdes sobre
como sdo tratados esses animais na fazenda”, além da descricdo dos processos de producao e

componentes utilizados. Esta percepcéo esta fortemente relacionada a dimenséo de processo,
que estd ligada a credibilidade da comunicacdo dos atributos relacionados a
confianca e relaciona os interesses pessoais dos consumidores com 0 processo de
producdo do produto alimentar, mesmo quando estes aspectos ndo facam parte do
produto final (GRUNERT; BECH-LARSEN; BREDAHL, 2000 apud LEITE, 2011,
p. 26-27).

Em relacdo ao processo de producdo, também foi apontado que os produtos premium
séo, geralmente, produzidos em menor escala.

Por fim, por meio de exemplos dados, também pdde ser percebido que a questdo da
praticidade também é relacionada aos lacteos premium. De acordo com Grunert, Bech-Larsen
e Bredahl (2000 apud LEITE, 2011, p. 26-27), esta dimensao “integra parte do processo de
expectativa e experiéncia de qualidade, relacionada com o tempo e o esforgo necessario para

adquirir o produto alimentar, armazena-lo, prepara-lo e consumi-lo”.
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Deste modo, nota-se que os consumidores possuem percepcdes variadas sobre 0s
produtos lacteos premium. Por um lado, hd os que acreditam que o foco é na saude, em
produtos mais naturais e sem aditivos quimicos. Por outro, existe também um destaque na
questdo do sabor e consisténcia do produto, bem como na utilizacdo de ingredientes
diferenciados. Houve algumas mencGes de uma embalagem diferenciada, bem como de um
preco maior. Um consumidor ainda ressaltou como mais importante a questdo da procedéncia
do produto e da disponibilizacdo de informacdes sobre a producdo do mesmo. Pode-se
constatar, assim, que as dimensdes que orientam mais fortemente a percepcao de valor pelos
consumidores sdo a hedonista e a de salde, mas que as outras dimensdes também figuram na
percepcao de qualidade dos produtos lacteos premium.

Apbs identificar como se da a percepcdo em relacdo a um lacteo premium de forma
mais geral, as proximas subsecdes tratam de aspectos mais especificos. Alguns destes ja
foram superficialmente abordados quando da definicdo do produto, todavia serdo, ainda,
aprofundados a sequir.

6.2.3. Processo de Producéo de Produtos Lacteos Premium

Como visto na secédo anterior, os consumidores indicaram como fundamental que haja
qualidade no produto lacteo para que o mesmo seja considerado premium. Um dos
determinantes das caracteristicas dos alimentos é o seu processo de producdo, de modo que,
como afirmam De Barcellos, Saab e Neve (2013), para que as exigéncias do consumidor
possam ser satisfeitas, todas as cadeias produtivas de alimentos devem estar alinhadas,
buscando melhores resultados e qualidade. Assim, torna-se fundamental compreender como
devem estar alinhadas as cadeias de valor relacionadas ao produto, dentre as quais se da
destaque, nesta subsecdo, a cadeia produtiva.

Em relacdo ao processo de produgdo dos lacteos premium, a maioria dos consumidores
manifestou a ideia de que devem ser usados ingredientes ou matérias-primas diferentes ou de
maior qualidade, como exemplifica a seguinte fala do Consumidor C: “acho que todos esses
deveriam usar uma matéria-prima top, né? A matéria-prima melhor que tiver. Porque, claro,
isso vai influenciar na qualidade final do produto”. Ha consumidores que aparentemente
duvidam que haja diferenciacdo do processo de producdo desses produtos em relacdo aos
tradicionais, de modo que ingredientes de qualidade superior poderiam ser um dos poucos
diferenciais existentes.

Desta maneira, percebe-se um enfoque na criacdo de valor dentro do macrossegmento

de producédo de matérias-primas, o qual, segundo Batalha (1996, p. 26-27), “retne as firmas
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que fornecem as matérias-primas iniciais para que outras empresas avancem no processo de
producdo do produto final”. No caso dos produtos lacteos, o enfoque se daria, deste modo,
nos fornecedores do leite e demais insumos necessarios para a elaboragdo dos produtos.

Por outro lado, alguns consumidores apresentaram uma visdo global, apontando que
padrdes mais rigorosos e em busca de mais qualidade deveriam percorrer toda a cadeia
produtiva, englobando desde a alimentacdo das vacas produtoras de leite, que deveria ser feita
de uma maneira mais natural, até chegar ao consumidor e passando, também, pela forma de
transporte.

A limpeza no decorrer do processo produtivo também foi destacada pelos
entrevistados. A Consumidora H, por exemplo, a vé como algo que deveria ser priorizado no
caso de lacteos premium. Esta consumidora ressalta, ainda, que ndo sé o processo produtivo,
mas também embalagem deveria evitar a possibilidade de contamina¢do do produto. Ligado a
este e outros aspectos, a questdo da fiscalizacdo e de haver profissionais preparados no
decorrer do processo produtivo também foi apresentada como necessaria.

Em mais de uma fala também surgiu a opinido de que o0 processo produtivo seria em
menor escala. 1sso se deve ao fato de o produto premium ser visto, por vezes, como artesanal,
0 que dificultaria uma produgdo em maior quantidade.

Por fim, cabe destacar que, ao ser mencionado 0 processo produtivo, muitos dos
entrevistados fizeram uma associacdo a fraude do leite recentemente ocorrida no Rio Grande
do Sul. Segundo informagbes do site do jornal Zero Hora, a chamada Operacdo Leite
Compen$ado, responsavel por investigacdes sobre a adulteracdo de lotes de leite, focou-se,
inicialmente, na acdo de atravessadores que adicionavam agua e ureia com formol ao leite. Na
terceira etapa, deflagrada dia 7 de novembro de 2013, foi descoberta mais uma fraude feita
com agua oxigenada (COLUSSI, 2013).

Neste sentido, houve consumidores que apontaram que problemas na qualidade do

produto tais quais 0s ocorridos ndo se dariam no processamento de produtos lacteos premium:

Por exemplo, aquele problema que deu com os leites. Eu ndo imagino isso
acontecendo com um leite premium. Bah, acaba com uma marca. Eu fico
imaginando, se 0 queijo do Randon, sei 14, comecasse a vir com um fungo que nao
fosse legal, sabe? Bah, é bizarro isso, entende? (Consumidor D).

Ainda foi mencionado que tal fraude impactou ndo s6 as empresas envolvidas, mas
todos os produtos lacteos, fazendo o consumidor ter menos confianca em relacéo a seguranca
alimentar dos produtos lacteos.

Ap0s destacar os principais pontos abordados pelos consumidores entrevistados sobre

a producdo de lacteos premium, percebe-se que, na percepcdo destes, para que o produto
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atinja maior qualidade, deve haver um cuidado especial em toda a cadeia produtiva. A
qualidade, assim, seria um resultado da utilizacdo de matérias-primas de maior qualidade; da
limpeza e esterilizacdo do ambiente e das embalagens utilizadas; da existéncia de cuidados
para evitar a perda de propriedades organolépticas durante o processamento do alimento; da
contratacdo e do treinamento de profissionais qualificados; e de inspegOes rigorosas no
decorrer do processo produtivo.

6.2.4. Certificacdes e Selos de Qualidade para Produtos Lacteos Premium

No que tange a certificacGes e selos de qualidade de produtos lacteos, a grande maioria
dos entrevistados nunca tinha visto os mesmos nestes produtos. Os poucos que mencionaram
gue conheciam alguma certificacdo se referiram a certificacdo do Ministério da Agricultura
(Figura 9) ou a certificacdes utilizadas por empresas em geral, como as 1SOs.

Figura 9 - Certificacdo do Servico de Inspecéo Federal

Fonte: SIF (2013)

De acordo com o site do Ministério da Agricultura, o Servico de Inspecdo Federal
(SIF) do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, atesta a regularidade sanitaria,
técnica e legal das instalacbes e etapas do processo de producdo (REQUISITOS
SANITARIOS, 2013). Para produtos de origem animal comercializados apenas dentro do Rio
Grande do Sul, o 6rgédo responsavel é a Coordenadoria de Inspecdo de Produtos de Origem
Animal (Cispoa) (CISPOA, 2013). De acordo com o site do 6rgdo, a Secretaria atua em
estabelecimentos de abate de bovinos, bubalinos, ovinos, suinos, javalis, aves, pescado e
coelhos. Seus fiscais também trabalham junto a entrepostos de carnes, pescado, laticinios,
mel, ovos e naindustrializacdo de seus derivados. A 1SO (International Organization for
Standardization), conforme informacGes disponibilizadas em sua webpage, € a maior
organizacao desenvolvedora de padr@es internacional nas mais diversas areas de tecnologia e
negacios (1SO, 2013).
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A Consumidora C afirma que, apesar de conhecer as certificacbes da ISO e estar
sempre atenta a rétulos de produtos, nunca obteve informagfes sobre certificacbes nem viu
selos em alimentos, apenas em produtos e empresas de outros setores. Outro consumidor
afirmou que, apesar de ter observado a existéncia de certificacbes em outros paises e
produtos, desconhece a existéncia de tais selos para produtos lacteos brasileiros.

Por outro lado, alguns consumidos admitiram que n&o se interessam pelo assunto e ndo
sentem falta de tais selos, pois acreditam que 0s mesmos estdo muito banalizados e néo
saberiam qual seria o seu significado. O Consumidor D, por exemplo, acredita que € mais
confidvel conhecer as marcas do que 0s selos: “...eu prefiro muito mais conhecer a empresa,
conhecer a marca e confiar na marca do que ter um certificado que talvez ndo va fazer tanta
diferenca pra mim”. Também ha consumidores que, apesar de afirmarem a importancia desses
atributos, ndo teriam tempo para avaliar os mesmos na hora da compra.

Quando questionados se um selo de qualidade seria pré-requisito para um produto
lacteo ser considerado premium, a grande maioria dos consumidores respondeu
negativamente: “N&o sei se precisaria alguma coisa... além de seguir, sei |4, padrdo, ndo sei se
da Anvisa, pra higiene de produgdo. Nio sei se precisaria mais que isso” (Consumidor I).

Alguns apontaram que um selo agregaria valor ao produto, mas ao mesmo tempo nao
seria um fator decisivo para eles na hora da compra. Outros ja afirmaram que, por falta de
clareza em relacdo ao conceito, um selo que denominasse um produto premium ndo deixaria
claro o que séo os reais atributos do mesmo.

Dentre os entrevistados que acreditam que uma certificacdo poderia agregar valor aos
produtos premium, foram dadas opinides diversas a respeito de que tipo de selo deveria ser
utilizado nesses produtos. Um dos enfoques foi o de selos que certificassem o bem-estar
animal: “Vaquinhas felizes, ah aquelas coisas... que botam nas vacas, coitadas, horménios pra
produzir mais leite” (Consumidora B). De acordo com De Barcellos (2002 apud DE
BARCELLOS et al.,, 2013), os selos relacionados ao meio-ambiente e bem-estar animal
pregam a valoriza¢do do meio ambiente e ajudam na escolha de produtos de empresas que se
preocupam com 0s animais. Desta maneira, percebe-se que alguns dos entrevistados possuem
uma preocupacdo em relagdo ao tratamento dos animais fornecedores da matéria-prima dos
produtos lacteos.

O Consumidor G Vvé a certificacdo como uma possibilidade de facilitar a escolha do
consumidor, de modo que 0 mesmo Nnao precisaria se restringir a poucas marcas na hora de
optar por algum produto. Para ele, um selo traria outras consequéncias positivas, como a

diminuicdo de preco, devido ao aumento da concorréncia entre as empresas. Usando como
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pardmetro a certificagdo ja existente nos vinhos, este consumidor ainda aponta que poderia

haver uma indicacéo geogréafica semelhante para os derivados de leite:

Se tiver alguma regido que se destaca pela qualidade do produto que produz, desde
aquela cadeia de processo toda, se puder uniformizar isso numa regido e criar um
selo, seria interessante. Que nem os vinhos, assim, seria interessante: ‘Ah, o meu
leite veio da regido tal” (Consumidor G)

De acordo com De Barcellos et al., existem dois tipos de indicacéo geogréafica:

- Indicacdo de Procedéncia (I.P.), quando é baseada na fama no renome ou fama de
uma regido geografica como centro produtor;

- Denominagdo de origem (D.O.), quando é baseada nas especificidades exclusivas
ou essenciais que uma regido geografica pode agregar a um produto

(DE BARCELLOS et al., 2013, p. 21).

Assim, um selo neste sentido, para o entrevistado, poderia agregar valor aos produtos
lacteos.

A Consumidora C, que acredita que uma certificacdo deveria ser pré-requisito para um
lacteo premium, ressalta que haveria consequéncias positivas se fosse adotado um selo o qual
restringisse a adicdo de quimicos prejudiciais a salde aos produtos, pois, para ela, um
“produto premium ndo pode ter um aditivo que cause alergia, nem que cause cancer, nada
disso”. Esta consumidora apontou que deveria existir, assim, uma certificagdo que garantisse a
“consciéncia da empresa em produzir alimentos saudaveis”.

Como se pode ver nesta andlise, a maioria dos consumidores ndo apresentou
conhecimento a respeito de certificacdes e selos de qualidades em produtos lacteos. Alguns,
apesar de lerem rotulos, nunca os perceberam em produtos lacteos ou alimentares. Outros
admitem que, em sua concepc¢ao, 0S mesmos nNdo sao importantes e que, mesmo se existisse
algum selo, isso ndo faria muita diferenca na decisdo da compra. Assim, a visdo predominante
é de que ndo € necessario um selo para que um produto seja considerado premium, apesar de
gue, se um produto o tiver, isso agregara valor. Cabe destacar que existe também a impresséo,
por alguns, de que os selos estdo banalizados e ndo fazem diferenca em um produto. Dentre as
opinides a respeito do tipo de certificacdo que deveria existir em um produto premium, foram
citadas questdes como o bem-estar animal; o controle do processo produtivo; o controle dos
ingredientes utilizados no produto; e indicacGes geograficas.

Finalizada esta subsecdo, na seguinte serdo analisadas as respostas dos consumidores a

respeito da comercializacdo dos lacteos premium.
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6.2.5. Comercializacdo de Produtos Lacteos Premium

Além dos fatores mencionados como principais na definicdo de produtos lacteos
premium, existem outros elementos relacionados a comercializacdo dos mesmos, tais quais a
embalagem, a propaganda e o ponto de venda. Desta maneira, nesta secdo estes trés aspectos

serdo analisados.

6.2.5.1. Embalagem de Produtos Lacteos Premium

Alguns entrevistados afirmaram que, para eles, a embalagem néo ¢é o fator principal
em um produto lacteo premium, sendo que, se o sabor do produto os agradar, as informacGes
contidas na embalagem ou a sua aparéncia ndo seriam importantes. Outros, ao contrario, a
percebem como algo fundamental, e afirmam que ndo adianta um produto ser muito
diferenciado se a embalagem néo possuir qualidade.

Por alguns a questdo da qualidade da embalagem foi vista de acordo com a defini¢éo
de Kotler e Armstrong (2007, p. 204), os quais definem a qualidade, em seu sentido mais
estrito, como “auséncia de defeitos”. Deste modo, por vezes foi indicado que a embalagem
deveria ser mais resistente, de modo a propiciar o correto acondicionamento dos produtos,
porque ela ndo poderia rachar ou ser furada. No caso dos queijos, por exemplo, a
Consumidora C aponta que a embalagem deve ser a vacuo e, de preferéncia, dura, “pra ele
sair de onde ele é produzido e chegar até em casa direitinho, pra ndo ter vazamento nem perda
do produto. Isso é uma coisa que é um diferencial”.

Outros consumidores apontam aspectos que gerariam maior satisfacdo, como uma
embalagem com uma aparéncia diferenciada. Foram dados exemplos de cores que poderiam
ser usadas, como o dourado, que passaria uma imagem de “mais premium” (Consumidor E),
ou entdo o emprego de cores mais sébrias.

Além disso, foi apontada a necessidade de destacar exatamente o motivo pelo qual o
consumidor esta pagando a mais pelo produto premium. Para um queijo, por exemplo, cujo
diferencial é o sabor, o Consumidor E sugere “colocar uma foto suculenta” do produto. Para
produtos com apelo saudavel, sugere um destaque aos atributos: “esse leite que eu compro
tem ali bem grande [...] 67% a menos de gordura. Tanto € que eu sei te falar exatamente o
dado”.

A respeito das informacdes disponibilizadas, alguns consumidores ressaltaram a
necessidade de haver pouca informacgéo, enquanto outros acreditam que tem que ser oferecido
0 maior numero de informacBes possivel. Para o Consumidor G, poderia ser informado

“desde a criacdo do gado até alguma coisa de processo, e principalmente os componentes, 0
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que tem de conservante, o que tem de produtos que possam afetar a [..] saude”. O
entrevistado acredita que poderiam ser, também, fornecidas indicacdes de como obter mais
dados sobre o produto, como a indicagdo da pagina da Internet da empresa, onde seriam
disponibilizadas tais informacdes.

Foi ainda apontada a importancia de diferenciacdes no formato, j& que as marcas
tradicionais costumam ser padronizadas neste sentido. O Consumidor K cita o exemplo do
Leitissimo: “Os outros produtos, enquanto tém aquela caixa Tetra Pak, o Leitissimo ja tem
uma embalagem diferenciada, que é em plastico e tudo”. Em relacdo ao formato, a
Consumidora C cita uma embalagem de iogurte que chamou a atenc¢ao dela por possuir duas

partes ligadas (Figura 10).
Figura 10 - logurte Grego Nestlé

Fonte: Nestlé Grego (2013)

Assim, pode-se concluir que os consumidores entrevistados, em sua maioria,
percebem que a embalagem dos produtos lacteos premium deve ser diferenciada. Para alguns,
0 mais importante é a conservacdo do produto. Para outros, questes como design e cores
devem ser trabalhadas. Existem o0s que acham que ndo € necessaria muita informacéo, ja
outros veem a necessidade do maior ndmero de informacgdes possivel. Deste modo, a
percepcdo do que é qualidade na embalagem variou entre essas diferentes opinifes dos
consumidores.

Apos finalizada a analise sobre a embalagem, a subsecdo seguinte serd a respeito da
propaganda dos produtos lateos premium.

6.2.5.2. Propaganda de Produtos Lacteos Premium

De acordo com Solomon (2011), um dos atributos que podem ser usados pelos
consumidores para inferir a qualidade de um produto é a estimativa de quanto foi gasto na sua
campanha publicitaria. No entanto, ele também afirma que cada pessoa interpreta os fatos de
maneira particular, corente com experiéncias, concepgdes e desejos proprios. Desta maneira,
apenas a estimativa do valor gasto em uma campanha publicitaria ndo seria o suficiente para

garantir que o consumidor perceba um produto como premium, fazendo-se necessario,



62

também, avaliar qual seria a percepcdo dos consumidores a respeito do que é importante em
uma campanha publicitaria deste tipo de produto.

Alguns consumidores apontaram que a propaganda de produtos lacteos premium
poderia seguir o molde das tradicionais propagandas de margarina, enfatizando a questao da
qualidade de vida. No entanto, outros consumidores acreditam que tais comerciais seriam
inadequados e que um comercial de um lacteo premium deveria ser mais parecido com a

realidade das pessoas, € ndo com uma propaganda de margarina:

Tem que ser uma coisa do dia-a-dia, assim. Por exemplo, eu, que saio na correria,
louca, bem louca, e as vezes quero comer uma coisa gostosa. Dai sei la, vou pra casa
super cansada, e dai vem aquele creme de ricota. Dai vou la e como, e vou tomar um
banho. Tipo isso, entendeu? A propaganda tem que ser mais pelo dia-a-dia da
pessoa, mais real, uma coisa mais real, e ndo tipo familias felizes as sete horas da
manha. Isso ndo existe (Consumidora J).

Ja outros consumidores apontam a importancia de informar o consumidor sobre os
atributos qualificadores do produto, ou seja, dizer por que o produto possui qualidade superior
em comparagéo aos demais. O Consumidor G afirma que o consumidor deveria ser informado
a respeito de todo o processo produtivo, e que isso poderia ser feito por um video que
mostrasse todos os cuidados que se tem desde a fabricacdo do produto, o qual poderia ser
divulgado através de um programa televisivo como o Globo Rural.

Como visto até agora, a maioria dos entrevistados respondeu a pergunta da
propaganda relacionando-a a comerciais de televisdo. No entanto, alguns consumidores
indicaram outros canais de comunicacdo. A Consumidora A, por exemplo, disse que alguns
instrumentos de divulgacdo ndo deveriam ser usados no caso dos lacteos premium, como, por
exemplo, outdoors ou uma revista como a Caras. Para ela, a divulgacdo na Internet, via videos
no site Youtube, ou na televisdo seria a mais adequada. Similarmente, o Consumidor D
apontou que ndo acredita muito “em uma propaganda mais massificada”, dando importancia
para outros meios de divulgagdo, como uma localizagéo boa, a indicagdo e degustacfes do
produto em pontos especificos.

Outros entrevistados, como a Consumidora C, afirmaram que uma marca forte por si
SO ja pode ser uma espécie de propaganda: “’Ta, vamos comprar, porque o Ninho, eu confio
no Ninho’. Mas t4 ali, a propria marca ja € a propaganda dela mesma” (Consumidora C). Por
outro lado, para produtos que tenham “concorréncia de ndo tops”, ela acredita em uma
propaganda com um apelo saudavel. Essa questdo de acreditar que um produto possua
qualidade por ser de determinada marca vai ao encontro de Solomon (2011), o qual aponta a

marca como um dos indicativos, para os consumidores, de que um produto tenha qualidade.
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Assim, finalizando a anélise da percepcdo sobre a propaganda, percebe-se certa
divergéncia entre as opinides dos consumidores. Para parte destes, deve ser empregado o
estilo “propaganda de margarina”, enquanto outros acreditam que os atributos e diferenciais
dos produtos devem ser destacados. Também variou bastante 0 meio de comunicacéo citado.
Grande parte deu exemplos de comerciais televisivos, porém alguns apontaram outras formas
de divulgacdo, como o boca-a-boca, provas em locais de compra e videos na Internet. Deste
modo, pode-se dizer que ndo existe um consenso entre 0s consumidores entrevistados a

respeito de como deve ser a propaganda dos produtos lacteos premium.

6.2.5.3. Ponto de Venda de Produtos L&cteos Premium

Gains (1994 apud FILHO et al., 2008) afirma que o comportamento do consumidor
em relacdo a alimentos é resultado da interacdo de trés fatores: o alimento em si, 0
consumidor e o contexto ou situacdo dentro da qual esta interacdo ocorre. Assim, a analise do
ponto de venda, ou seja, onde, quando, em que circunstancia e de que maneira o alimento é
adquirido, € um dos elementos que devem ser analisados para compreender o comportamento
do consumidor.

Dentre o0os consumidores entrevistados, praticamente todos indicaram 0s
supermercados como uma opc¢do de local de venda dos produtos lacteos premium.Alguns
ressaltaram que o supermercado em questdo deve ser reconhecido pelo publico-alvo dos
produtos, ou seja, seria um local frequentado por pessoas de um nivel social mais elevado.
Dentre os supermercados, 0 que recebeu destaque por ser mais frequentado e possuir mais
produtos lacteos com alto valor agregado foi o Zaffari: “Supermercado, pd, se eu vou num
Zaffari, eu posso ir em qualquer um, que eu encontro as coisas” (Consumidor D). Ja 0
supermercado Nacional foi apresentado por vezes como de qualidade, e, em outros casos,
como inferior ou com pouca variedade de produtos lacteos premium.

Apesar de os supermercados terem sido mencionados como ponto de venda principal,
0 Consumidor G destacou que, no quesito queijos, estes pontos de venda ainda ndo possuem
0s tipos de queijo ou a qualidade de produto que ele busca. Como forma de escapar da
insuficiente oferta dos supermercados, ele prefere comprar esses produtos no Mercado
Puablico de Porto Alegre. Para ele, os produtos premium poderiam ser vendidos em
supermercados, no entanto, ha um conflito de interesses que prejudica tal situagdo: “eu nao
ficaria brabo se fosse [vendido] no supermercado. SO que o supermercado vai querer vender o

produto dele, ai vai ficar mais dificil de comercializar”.
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Pelo fato de os produtos lacteos serem de baixa durabilidade, alguns consumidores
também destacaram o fato de que eles deveriam ser vendidos em locais de facil acesso, aos
quais as pessoas poderiam ir diariamente. Por outro lado, alguns locais menores de facil
acesso foram descartados, como “mercadinhos da esquina” (Consumidora F), a ndo ser que os
mesmos estejam de acordo com o padrdo premium, como um mercado gourmet. O
Consumidor D também dé& destaque a pontos de venda menores, como padarias diferenciadas,
delicatessen e confeitarias, ressaltando que nesses locais é possivel dar maior destaque aos
produtos.

Outros consumidores acreditam que o local de venda depende do tipo de produto. Itens
de conveniéncia como o leite, por exemplo, deveriam ser vendidos em um supermercado. J&
em relacdo a queijos, poderia existir uma loja especializada.

Em relacdo a localizacdo dentro do supermercado, alguns consumidores afirmam que
ha necessidade de existir uma parte especifica para os lacteos premium. Para a Consumidora
H, por exemplo, “podia ter um destaque pra linha premium, assim como tem as vezes por
preco e outros produtos de vinho e tal”. Para ela, tal destaque facilitaria a busca do
consumidor que procura produtos diferenciados.

Ja 0 Consumidor K destaca a necessidade dos produtos estarem visiveis e separados
dos produtos com precos mais baixos, a fim de evitar que o consumidor faca comparacdes de
pregos: “O consumidor sempre vai estar comparando o preco. Entdo se ele encontrar o
produto premium do lado do produto mais barato, isso vai influenciar na decisdo de compra
dele. Entdo ele tem que estar, digamos assim, [...] num espago premium”.

Exemplos de locais de destaque foram os freezers separados, as ilhas de produtos ou
uma parte do supermercado onde ficam as especiarias. No entanto, para alguns consumidores,
0s produtos lacteos premium poderiam ficar junto aos demais, sendo apenas colocados em
uma posicdo de destaque nas prateleiras ou freezers.

Desta maneira, em relacdo ao local de venda dos lacteos premium, pode-se constatar
que a percepc¢do da maioria dos entrevistados converge para que os produtos sejam vendidos
em supermercados, em especial o supermercado Zaffari. Dentro dos supermercados, para
grande parte dos consumidores, os produtos devem ser colocados em locais visiveis, que
deem o destaque que merece sua condicdo de premium Alguns dos entrevistados indicaram
que pode ser dada uma énfase maior aos lacteos premium, colocando-os em geladeiras ou
freezers separados, ou até mesmo em partes diferenciadas do supermercado. Ha ainda

consumidores que indicam a possibilidade de vender esses produtos em outros tipos de lojas
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ou mercados gourmet, bem como os que acreditam que poderiam existir lojas especificas para
tipos diferentes de queijos.

Esta secdo encerra a analise da comercializacdo de lacteos premium. A proxima secao
¢ a ultima das analises dos resultados com consumidores, sendo que se refere as suas

percepcdes sobre o perfil do consumidor de produtos lacteos premium.

6.2.6. Perfil do Consumidor de Produtos Lacteos Premium

Como visto anteriormente, um dos fatores apontados por Gains (1994 apud FILHO et
al., 2008) como influenciador da escolha de alimentos é o proprio consumidor. Para ele, 0s
consumidores possuem caracteristicas individuais, como renda, idade, personalidade, humor,
status, cultura e habitos, o que afeta suas reacdes em relacdo a diferentes tipos de alimentos.
Desta maneira, pode-se concluir que o consumidor de lacteos premium possui caracteristicas
proprias que o levam a adquirir tais tipos de produtos.

Na percepcdo da grande maioria dos consumidores entrevistados, o consumidor de
produtos lacteos premium possui um poder aquisitivo pelo menos médio: “Ah, primeiro é
guem tem uma renda um pouquinho maior pra se dar a esse luxo de comprar esse produto”
(Consumidor 1). Em relacdo ao género, alguns consumidores comentaram que acreditam que
0 publico consumidor seja formado tanto por homens quanto mulheres. No entanto, alguns
pensam que 0s consumidores sejam majoritariamente mulheres. Sobre a faixa etéria, foram
citadas idades a partir de 20, 25, 30 e 35 anos.

No gue tange a escolaridade desse publico, o mais comentado foi que o consumidor,
geralmente, ¢ de nivel superior: “Em termos de educacgéo, eu acho que varia bastante, mas tu
pegando essa classe social e a idade, querendo ou ndo vai ter superior completo ou
incompleto...” (Consumidor D). Apesar de nem sempre ser mencionada a escolaridade, a
questdo de possuir informagoes e discernimento para a escolha de um produto com um custo-
beneficio melhor foi apontada por varios dos entrevistados.

Em relacdo ao estilo de vida, a Consumidora F comentou que pessoas vegetarianas
como ela podem ser parte deste publico. A entrevistada aponta, também, que o publico de
lacteos premium pode ser muito variado, mas supde que pessoas que morem sozinhas, que
ndo tém muito tempo livre ou vivem em familias menos numerosas sao quem busca esse tipo
de produto. Outros consumidores apontaram também um estilo de vida mais relacionado a
busca de saude.

Além disso, foi mencionado pelos entrevistados que o consumidor deve ter a

caracteristica de priorizar a qualidade dos alimentos. Para alguns, isso se traduz em mais



66

sabor, enquanto, para outros, a qualidade foi vista em relacdo a produtos saudaveis e com uma
origem confidvel. Além disso, o consumidor de lacteos premium também foi descrito como
alguém exigente na sua alimentacdo, o qual prefere produtos melhores, mesmo que isso
signifique comer em menor quantidade.

Houve entrevistados que afirmaram que, dependendo do foco e do beneficio que o
produto oferece, podera haver perfis diferentes de consumidor:

Sei 14, a histéria do Activia, tu tem ali o perfil perfeito. Pessoas um pouco mais
velhas, com problemas de intestino. [...] O Polenguinho agora inventou aquela
embalagem pra tu levar pra qualquer lugar. Obvio que ali ta focando em uma pessoa
mais jovem, que trabalha fora, que vai carregar aquilo pra algum lugar
(Consumidora B).

Também foi comentado que estes consumidores sdo pessoas que viajam ou estdo
acostumadas com uma alimentacdo diferenciada, o que vai ao encontro de De Barcellos, Saab
e Neves (2013), os quais afirmam que o descobrimento de novas culturas, entre outros, vem
interferindo de forma significativa no atual comportamento do consumidor de produtos
agroalimentares. Além disso, foi mencionado pelos entrevistados que esse publico também é
formado por pessoas que gostam de cozinhar.

Por outro lado, questdes como o status frente aos outros por adquirir tal tipo de
produto ndo foram descritas como importantes. No entanto, pode-se perceber, por
comentarios, que tal habito exerce certo impacto nos circulos sociais, pois foi comentado que
se fala entre amigos sobre os produtos premium consumidos.

Deste modo, pode-se concluir que a percepcao dos entrevistados a respeito do publico
consumidor de produtos lacteos premium é de que sdo pessoas com um poder aquisitivo
médio a alto; homens e mulheres; a partir de cerca de 20 ou 30 anos; e com curso superior
completo ou incompleto. Além disso, também foi ressaltado pelos entrevistados que é um
consumidor que se preocupa com sua alimentacdo e busca o melhor nesse sentido, o que pode
se dar em termos de sabor, origem e/ou saudabilidade dos produtos consumidos. Em relagéo
ao estilo de vida, foi mencionado que o consumidor desses produtos conhece ou € interessado
em experimentar produtos diferentes, seja por meio de viagens, restaurantes ou cozinhando
ele mesmo.

Esta secdo finaliza a andlise da percepcdo dos consumidores acerca de lacteos
premium. A seguir, a analise em relacdo aos mesmos fatores sera feita no que tange a opinido

dos representantes da industria entrevistados.
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6.3. PERCEPQAO DE REPRESENTANTES DA INDUSTRIA ACERCA DE
PRODUTOS LACTEOS PREMIUM

Como ja dito, na presente secdo sera apresentada a analise da percepcdo dos seis
representantes da industria entrevistados sobre produtos lacteos premium. A secdo foi
subdividida em cinco subsecdes, de acordo com os topicos abordados nas entrevistas. Desta
maneira, na subsecdo 6.3.1 é analisada a percep¢do dos representantes da industria a respeito
do que seria um alimento lacteo premium; na 6.3.2 o foco se da em relacdo ao processo de
producdo de produtos lacteos premium; na subsecdo 6.3.3 sdo abordadas as certificacfes
desses produtos; na 6.3.4, a comercializagéo; e, por fim, na 6.3.5, o perfil do consumidor de

produtos lacteos premium.

6.3.1. Definicdo de Produtos Lacteos Premium

Em relacdo ao conceito de produto lacteo premium, todos os entrevistados apontaram
que 0 mesmo deve possuir diferenciais. Para Porter (1986 apud DE BARCELLOS; SAAB,;
NEVES, 2013), a diferenciacdo é uma das estratégias genéricas possiveis para a empresa
alcancar um desempenho acima da média, o que vai ao encontro da definicdo de premium.

O tipo de enfoque em relacdo aos diferenciais que o produto deve possuir variou de
acordo com o entrevistado. As representantes das empresas Alfa e Delta deram um enfoque
maior a questdo da salde. Para a representante da Empresa Alfa, exemplos de lacteos
diferenciados seriam os que sdo fonte de fibras ou adocados naturalmente. Estas
caracteristicas estdo presentes em alguns dos produtos de sua empresa, sendo que a
entrevistada as julga compativeis com o conceito de premium. Ja para a entrevistada da
Empresa Delta, a definicdo do conceito de lacteo premiuim dependeria do pais em questao: o
Brasil estaria em um estagio mais inicial, em que se priorizam produtos ligados a saude,
enguanto a Europa ja teria passado por esta fase e tendéncia atual seria mais ao sabor, mesmo
que com mais gordura, e mais voltada ao prazer da alimentacdo. Esse pensamento vai ao
encontro do que afirmam De Barcellos, Saab e Neves (2013), segundo 0s quais questdes
sociais e culturais sdo apresentadas como altamente influenciadoras do processo decisério de
compra e consumo de alimentos.

A entrevistada da Empresa Delta cita como exemplo de lacteo premium o leite B,
produzido pela empresa onde trabalha, o qual é pasteurizado e industrializado com uma
agilidade maior, sendo que o processo de industrializagdo e encaminhamento ao mercado

consumidor ocorrem no mesmo dia em que sai da propriedade onde é feito. Segundo a
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Supervisora de Marketing, o foco deste produto, ao contrario do que ocorre com o leite UHT,
ndo € a praticidade, mas sim uma qualidade maior e um tratamento diferenciado.
O leite A, para a Supervisora de Marketing, poderia, também, ser considerado

premium. No entanto, a empresa onde trabalha ndo produz atualmente esse tipo de produto:

[...] aqui no Brasil tem muito pouco leite tipo A. A gente ndo tem ainda porque,
nesse caso, o leite seria industrializado na propria propriedade. Dai eu teria que ter
uma mini-industria na propriedade. Ndo é a nossa realidade hoje, porque teria um
custo de producdo muito mais alto, seria como ter mais uma inddstria pra uma
producdo bastante baixa. Mas a linha de premium sim, se encaminha pra esse tipo de
leite, de laticinios (Supervisora de Marketing da Empresa Delta).

Por fim, ela d& ainda o exemplo do gueijo Vaccino Romano, o qual matura por um ano
e é visto como pertencente a uma linha nobre. Este tipo de produto, apesar de ocupar espaco
por mais tempo na industria e ter um custo maior do que produtos de larga escala, é
importante para mostrar que a empresa tem uma linha especial pra queijos, o que contribui
para o reconhecimento e a preferéncia do consumidor gadcho.

J& o entrevistado da Empresa Beta, quando define um alimento lacteo premium, da um

enfoque a necessidade de superacao das expectativas do consumidor em rela¢do ao produto:

O consumidor precisa ver, ele vai pagar mais por esse produto se ele enxergar,
consumindo o produto, algo além da sua expectativa. S6 assim pode ser considerado
premium. Ou seja, eu estou acostumado a comer determinado iogurte, com esta
consisténcia, mas a industria me surpreendeu com uma consisténcia e um sabor
diferenciado. Entdo esse vale eu pagar 10% mais (Gerente Comercial de Lacteos da
Empresa Beta)

Esta opinido se mostra de acordo com a viséo de Porter, (1989, p. 48 apud BEGNIS,
2007, p. 22), segundo o qual a diferenciagdo pode ser percebida como “a criagdo de valor para
o comprador através do impacto de uma empresa sobre a cadeia de valores do comprador”.

Nas entrevistas com os representantes das empresas Epsilon e Gama, também foi
ressaltado que a definicdo de um lacteo como premium depende da percepc¢do do consumidor
de que existe valor agregado ao produto. Para o Gerente de Marketing da empresa Epsilon, se
0 produto tiver uma matéria-prima selecionada, cuidados de producgdo, cuidados com
embalagem, uma proposta coerente e um preco adequado em relacéo a todo o contexto para o
consumidor, 0 mesmo o reconhecera como de valor maior.

A textura e o sabor sdo apontados pelo Gerente Comercial de Lacteos da Empresa
Beta como diferenciados em um lacteo premium. No entanto, ao citar exemplos de produtos
que considera premium, aponta o doce de leite produzido pela empresa onde trabalha, o qual
teria outros diferenciais: a tradicdo e um custo-beneficio atraente. O gerente admite que
existem produtos estrangeiros com consisténcia e sabor melhores que o da marca da empresa,

como os de marca Lapataia, Sancor e Havana, porém 0s quais possuem um custo elevado.
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Em relacdo a leites, o entrevistado indica que uma forma de torna-los premium é
atuando em nichos, como quando se adiciona célcio ao produto. Apo6s dar exemplos como a
bebida lactea Fibrallis da Tirol (Figura 11), o gerente afirma que a Empresa Beta diferenciou
sua embalagem de leite em relacdo as cores usadas, mas que ainda falta a atuacdo em nichos

especiais para que o produto se torne premium.
Figura 11 - Bebida Léactea Fibrallis, da Tirol

Fonte: Fibrallis (2013)

Os entrevistados da Empresa Gama também deram exemplos da adi¢do de célcio e
vitaminas em leites para diferenciar o produto dos demais, também apontando que a
embalagem pode ser diferenciada. Contudo, ao contrario do entrevistado anterior, que afirma
que ndo adianta inovar s6 na embalagem, eles apresentam um posicionamento diferente.

Se a mudanca na embalagem der mais praticidade ao produto, como o caso de colocar
uma tampa nos leites, segundo eles, isso agregaria valor para o usuario, 0 que poderia tornar

um produto premium:

[...] as vezes eu tenho um produto que eu mudo a embalagem e dou certa praticidade
a embalagem, é o mesmo produto. E eu posso chamar ele de premium. Porque eu to
facilitando ou agregando valor na praticidade da embalagem. S6 que o produto é o
mesmo (Entrevistados da Empresa Gama)

Outros exemplos de lacteos premium citados foram a manteiga Danby com fibras, e 0

gueijo Santa Clara com teor reduzido de sddio (Figura 12).
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Queijo Minas Frescal Santa Clara com Reducao de 85% de Sddio (esquerda) e Manteiga
Danby Light com Fibras (Direita)

Sant: glara
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Fonte: Frescal (2013) e Danby (2013)

Por fim, para o Gerente de Marketing da empresa Epsilon, a questdo sensorial deve ser
trabalhada tanto em relacdo a aspectos intrinsecos quanto extrinsecos ao produto: sabor,
textura, imagem e comunicacdo. Ele afirma que a empresa onde trabalha sempre teve étimos
produtos, mas a questdo da embalagem necessitava de mais atencdo. Recentemente, eles
teriam desenvolvido produtos premium voltados para consumidores mais exigentes e nichos
de mercado. Este seria 0 caso do iogurte grego e de um iogurte com leite integral e frutas de
verdade em pedacos grandes, o qual possui um processo de fabricacdo e uma embalagem
diferenciados.

Desta maneira, pode-se perceber que a visdo de alguns entrevistados é mais
direcionada a definir o lacteo premium como aquele com apelos relacionados a salde,
enquanto outros o definem de uma maneira mais abrangente, como tendo algum diferencial
em relacdo aos produtos considerados padrdo. Foi dado destaque aos ingredientes e processos
produtivos, os quais devem ser diferenciados, bem como, por alguns, a embalagem do
produto, a qual deve possuir, por exemplo, diferenciacdo em termos de cores e praticidade.
Existem entrevistados que acreditam que apenas a agregacao de praticidade a embalagem do
produto seria suficiente para chama-lo de premium, embora outros ressaltam que é necessario

haver também uma mudanca no produto ou no processo em si.

6.3.2. Processo de Producéo de Produtos Lacteos Premium
Em relagdo ao processo de producdo dos lacteos premium, a s6cia da Empresa Alfa

acredita que poucas alteragdes sdo necessarias, e que as mesmas sdo relacionadas
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principalmente ao tratamento dos insumos, que séo fora do padrdo, como o que ocorre quando
se adicionam fibras a um produto.

Os representantes da Empresa Gama apontam que, para produzir um lacteo
diferenciado, geralmente é necessaria uma quantidade maior de ingredientes, bem como um
processo de fabricagdo mais complexo e demorado e uma embalagem diferenciada. Neste
processo, diversas caracteristicas do produto poderiam ser modificadas, como as sensoriais
(agregando algum tipo de componente como o sal) e as nutritivas (agregando, por exemplo,
algum nutriente). Os entrevistados ainda disseram que se pode mudar apenas a parte do
processo (como no caso dos leites pasteurizados versus UHT), s6 a dos ingredientes (como
exemplificado anteriormente), ou, ainda, ambas. Por fim, ainda comentaram que, nos ultimos
dez anos, houve muitos investimentos em tecnologia para a automacdo dos processos
produtivos no Rio Grande do Sul, o que vem diminuindo os erros operacionais.

Assim como os entrevistados da Empresa Gama, o Gerente de Marketing da Empresa
Epsilon também acredita que pode ser necessario alterar o processo de producdo para fabricar
um lacteo premium. Citando o desenvolvimento do seu iogurte com pedacos de frutas, ele
comenta que foi necessario “mudar toda uma linha de produgao pra ter pedagos, e até¢ mudar a
bomba de envase, tudo assim, pra conseguir entregar aquilo que, pro consumidor, era um
diferencial”. Ele aponta ainda que houve um cuidado extremo com todos os aspectos
relacionados ao produto, inclusive em relagdo ao quesito embalagem. Neste sentido, percebe-
se uma mencao a diferenciacdo do produto no macrossegmento de industrializacdo, o qual,
segundo Batalha, (1996, p. 26-27), “representa as firmas responsaveis pela transformacao das
matérias-primas em produtos finais destinados ao consumidor”.

Para a representante da Empresa Delta, a qualidade dos processos de producdo é a
mesma para todos os laticinios, sejam eles premium ou ndo. Ela aponta que o que existe sdo
diferenciais na hora da producdo, os quais ndo remetem a cuidados diferentes, apenas a

produtos diferenciados:

...5e prima pela qualidade em todos os itens. Entdo leite B e leite C, ambos tém que
ter qualidade, digamos, de contagem bacteriana, por exemplo. Eu acho que ter ndo
pode ter menos. Algumas coisas, fatalmente, pelo processo produtivo premium
tornam o leite de mais qualidade (Supervisora de Marketing da Empresa Delta).

Assim, na Empresa Delta, os cuidados com manejo, higiene e alimentacdo do rebanho
nédo seriam diferenciados de acordo com produto, mas haveria processos de industrializacéo
distintos, que resultam em produtos com caracteristicas diferentes. No caso do leite B, por
exemplo, a legislacdo do seu processo de producdo exige que ele seja industrializado antes

dos outros leites, o que afeta sua qualidade.
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No quesito produgdo, também foi comentado pela entrevistada da Empresa Delta que,
dependendo do produto premium em questdo, a producdo serd em escalas menores. Cabe
ainda destacar que a supervisora de Marketing acredita que a visdo apresentada é a de uma
pessoa que conhece a empresa, pois, como consumidora que ndo sabe como Sa0 0S Processos
produtivos de todas as inddstrias, tende a pensar que existe mais qualidade no processo de
produtos premium.

Tanto esta entrevistada quanto o entrevistado da Empresa Epsilon acreditam que a
qualidade da matéria-prima € uma questdo fundamental para a producao de lacteos premium.
Para garantir tal qualidade, a Empresa Delta utiliza apenas os leites de seus associados, 0s
quais sdo acompanhados por um departamento especifico da empresa encarregado do
relacionamento com produtores, profissionalizacdo, acompanhamento e gerenciamento da
propriedade.

A Empresa Beta, que esteve envolvida na recente Fraude do Leite, acredita que um
diferencial que um produto lacteo premium poderia apresentar seria a rastreabilidade na

cadeia de producdo. Para De Barcellos et al. (2013, p. 51),

atributos genéricos como a “rastreabilidade” estdo diretamente ligados a produgéo
de alimentos premium. Estes tornam-se fundamentais para que se tenha
conhecimento de todas as etapas que o produto percorreu até a mesa do consumidor.
Ou seja, um alimento premium tem sua propria histéria, sua mistica e glamour, que
se manifestam através da diferenciacdo (seja ela de preco, embalagem, aparéncia,
sabor ou outros atributos).

Assim, apresentar o historico de producdo estaria ligado a perspectiva de um produto
premium. O entrevistado defende que, para promover o leite brasileiro, seria necessario que o
Ministério da Agricultura fizesse um projeto de rastreabilidade, o qual possibilitaria tornar o
pais um grande player mundial de exportacao do produto.

Em relacdo aos recursos e areas criticos da empresa na producgdo de lacteos premium,
foi apontado, geralmente, um setor ou departamento de desenvolvimento de produtos, com
boa estrutura e conhecimento técnico. Os entrevistados da Empresa Gama disseram que, no
entanto, nem todas as empresas tém essa possibilidade, pois geralmente apenas empresas
maiores conseguem elaborar tal estrutura. Nas empresas do Rio Grande do Sul de seu porte,
por exemplo, os entrevistados acreditam que nédo exista tal departamento, mas sim um técnico

responsavel pela atividade.
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No entanto, a unidade de laticinios da Empresa Delta, que possui um porte semelhante
ao da Empresa Gama, possui um departamento para desenvolvimento de produtos:

Pra desenvolvimento de novos produtos, a gente tem um grupo de desenvolvimento
de produtos. Que é o grupo de P&D, que a gente chama. Entdo ali participa a
direcdo, laticinios dai com grupo de qualidade, de industria, de fabrica mesmo, e um
engenheiro de alimentos, que é o responsavel pelo P&D, Marketing, Vendas, e o
setor que compra embalagens também da inddstria (Supervisora de Marketing da
Empresa Delta).

Para a entrevistada dessa empresa, ter um corpo técnico com profissionais
especializados e tecnologia na industria é fundamental para desenvolver produtos
diferenciados. Neste sentido, o entrevistado da Empresa Beta aponta que existe uma
deficiéncia de escolas formadoras em técnicos em laticinios no Brasil. Segundo ele, existe
apenas uma grande escola em Candido Tostes, Minas Gerais, sendo que “no Rio Grande do
Sul, que é um dos maiores produtores do Brasil, s6 perde pra Minas, ndo tem uma escola
formadora técnica especializada neste setor”.

Ainda em relacdo ao desenvolvimento de produtos lacteos premium, o Gerente de
Marketing da Empresa Epsilon aponta que se trata de uma atividade multidisciplinar, sendo
importante conhecer profundamente toda a cadeia de suprimentos e questdes técnicas
relacionadas ao produto e a embalagem, bem como o mercado como um todo e o consumidor.
Neste sentido, ele comenta que a maior dificuldade para eles desenvolverem novos produtos
tem sido em relacdo a linhas de crédito para a pesquisa, as quais sdo dificilmente
disponibilizadas e, quando isso ocorre, 0s riscos inerentes ao processo de desenvolvimento
sdo todos da empresa.

Os entrevistados da Empresa Gama apontam que outra forma de desenvolver produtos
premium seria pela contratacdo de uma empresa terceira. Essa visdo assemelha-se a da sécia
da Empresa Alfa, a qual comenta que, para que sua empresa desenvolva um produto, séo
necessarias assessorias prestadas por entidades ou técnicos, visto que sua empresa ndo possui
corpo técnico suficiente para tanto. No entanto, ressalta que nem sempre é facil o
financiamento de tal investimento, pois ele “ndo se dilui com tanta facilidade” no caso de
empresas pequenas.

Assim sendo, os representantes das empresas parecem convergir em relacéo a ideia de
que o desenvolvimento de novos produtos exige um foco multidisciplinar. Para empresas com
uma estrutura mais ampla, isto pode ser feito por um departamento especifico, enquanto que,
para empresas menores, € necessaria a contratacdo de consultorias ou outros agentes que

auxiliem nesta funcdo. E apontado, ainda, que existem dificuldades a serem superadas neste
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sentido, como as linhas de crédito disponiveis, a falta de escolas focadas em lacteos no Rio
Grande do Sul, e a necessidade de mais apoio governamental neste sentido.

Finalizada esta secdo sobre os processos produtivos, a seguir, serd analisada a
percepcdo dos entrevistados sobre certificacBes e selos da qualidade em produtos lacteos

premium.

6.3.3. Certificacdes de Produtos Lacteos Premium

A certificacdo de produtos lacteos ndo €, para 0s representantes das empresas
entrevistados, um pré-requisito para que os produtos sejam considerados premium. No
entanto, pode-se concluir que a percepcdo geral é a de que a certificacdo do produto agrega
valor ao mesmo.

A entrevistada da Empresa Alfa caracteriza as certificacdes como um titulo nem
sempre merecido pelas empresas que 0 possuem, enquanto que empresas que 0 mereceriam
nem sempre o adquirem devido ao custo e a burocracia para tanto. Para s6cia da empresa, é
mais dificil para uma empresa pequena utilizar tal recurso, no entanto, ela acredita que a
certificacdo faca diferenca em termos de marketing.

O representante da Empresa Beta se mostra mais otimista em relacdo as certificacdes.
Para ele, a rastreabilidade seria 0 mecanismo ideal para ser empregado. Ele d& o exemplo da
Nestlé, que dispde informacGes sobre a rastreabilidade dos produtos aos consumidores:

...5e N30 me engano, na caixa do leite da Nestlé, tem ali um site que vocé entra e
voceé sabe que aquele litro de leite que ta na sua casa foi produzido em Palmeiras das
Missdes, no produtor tal, e viajou tantos quilémetros para a indUstria tal. Tem toda a
rastreabilidade. Entdo é importante. Essa informagdo é importantissima. Talvez até
eles pequem em ndo divulga-la mais. Porque muita gente ndo sabe (Gerente
Comercial de Léacteos da Empresa Beta).

Os entrevistados da Empresa Gama explicam que gostariam de denominar um de seus
leites de premium, pois agregaram valor ao mesmo por meio de uma embalagem mais prética.
No entanto, essa denominacao nédo foi aceita, pois ndo seguia todas as normas estipuladas pelo
Ministério da Agricultura. Assim, afirmam que é necessario que haja esta “certificagdao” pelo
Ministério da Agricultura para que um produto seja chamado de premium.

Além disso, para eles, a fiscalizacdo presente em todas as inddstrias de produtos de
origem animal seria uma forma de certificacdo, pois € necessario que essas haja uma
fiscalizacdo permanente por parte do Ministério da Agricultura e seja dado o carimbo
certificando que a inspecdo é feita.

Dentre as demais certificacOes, eles destacam que o papel da embalagem dos seus
produtos é certificado por ser produzido a partir de fontes renovaveis. Para eles, este fator
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contribui para um produto ser considerado premium, sendo que acreditam que alguns
consumidores consideram tais aspectos, e outros ndo. Destacam, por fim, que ndo adianta
haver uma certificacdo na embalagem se a mesma néo representar a realidade.

A representante da Empresa Delta, a qual possui a certificacdo 1SO 9001:2008,
acredita que a certificagcdo determina o seguimento de padrées e o melhor acompanhamento
dos processos produtivos, de modo que, para ela, tal ferramenta constitui um diferencial para
as empresas. A entrevistada também acredita que quem esta no lado de fora da empresa nem
sempre compreende como funcionam na pratica as certificacbes, mas pensa que isso
influencie os consumidores, na medida em que indica que 0s processos produtivos da empresa
estdo sendo acompanhados. Para a Supervisora de Marketing, € importante que tais
ferramentas sejam utilizadas, pois, por mais que alguns consumidores nao sejam afetados
pelas mesmas, existem outros que levam isso em consideracéao.

O representante da Empresa Epsilon, por fim, destaca o fato de que uma certificaco
nédo seria o suficiente nem o fator determinante para um produto ser considerado premium.
Para ele, os organicos seriam um exemplo disso, pois possuem certificacdo, mas uma
embalagem que ndo € atraente. No caso dos lacteos, ele acredita que poderiam existir, por
exemplo, selo e denominacdo de origem, selos de controle de qualidade e APPCC (Andlise de
Perigos e Pontos Criticos de Controle), e ainda refor¢ca que “ndo € isso que vai dar a cara de
premium”. Para ele, ndo ¢é preciso que exista uma certificagdo dizendo que um produto ¢é
premium, pois isso serd determinado pela percepcao do consumidor.

Deste modo, os representantes da industria mostraram-se em parte céticos, em parte
favoraveis as certificacdes. Apesar de ndo acreditarem que elas sejam um pré-requisito para
um produto lacteo ser considerado premium, em geral, ha a percepc¢éo de agregacédo de valor

guando um produto é certificado.

6.3.4. Comercializacédo de Produtos Lacteos Premium
Em relacdo a comercializacdo dos produtos lacteos premium, foi analisada a
perspectiva dos representantes da inddstria em trés quesitos: embalagem, propaganda e ponto

de venda.

6.3.4.1. Embalagem de Produtos Lacteos Premium
E consenso entre os entrevistados que a embalagem de um produto lacteo premium

deve possuir diferenciais. Para a representante da Empresa Alfa, isso deve acontecer a fim de
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que o cliente perceba que se trata de um produto diferenciado. Ela da o exemplo do iogurte

grego da Pia, cuja embalagem pode ser vista na Figura 13.

Figura 12 - logurte Pia Yos (Grego) com Polpa de Damasco
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Fonte: Yos (2013)

O entrevistado da Empresa Beta, por outro lado, d& um destaque maior a facilidade de
manuseio do produto, bem como a disponibilizacdo da informacdo adequada ao consumidor.
Para ele, deve haver um cuidado para que a embalagem nao fique “poluida”, ou seja, ndo haja
informagdes desnecessarias que confundam o consumidor, mas sim a apresentacdo dos dados

mais importantes para quem vai adquirir o produto:

...5e vocé observar algumas embalagens de lacteos em geral, elas poluem muito, [...]
é um monte de letrinha pequena que as pessoas ndo param pra ler aquilo ali na hora
de comprar. A pessoa tem uma hora pra passar no mercado, ela tem que comprar
leite especial. “Tum”, ela vai 14, pega por aquilo que vocé conseguiu vender melhor
na embalagem (Gerente Comercial de Lacteos da Empresa Beta).

Os representantes da Empresa Gama também acreditam que a embalagem deve ser
pratica. Eles ddo o exemplo do leite, o qual normalmente tem um formato retangular, o que o
torna pouco pratico. Para exemplificar um leite premium, eles citam o produto que pretendem
lancar, o qual tera uma base quadrada, de modo que ocupara menos espaco e sera mais facil
de manusear. Ainda, acrescentam que é um grande diferencial no quesito praticidade um leite
possuir uma tampa. Por fim, também comentam que a embalagem deveria estar alinhada com
0 meio ambiente e ser harmdnica em todos 0s aspectos que possui.

A representante da Empresa Delta, por sua vez, destaca a questdo da comunicacao
feita por meio da embalagem. Para ela, deve ser comunicado que se trata de um artigo
premium, sem, contudo, haver uma descaracterizacdo. Ou seja, a embalagem deve ser

diferenciada, mas ndo tanto que o consumidor ndo compreenda do que se trata o0 produto:

Dai a questdo é a seguinte: tu tem que continuar comunicando, por exemplo, se for
um leite, que é um leite [...] Entdo tu ndo pode diferenciar demais, pra pessoa ndo
entender o que &, e isso as vezes € um desafio. Porque, as vezes, quando a gente tem
um produto premium, a gente quer fazer ele ficar dourado. A gente quer um negécio
com fundo preto e verniz dourado, pra ser mega sofisticado. E as vezes a pessoa
pode nao entender que aquilo é um leite, sabe? (Supervisora de Marketing da
Empresa Delta).
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A Supervisora Comercial ainda ressalta que ndo adianta fazer uma embalagem
diferenciada se o produto ndo o for também, pois os consumidores ndo ficardo satisfeitos com
um custo maior sem que haja um diferencial no produto em si.

Tanto a entrevistada da Empresa Delta quanto o entrevistado da Empresa Epsilon
afirmaram que, dependendo produto e de seu publico-alvo, o destaque na embalagem sera
diferente, pois dependerd do diferencial do produto. O Gerente de Marketing da Empresa
Epsilon da alguns exemplos de embalagens que podem ser usadas em produtos lacteos

premium:

[...] [o produto] pode ser premium e ter uma cara de artesanal, pode como nas
geleias, pode usar vidro, com tecido, com coisas assim, dar uma cara de artesanal, de
rustico, de feito em casa. Ou tu pode oferecer um produto em embalagens de metal,
de aluminio, dar uma cara de luxo, né? Isso depende da caracteristica do produto
(Gerente de Marketing da Empresa Epsilon).

Desta maneira, a percepcao dos representantes da industria é a de que a embalagem
deva, também, ser diferenciada, a fim de que o consumidor perceba que se trata de um
produto premium, porém isso ndo pode ser feito de forma exagerada. As caracteristicas as
quais poderiam ser diferenciadas seriam em relacdo a uma forma que facilite 0 manuseio do
produto e a um rotulo que possua a informacdo desejada pelo consumidor, entre outras que

estejam de acordo com o publico-alvo em questdo.

6.3.4.2. Propaganda de Produtos Lacteos Premium

No que tange a propaganda de produtos lacteos premium, alguns entrevistados
apontaram que a mesma deve estar alinhada a proposta de embalagem do produto, e que
ambos dependerdo do produto em si e do publico que o mesmo visa atingir. Em relagdo a isso,
a entrevistada da Empresa Delta salienta que toda a parte comercial do produto deve estar
alinhada, de modo a sustentar a proposta do mesmo. Ja o entrevistado da Empresa Epsilon da
exemplos de possibilidades de propaganda, como mais divertidas ou técnicas, além de apontar
que se podem utilizar diferentes canais de comunicacdo e destacar que a Unica certeza a
respeito da propaganda é que ela deve possuir um formato e um contedo diferenciado em
relacdo a dos produtos mais tradicionais.

Os entrevistados da Empresa Gama também ressaltam que se tem de alinhar a
propaganda ao produto e aos demais elementos do mix de marketing envolvidos, o que devera
ser feito de acordo com uma pesquisa especifica para o produto em questdo. Ainda é
comentado por eles que o atributo que diferencia o produto deve ser destacado, e que é
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necessario que haja transparéncia com o consumidor, pois ele ndo aceita propagandas
enganosas.

A entrevistada da Empresa Alfa aponta que, alem de ser diferenciada, a propaganda do
lacteo premium podera ter outro formato de acordo com o porte da empresa, como é feito no

caso de sua empresa:

A nossa empresa, por exemplo, faz um trabalho de acordo com o porte dela. Nos
vamos direto a pessoas-chave que vdo acabar fazendo a propaganda boca a boca, a
propaganda informal. [...] No nosso primeiro ano, a gente fez degustacdo junto a
companhia Zaffari, dentro das lojas. Ai algumas pessoas tiveram a oportunidade de
provar dentro das lojas. E a propaganda boca a boca (Sécia da Empresa Alfa).

O entrevistado da Empresa Beta, por outro lado, acredita que existe uma necessidade
de fazer uma propaganda de amplitude nacional a fim de promover a imagem dos lacteos. Ele
aponta que o Brasil, por suas caracteristicas ambientais, possui potencial para se tornar um
dos maiores players de producdo de leite do mundo, e que isso acontecera naturalmente ao
longo dos anos. O gerente afirma que essa imagem do Brasil como um grande produtor de
lacteos ainda precisa ser formada, o que pode ser feito por meio de tal campanha nacional. Ele
da o exemplo de uma campanha existente nos Estados Unidos, na qual o ganhador da Férmula
Indy toma um copo de leite. No Brasil, segundo o entrevistado, existem apenas campanhas
pequenas de cada indUstria, 0 que promove um produto especifico, como o iogurte grego, mas
ndo todos os produtos lacteos. Assim, na concep¢do do Gerente Comercial de Lacteos, €
necessario que seja mostrado ao consumidor brasileiro que os lacteos sdo saudaveis, o que
deve ser feito por meio da unido das industrias nacionais e com a ajuda do governo.

Assim, concluindo a analise da percepcdo dos representantes da industria sobre a
propaganda, percebe-se uma visao de que a mesma necessita estar de acordo com o produto,
bem como com os recursos de que a empresa dispde. Por outro lado, também foi evidenciada
a percepcdo de que existe a necessidade de melhorar a imagem que os brasileiros possuem

sobre produtos lacteos, o que poderia ser feito em uma campanha nacional.

6.3.4.3. Ponto de Venda de Produtos L&cteos Premium

Em relacdo ao ponto de venda, foi mencionado que o produto lacteo premium ndo
deveria ser vendido em qualquer tipo de estabelecimento.

A entrevistada da Empresa Alfa acredita que um mercadinho que atenda um publico o
qual ndo tem a opgao de comprar produtos premium, por exemplo, ndo seria um bom ponto de
venda para 0s mesmos. Os produtos de sua empresa sdo comercializados na rede de

supermercados Zaffari, a qual, segundo a entrevistada, € diferenciada em relagdo a uma rede
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de supermercados estilo Nacional. A diferenca, para ela, esta no fato de que a maior parte dos
consumidores dos seus produtos frequentam o Zaffari, 0 que a entrevistada acredita que seja
uma questdo cultural do Rio Grande do Sul.

Os representantes da Empresa Gama tém um posicionamento semelhante ao da
entrevistada anterior. Eles pensam que o produto premium deve ser disponibilizado em um
estabelecimento especifico, como o supermercado Zaffari. J& um supermercado atacado,
como o Macro, ofertaria menos produtos premium. Os entrevistados ainda apontam que o
relacionamento com os pontos de venda pode ser complicado, visto que os supermercados,
por exemplo, ao disponibilizarem espaco para um novo produto, devem retirar outro, 0 que
fardo apenas se esta troca for vantajosa para eles também.

Ja o Gerente de Marketing da Empresa Epsilon aponta alguns pontos de venda
especializados onde se poderiam vender tais produtos, como mercearias, loja de conveniéncia,
e delicatessen. De maneira similar aos entrevistados anteriores, também aponta as grandes
redes como uma boa opg¢do, dado que o publico classe AB compra nesses locais com
frequéncia.

Para a entrevistada da Empresa Delta, a escolha da loja onde sera vendido o produto
vai depender do tipo e de caracteristicas do mesmo. O queijo premium, por exemplo, poderia
ser vendido em lojas especiais. J& o leite B, por ser pasteurizado e precisar ser comprado todo
o dia, é vendido em mais pontos.

Além do tipo de loja onde deve ser vendido um lacteo premium, a questdo da
exposi¢ao dentro das lojas também foi abordada. Para o entrevistado da Empresa Beta, “o
produto premium tem que estar mais bem exposto do que o de consumo trivial”. Assim, deve-
se evitar coloca-lo da cintura para baixo ou da cabeca para cima, pois isso dificultard sua
venda. Ao mesmo tempo em que indica esse posicionamento do produto, o gerente afirma que
isso € “a grande briga”, pois nesta localizagdo de produtos estd também o maior volume de
vendas, ou seja, 0 maior faturamento das empresas. Deste modo, percebe-se que as empresas
que possuem algumas linhas de produtos que ganham em margem e outras que ganham em
escala podem enfrentar um dilema no momento de definir qual produto terd a exposicdo
priorizada.

Por fim, tanto a Supervisora de Marketing da Empresa Delta quanto o entrevistado da
Empresa Epsilon indicam que existe a op¢do de ilhas especificas dentro das lojas, nas quais 0s
produtos sdo destacados. No entanto, ela ressalta que, no caso dos leites, os produtos
deveriam ficar expostos proximo aos resfriados, o que dificultaria coloca-los em um ponto

extra.
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Assim sendo, percebe-se, no quesito ponto de venda, que a perspectiva dos
representantes da industria converge para que 0os mesmos recebam destaque, seja em relacéo

ao tipo de ponto escolhido, seja no que tange a localizacdo dentro do mesmo.

6.3.5. Perfil do Consumidor de Produtos L&cteos Premium

Em relagdo ao consumidor de lacteos premium, foi destacado por alguns entrevistados
que se trata de um publico de classe AB, sendo que também foi apontado que existe,
atualmente, a tendéncia de que a classe C consuma esporadicamente produtos de maior valor
agregado. A constatacdo a respeito da frequéncia de consumo destes foi associada pelos
entrevistados da Empresa Gama ao fato de que os produtos premium possuem, um preco mais
elevado, o que impossibilita alguém de uma classe social menor de adquiri-los com maior
frequéncia, mesmo que tenha essa vontade.

Para a entrevistada da Empresa Delta, independentemente do nivel social, as pessoas
estdo procurando produtos diferenciados. O consumidor se dispfe a pagar mais por um
produto com algum atributo especial, situagdo na qual a classe C também se encontra: “se fala
muito de classe C, que classe C passa a consumir produtos premium e tudo mais, e isso € uma
verdade. Consomem. [...] Ndo é uma coisa s restrita a classe AB”. Neste sentido, o
entrevistado da Empresa Epsilon aponta que esse consumo pela classe C seria em menor
quantidade, e se torna, para os consumidores, desta, “quase uma indulgéncia”, ou “o produto
do final de semana”.

Para a sécia da Empresa Alfa, para que se interesse por produtos lacteos premium,
além de ter certo poder aquisitivo, também é necesséario que o consumidor seja exigente no
que tange a qualidade do alimento. A entrevistada, que indicou anteriormente exemplos de
produtos mais saudaveis, acredita que os habitos de consumo desses produtos dependam da
questdo educacional. Assim, poderiam existir consumidores com alto poder aquisitivo e que
ndo consomem lacteos premium, enquanto outros com poder aquisitivo médio e educacéo
sobre a questdo alimentar poderiam priorizar esses produtos mais saudaveis.

O entrevistado da Empresa Beta caracteriza o consumidor galcho com poder
aquisitivo mais elevado como curioso e alguém que prova produtos diferentes, experiéncia a
partir da qual define se vale ou ndo a pena consumir o produto. Ele acredita que o publico
consumidor dos lacteos premium seja preponderantemente composto por mulheres, visto que
a grande maioria das compras nos supermercados sdo feitas por elas: “Quem sabe comprar,

guem domina essa parte de gastar o dinheiro sdo as mulheres”. O representante da Empresa
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Epsilon também acredita que uma grande faixa dos consumidores seja mulheres. No entanto,
vé€ o consumo de hoje como “bem democratico”.

Em relacdo a faixa etéria, o entrevistado da Empresa Epsilon afirma que o consumidor
pode ter desde 15 a 80 anos, ou seja, pessoas de praticamente todas as idades podem se
encaixar neste perfil, desde que sejam mais preocupadas com a qualidade dos alimentos. No
caso do iogurte, ele acredita que a questdo de qualidade se da em termos de sabor, e da o
exemplo de sabores como o mirtilo, o kiwi e 0 damasco como diferenciados e aceitos por um
nicho de mercado com um publico especifico e fiel. Além disso, ele aponta que o consumidor
de lacteos premium busca um produto com mais cuidado na prepara¢do, na fabricacao, e com
uma embalagem diferenciada e atraente, que tenha um “apetite appeal” ja no primeiro
contato.

Para a Supervisora de Marketing da Empresa Delta, dependendo do produto, o
consumidor sera diferente. Ela d& o exemplo de queijos premium e bebidas lacteas, os quais
atingem publicos-alvo distintos. A entrevistada acredita que, em geral, quem consome 0s
lacteos premium sejam consumidores a procura de beneficios relacionados a salde e pureza,
como os encontrados em produtos organicos e naturais. No entanto, dependendo do produto,
ele poderia envolver também questdes de status, como acontece quando alguém compra um
queijo diferenciado para oferecer aos amigos em sua casa. Os representantes das Empresas
Alfa e Beta pensam de maneira similar & entrevistada anterior, afirmando que o beneficio
principal procurado pelos consumidores de lacteos premium seria a saude.

Ja os entrevistados da Empresa Gama apontam, além dos atributos ja citados pelos
demais entrevistados, a questdo da busca por praticidade, conforto e refinamento, além de

haver a necessidade de o consumidor perceber um custo-beneficio atraente:

Por mais que o cara seja classe A e tenha dinheiro, sempre vai comprar um produto
premium se esta enxergando que ele esta tendo algum ganho, algum beneficio. Seja
até um beneficio social. Sei 14, vou comprar esse produto porque a minha turma
compra esse, eu vou comprar pra nao ficar pra tras... Agora o nicho é por status,
ninguém sabe por que t& comprando, s6 que todo mundo compra, ele td& comprando
(Entrevistados da Empresa Gama).

Ainda foi destacado pelo Gerente Comercial de Lacteos da Empresa Beta que,
principalmente em relacdo ao leite, as pessoas consomem por necessidade, e ndo pelo sabor.

Assim, o consumidor de lacteos premium foi descrito pelos representantes da industria
como predominantemente de classe AB e disposto a pagar mais por um produto com atributos
aos quais dé valor. Ademais, também foi caracterizado como exigente, curioso e alguém que
gosta de sabores diferentes. Por fim, foi comentado por alguns dos entrevistados que o

beneficio central procurado ao consumir lacteos premium € relacionado a satde.
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Esta secdo finaliza a analise das entrevistas com representantes da industria. Desta
maneira, na se¢do seguinte, sera feita uma comparacdo sobre os resultados encontrados nas

analises dos diferentes publicos.

6.4, COMPARAGAO DA PERCEPCAO DE CONSUMIDORES E DE
REPRESENTANTES DA INDUSTRIA ACERCA DE PRODUTOS LACTEOS
PREMIUM

O dltimo objetivo especifico do presente trabalho refere-se a comparacdo das

percepgdes dos dois grupos entrevistados, anélise feita nesta se¢éo.

6.4.1. Definicdo de Produtos Lacteos Premium

Quando foi solicitado que os consumidores definissem um lacteo premium, 0 mesmo
foi descrito como possuindo “qualidade”, enquanto que, para os representantes das industrias,
o enfoque foi em “diferenciais”. Apesar de empregarem palavras diferentes inicialmente,
guando explicaram o significado da questdo da qualidade e dos diferenciais, as duas visfes se
mostraram em consonancia. Para 0s consumidores, a qualidade pode se dar, principalmente,
em termos de um produto ser livre de aditivos e saudavel, ou em relacdo ao gosto e a
consisténcia do produto. De modo similar, varios representantes das empresas caracterizaram
0 produto como tendo diferenciais em termos de possuir caracteristicas que o tornem mais
saudavel, ou entdo atributos sensoriais que o diferenciem.

A questdo de relacionar um produto lacteo premium a uma marca tradicional, no
entanto, foi mencionada apenas por parte das empresas. Os consumidores, ao se referirem as
marcas pelas quais optam, comentaram que o diferencial de uma marca premium seria a

confianca que eles possuem em seus produtos.

6.4.2. Processo de Producéo de Produtos Lacteos Premium

Em relacéo aos processos de producdo de lacteos premium, tanto consumidores quanto
representantes da industria acreditam que um fator-chave seja a matéria-prima, a qual pode
ser diferenciada em termos de qualidade e diversidade. A ideia de que a producéo possa se dar
em uma escala menor também foi apresentada pelos dois grupos, além do fato de que o
processo de producao pode ou ndo ser 0 mesmo.

Houve um enfoque por parte dos consumidores na questdo da limpeza, o que néo se
deu de forma similar com os representantes da inddstria. A representante da Empresa Delta

afirmou que cuidados na producdo de uma linha premium como os relacionados a higiene sdo
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0s mesmos apresentados em uma linha mais tradicional. Ela ainda apontou que essa visao € a
que tem como alguém que conhece a empresa onde trabalha, pois, como consumidora,
acreditaria que haveria, sim, um cuidado diferente em relacdo aos produtos premium. Dessa
maneira, apesar de ndo ser apresentada uma percepcao idéntica a dos consumidores, existe a
compreensdo da visdo dos mesmos.

Por fim, no quesito producdo, a questdo de estarem presentes profissionais

competentes também foi destacada por ambos 0s grupos de entrevistados.

6.4.3. Certificacdes de Produtos Lacteos Premium

No que tange as certificagbes de produtos lacteos premium, a visdo geral foi de que
uma certificacdo, apesar de agregar valor ao produto, ndo seria necesséaria para que um
produto lacteo fosse considerado premium, sendo que apenas poucos dos consumidores
apresentaram uma visdo oposta.

Aspectos negativos em relacéo as certificagbes foram mencionados por entrevistados
dos dois publicos. Os consumidores, em grande parte, afirmaram que lhes falta conhecimento
acerca do significado das certificagdes, bem como que ndo existe divulgacdo sobre as
certificacbes para produtos lacteos. No lado dos representantes das industrias, um dos
aspectos negativos citados foi a respeito da falta de adequacéo de algumas certificacdes dadas
a empresas que ndo as mereceriam. A compreensdo de que os consumidores nem sempre
entendem o significado dos selos também se mostrou presente por parte deste pablico.

Neste quesito, a rastreabilidade foi citada no grupo dos representantes da industria
como uma opgdo interessante, bem como a certificacdes da 1SO, selos de denominacdo de
origem, de controle de qualidade e APPCC. A origem também foi vista pelos consumidores
como um aspecto que poderia ser certificado, bem como questbes de bem-estar animal e
veracidade das informacOes divulgadas sobre o produto, aspectos que ndo chegaram a ser

comentados pelos representantes das industrias.

6.4.4. Comercializacédo de Produtos Lacteos Premium

Em relacdo a embalagem, alguns consumidores afirmaram que a mesma ndo seria
importante para eles, apesar de que a maioria dos entrevistados citou alguma caracteristica
especifica de embalagens de lacteos premium. No caso dos representantes da industria, por

outro lado, ha um consenso de que a mesma deve ser diferenciada.
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A questdo de que a embalagem deve ser usada para chamar a atencdo foi abordada
pelos dois publicos, bem como o quesito cores, no qual se deve buscar fugir do tradicional de
alguma maneira, e a menc¢édo de que a embalagem deve ser pratica.

O acondicionamento do produto de maneira mais segura foi comentado por mais de
um consumidor, ou seja, uma embalagem de um lacteo premium n&o poderia vazar, rachar ou
ser facilmente danificada. Essa questdo, no entanto, ndo chegou a ser enfatizada da mesma
maneira pelos representantes de empresas.

Por fim, a questdo das informacdes apresentadas na embalagem variou bastante entre
0s consumidores. Enquanto alguns gostariam de ter o méaximo de informac@es possivel, outros
acreditam que deva haver um namero menor de informag6es. No outro publico entrevistado,
foi comentado que o importante é disponibilizar a informacéo adequada ao consumidor.

No que tange a propaganda, também houve uma divisdo entre os consumidores.
Alguns afirmaram que poderia seguir o molde das tradicionais propagandas de margarina,
enquanto outros indicaram que os atributos do produto deveriam ser destacados. A questdo da
énfase nos atributos diferenciados também foi citada pelos representantes das industrias. Por
outro lado, foi ressaltada a necessidade de que a propaganda dos lacteos premium seja
diferente das tradicionais, o que vai de encontro ao dito por alguns consumidores.

Foram dados exemplos mais concretos pelos consumidores do que pelos
representantes do outro grupo, que afirmaram que a propaganda ira depender do produto em
questdo. Tipos diferenciados de divulgacdo dos produtos também foram apontados por ambos
0S grupos, como € o caso da indicacdo, do boca-a-boca e da degustacdo em lojas.

Em relacdo ao local de venda dos lacteos premium, a percepcdo da maioria dos
entrevistados, sejam eles representantes de empresas, sejam consumidores, converge para que
0s produtos sejam vendidos em supermercados, sendo que o supermercado mais citado foi o
Zaffari. Ambos os publicos comentaram que existem alguns pontos de venda especializados
nos quais ha a possibilidade de vender lacteos premium. Para definir qual o melhor ponto de
venda, a opinido de que isso depende do produto em questdo também foi apresentada nos dois
lados, sendo que a diferenciacdo em termos de local se daria principalmente em relagédo a
perecibilidade e frequéncia de consumo dos produtos.

Foi apresentada também uma visdo similar de que dentro dos pontos de venda o0s
produtos devem ser colocados em locais visiveis, como, no caso das prateleiras, na altura dos
olhos. Alguns dos entrevistados dos dois publicos comentaram que poderia haver um
destaque ainda maior para alguns lacteos premium, colocando-os em freezers separados, ilhas

especificas de produtos ou até mesmo em partes diferenciadas do supermercado.
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6.4.5. Perfil do Consumidor de Produtos Lé&cteos Premium

Em relacdo ao perfil dos consumidores de produtos lacteos premium, nos dois grupos
entrevistados foi comentado que ele possui, geralmente, um poder aquisitivo ao menos medio.
Apenas dentre os representantes da inddstria, entretanto, ha a percep¢do de que existe uma
tendéncia da classe C também consumir tais produtos.

A questdo da escolaridade mais elevada e de se possuir mais informacdes sobre
alimentos foi apresentada apenas por consumidores. De modo similar, o fato de que este
consumidor possa ser um individuo que viaja mais, frequenta restaurantes diferentes e gosta
de cozinhar foi mencionado apenas por esse publico.

No que tange a idade, os consumidores afirmaram, em sua maioria, que seria um
publico formado com pessoas mais adultas, a partir dos 20, 25, 30 ou 35 anos. No lado dos
representantes da industria, no entanto, surgiu a opinido de que poderiam ser consumidores a
partir dos 15 anos de idade.

Em relacdo a motivacdo dos consumidores para adquirir tal tipo de produto, a procura
de sabor ou saude foi mencionada por entrevistados dos dois grupos. Outros motivos, como
beneficios sociais, por outro lado, foram destacados mais fortemente pelos representantes da
inddstria, enquanto alguns consumidores apenas deixaram subentendido que haveria uma
relagdo com isto e outros acreditam que essa questdo néo os influencie.

A partir desta ultima secdo, pode-se concluir que a percepcdo dos representantes da
industria e dos consumidores entrevistados encontra-se, em grande parte, em congruéncia.
Poucas diferencas foram encontrada entre as duas visGes, 0 que sugere a consisténcia das
informacdes buscadas pelos representantes da industria acerca do consumidor de produtos

lacteos premium.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho realizou uma anélise dos produtos premium a partir de entrevistas
realizadas com consumidores e representantes da industria gadcha, e da criacdo de um banco
de dados de produtos lacteos disponiveis no varejo de Porto Alegre.

A pesquisa qualitativa realizada indica a existéncia de um mercado consumidor forte,
disposto a investir em qualidade, e que ndo encontra no varejo todos os produtos desejados,
criando oportunidades para as empresas que desejarem inovar através da introducdo de
produtos de maior valor agregado.

Considerando-se os dois grupos entrevistados (consumidores e representantes da
indUstria), constatou-se também que ndo existem divergéncias relevantes relativas a percep¢do
de quais sdo 0s aspectos que caracterizam um produto lacteo premium,

Os resultados encontrados confirmam as afirmacgdes de Wycherley, Mccarthy e Cowan
(2008), segundo os quais o comportamento do consumidor em relagdo aos alimentos volta-se,
hoje, cada vez mais, para a busca de algo maior que somente nutricdo, especialmente nos
casos dos consumidores analisados. Estes demonstraram procurar prazer, beneficios para a
salide, conveniéncia, entretenimento e variedade nos produtos lacteos consumidos. Ao mesmo
tempo, s@o exigidos alimentos produzidos e processados de acordo com padrdes morais e
éticos. A importancia relativa de cada um desses fatores depende das caracteristicas do
individuo, do ambiente e do alimento.

Dentre os resultados obtidos, a investigacdo mostrou que nem todos os produtos
percebidos como premium possuem um preco superior ao da média. No caso do leite tipo B, 0
preco atinge valores até mesmo inferiores aos de leites ndo considerados premium. Isto pode
estar ligado ao fato de que o produto ndo poderia ser considerado premium em todas suas
caracteristicas; apesar de seu processo produtivo ser diferenciado, sua embalagem e seu prazo
de validade possuem desvantagens quando comparados aos demais tipos de leite. Além disso,
a partir das entrevistas, observou-se que alguns consumidores ndo tém sua demanda por
lacteos premium atendida devido a falta de oferta de alguns produto no varejo gaucho.

Um possivel motivo para que ndo haja maiores investimentos em produtos lacteos
premium no Rio Grande do Sul é o receio de que o consumidor ndo esteja disposto a pagar
acima de um determinado limite por um produto diferenciado. Uma evidéncia disso pode ser
o fato de que os produtos premium sdo vendidos normalmente em quantidades menores, de

modo que 0s precos se aproximem do produto padrdo. Alguns representantes da inddstria
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entrevistados citaram, ainda, outros tipos de entraves, como os relacionados a burocracia para
lancar novos produtos, a dificuldade de obter linhas de financiamento e a falta de incentivo
para pequenas empresas.

Neste sentido, atualmente esta sendo realizado, por parte do governo estadual, um
programa para fomentar o desenvolvimento de alimentos premium no estado do Rio Grande
do Sul. Para tanto, o programa busca integrar os diversos atores que fazem parte do quadro
institucional do setor de alimentos do estado, ou seja, instituicdes de politicas, de regulacéo e
associativas; instituicdes de financiamento e fomento; instituicGes de ciéncia e tecnologia; e
empresas. Com isso, serd possivel agregar valor a todos os elos envolvidos na cadeia
produtiva. Este tipo de projeto é fundamental para superar limitagdes como as mencionadas
pelos representantes das industrias entrevistados.

Por fim, existem alguns trabalhos futuros que podem ser desenvolvidos em relacdo a
este tema, tais como a identificacdo de quais sdo os principais obstaculos das indUstrias em
relacdo a producdo de lacteos premium, a investigacdo da percepcdo dos demais elos
produtivos sobre lacteos premium, e a identificacdo de quais produtos premium consumidos

pelos gauchos sdo produzidos no Rio Grande do Sul.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM EMPRESAS

Como vocé definiria um produto premium derivado do leite?

Quais caracteristicas se destacam nesse tipo de produto?

Vocé poderia dar exemplos de produtos especificos derivados do leite que seriam
considerados premium? Por que eles mereceriam esse titulo?

Como deve ser 0 processo de produgdo de um produto premium derivado do leite?

Quais os conhecimentos e técnicas fundamentais para desenvolvimento e producdo de
alimentos premium? Quais 0S processos, areas ou recurso critico para a producdo de
produtos premium?

Ainda sobre a producdo de alimentos premium, qual a melhor tecnologia existente no
RS? Que tipos de tecnologia teria que ter para aprimorar o setor?

Como deve ser a embalagem de um produto premium derivado do leite?

E importante que um produto derivado do leite tenha certificagbes para ser considerado
premium? Se sim, que tipo de certificagcdo?

Como deve ser a propaganda de produtos premium derivados do leite?

Onde deve ser vendido um produto premium derivado do leite?

Quem consome produtos premium derivados do leite? Quais os valores e caracteristicas
desse consumidor?

O que é buscado pelo consumidor na hora de escolher um produto premium?

Quais sdo as condi¢cdes do ambiente no qual a sua empresa esté inserida (caracteristicas,
normas, regulamentos) que influenciam o setor de alimentos premium? Quais as
condigdes ideais?

Quais sdo as barreiras existentes para ampliar o mercado de alimentos premium?

Quais sdo as principais instituicdes que a sua empresa precisaria (ou precisou) fazer
parcerias para entrar no mercado de alimentos premium?

Sua empresa tem interesse em fabricar ou ampliar a linha desse tipo de produto? Por qué?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CONSUMIDORES

Fale sobre o seus habitos de consumo de produtos derivados do leite em geral. Que
produtos lacteos vocé consome? (leite, queijos, iogurtes, bebidas lacteas, etc.) Com que
frequéncia? Quais sdo suas marcas favoritas?

Como vocé definiria um produto premium derivado do leite?

Quais caracteristicas se destacam nesse tipo de produto?

Vocé poderia dar exemplos de produtos especificos derivados do leite que seriam
considerados premium? Por que eles mereceriam esse titulo? (ver se ha alguma mencéo a
produtos importados. Cuidado aqui, foco nos produtos galchos).

Como deve ser 0 processo de produgdo de um produto premium derivado do leite?

Como deve ser a embalagem de um produto premium derivado do leite? VVocé se lembra
de alguma embalagem de produto premium derivado do leite existente no mercado?
Descreva.

Vocé conhece alguma cerificacdo ou selo de qualidade para produtos lacteos? Que tipo de
certificacdo ou selo deveria estar presente em um produto premium derivado do leite?
Quem deveria atestar a qualidade de um produto premium? O governo? A prépria
empresa? Uma certificadora? Outro?

Como deve ser a propaganda de produtos premium derivados do leite?

Onde deve ser vendido um produto premium derivado do leite?

Que preco deve ter um produto premium derivado do leite?

Na sua opinido, qual é o perfil do consumidor de produtos premium derivados do leite?
Dé caracteristicas desse consumidor. Como é o estilo de vida desse consumidor? Que
valores ele tem? € inovador, tradicional, conservador?

O que o consumidor busca na hora de escolher um produto premium derivado do leite?
Vocé consome esse tipo de produto? Fale sobre seus habitos de consumo de produtos

premium derivados do leite.



