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I. INTRODUGAO

1.1. Consideragoes gerais
sl 0 lejte

E fato absolutamente incontestavel, a importancia dolei
te como alimento basico na dieta humana. A FAO (Food and Agricul-
tural Organization) preconiza ser a necessidade diaria de leite
para um adulto, igual a 400 gramas, o que quer dizer aproximada-
mente 142 litros de consumo anual. Por outro lado, o Quadro 1 mos
tra que ja antes do inicio da década de oitenta, a disponibilida-
de ''per capita' em litros/ano para o brasileiro, estava muitomais
baixa do que aqueles niveis. Este quadro vem se agravando, como
mostram mais recentes estatisticas publicadas pelo MINISTERIO DA

AGRICULTURA (7) e pela revista BOLETIM DO LEITE (43, 4&4).

OLIVEIRA (45) depois de reiterar, também, as qualidades
como alimento completo e de féacil assimilacao, afirma ser o leite
um 'bom meio de cultura para microorganismos, os mais variados'.
Partindo daf, o autor discute os benefficios da pasteurizagao como

forma de conservagao e sanitizacao do alimento, dadas as pessi-



Quadro 1 - Quantidade produzida e importada, e consumo de leite no Brasil entre 13970 e

1979
Aproveitamento
Total em Consumo em artesanal em ~ Importagao & Sl
Ano litros litros litro nao ins- Populagao em litros ToFal 7 qap&ta
(A) (B) pecionado (D) (E) em litros em litros
(crd) ()
1970 7.152.242,000 2,372,957.000 4,752,285,000 94,508.554 212.672.920 7.337.914.920 78
1971 7.109.430.000 2.792.808.000 4.,316,622,000 96,081.910 153.738.910 7.263.168.910 76
1972 7.141.607.000 2.978.905.000 L4.,162.702.000 98,854,300 22,852,453 7. 164, 459, 453 72
1973 7.248.828.000 3.371.454,000 3.877.374.000 101.706.610 708.L440.217 7.957.268.217 78
1974 7.101.261.000 3.401.802.000 3.699, 459,000 104,691.500 280.723.170 7.381.984,.170 70
1975 7.947.378.000 5.047.919.000 2.899.459.000 107.660.900 168.727.953 8.116.105.953 75
1976 8.256.942,000 5.348.291.000 2.908.651.000 110.767.500 309.704.679 8.566.646.679 77
1977 9.565.637.000 5.579.513.000 3.806.124.000 113.963.700 592.273.286 10.157.910.286 89
1978 9.782.169.000 6.690.543,000 3.091.626.000 117.252,100 189.885.366 9.972.054.366 85
1979 6.224,914,119 120.635.400 115.367.258
A = Dados da F.I|.B.G.E.
B = Dados S.|.F. - leite e derivados transformados em litros.
C = Diferenca entre A e B.
D = Dados da F.|.B.G.E.
E = Importacoes de leite em po, manteiga e queijos, transformados em litros de leite.

Nota: As crescentes cifras sob (B) e consequentes cifras decrescentes sob (C), sao consequéncia do incre-

mento do S.I.F. (Servigo de Inspecao Federal). .

Fonte: Boletim do Leite (44), adaptado pelo autor.
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mas condigdes hrasileiras de extragdo e conservagao do leite, que
ele diz agravadas pelas altas temperaturas ocorrentes no pais.

Contrariando estas observagoes, ainda os dados do Quadro 1, mos-

|tram que uma parte significativa do leite no Brasil & consumida

|sem ser pasteurizada, e apesar da tendéncia relativamente crescen

te daqueles dados, o MINISTERIO DA AGRICULTURA (7) afirma o agra-
vamento da questao nos anos oitenta. Este agravamento pode ser tal
vez causado por dois fatos: o primeiro, seria os baixos pregos pa
P

gos aos produtores pelas Agroindustrias, como afirma FREDERIQ(17),

sendo que estes optariam pela entrega do produto direto ao consu-

imidor como forma de aumentar sua renda; o segundo, seria pela dis

lponibilidade de entrega, que, como aborda FRENSEL (18) € uma in-

contestavel vantagem da 'carrocinha" sobre os chamados "leites de

saquinho',

Devido, entao, aos sérios riscos sanitarios do uso do
leite cru pela populagao, o decreto-lei nimero 923 de 10 de outu-
bro de 1969 proibiu a venda de leite crd em micro-regides ou muni

cipios onde haja e funcione uma usina de pasteurizagao.

1.1.2 0 marketing

KOTLER (32) afirma que o marketing originou-se na econo-
mia, porém suas preocupagoes com orcamento, utilidade e necessida
de de um bem ou servigo, nao estao restritos ao estudo numérico,
e sim a uma andlise dinamica dos resultantes destas variaveis as-

kociadas ao gosto e a preferéncia. Assim, o marketing nao s6 ten-




St b
ta medir a capacidade de compra de um consumidor, mas, também de-
seja aquilatar o grau de satisfagdo que o individuo tem em possu-

ir um bem ou usufruir de um seryigo.

0 marketing se move estrategicamente, coordenando de uma
sO vez a empresa interessada e seus concorrentes. Por isso enten-
dem ARANTES et alii (4) ser a estratégia mercadoldgica "o planeja
mento integrado e coordenado de todos os instrumentos a serem uti
lizados para alcangar objetivos especificos dentro de prazos esta
belecidos'". Estes mesmos autores mostram a origem militar e o sig
nificado da palavra estratégia como a "arte ou a ciéncia'" de con-
ceber e organizar planos de operagdo de guerra. Enfocam também,ss
rem as taticas '""complementos miveis de uma estratégia pré-estabe-

lecida, permitindo improvisacgdes frente a reagoes imprevistas do

inimigo'.

BOYD JONIOR & WESTFALL (8) reiteram que o bom uso de uma
ou de varias estratégias combinadas, depende do quanto estas este
jam associadas ao gosto e preferéncia do consumidor e postulam
que a pesquisa de mercado € o veiculo (nico e eficiente para co-

-
nhecimento do "objeto de marketing" o consumidor. Esta afirmacgao
corrobora entao a definigdo de marketing dada por KOTLER (312 ,
qual seja: '"uma atividade humana dirigida a satisfazer as necess|
dades e desejos através do processo de trocas'. Porém COBRA (10)
afirma que este autor foi ainda além desta defini¢cao quando assu-
miu-que marketing € "especificamente relativo a forma como as tran

sagdes sao criadas, estimuladas, facilitadas e valoradas". £ ge-

sim que o presente trabalho pretende assumir a administracao mer-



madoldgica: comprometida com o interesse do consumidor e da me -

lThor forma possivel, com a empresa.

1.2. 0 problema e sua importancia

Do até agora exposto pode-se notar, que a populacao bra-
sileira, em geral nutricionalmente carente, o € especificamente
em leite. Além disto, viu-se tamhém que o pouco leite distribuido,
carece ainda, em boa parte, de inspeccdo sanitaria. Por outro la-
do, os produtores e a propria populagdo, por razdes ja descritas,

nao tém capacidade de intervencdo direta no sistema de distribui-

cao. Sendo assim, em zonas tradicionalmente leiteiras, maior é o

numero de distribuidores de leite cri, encontrados a entrega-lo
diariamente, que por lei sio clandestinos, como considera FREN-
SEL (18). 0 mesmo autor exige das autoridades governamentais o

cumprimento da lei. Porém o autor é desatento aos possiveis resul
tados desta medida. 0s pregos tabelados e baixos, poderao causar
desestimulo a produgao, acarretando um gradativo colapso no abas-

tecimento do produto.

0 presente trabalho, busca ver claramente o até agoradis
cutido. Em sua area de atuagcao tem hayido uma queda no consumo do
leite pasteurizado e um aumento bastante grande do nimero de dis-
!
itribuidores de leite crid, concomitante a queda do numero de Forng
cedores aquela usina. Moyida no eéntanto, pelo desejo de crescimen
to, a usina tem envidado esforgcos para reconquistar seu mercado

e também reagregar os varios produtores de leite que hoje vendem
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leite nao beneficiado. Para isto foi elaborada uma lista com 16
produtos novos, capazes de serem implementados pelo laticinio sem
grande volume de investimento. Destes ''novos'" laticinares possi-
veis, escolheu-se para motivo priorista de analise o leite pasteu
rizado do tipo '"C'", com 3,2% de gordura, embalado aos meios R
tros. Esta escolha se deve primeiro pelo beneficio da propria pas

teurizagao e depois porque o método de producdo ndo exige nenhum

|investimento adicional.

Possivelmente a publicidade deva ser a dnica inovacao a-
dotada, que acarrete novos custos ao produto, mas HOSKEN (27) as-
segura que a propaganda € fator limitante as vendas. Certamente,
o vendedor de leite cru acompanha o seu produto todos os dias, as
segurando-se de sua penetracao no mercado e das expectativas do
consumidor. Assim, a usina, impossibilitada a este acompanhamento,
tem que preceder suas vendas de um esforgo de marketing, para su-

gestionar o consumidor posto ser impossivel motiva-lo, como afir-

'ma GUERREIRO (21) quando discorre sobre preferéncia do consumidor.

Baseando-se entao na opgao dicotomica, entre abastecimen
to e salde, este estudo pretende identificar, sem o uso da forca
de lei, um mercado mais promissor para o leite pasteurizado em pe
quenos e médios mercados situados em bacias leiteiras onde a dis-
tribuigcao de leite crid seja crescente. Supbe-se que usando o mar-
keting na implementacao das vendas, possa-se modificar a situacgao

do consumo do leite pasteurizado.

0 estudo claramente discutido baseia-se em dados retira-

dos de um mercado com estas caracteristicas. Trata-se do municfl-
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pio de Lavras, MG, onde funciona a usina de pasteurizagao da Coo-
perativa Agropecuaria Alto do Rio Grande, dentro de uma considera

vel bacia leiteira.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo geral
Identificar as varidveis de mercado que possibilitem au-
mentar o volume consumido do leite pasteurizado, em um mercado

com farta disponibilidade de leite crg.

1.3.2. Objetivos especificos

Identificar o consumo total de leite fluido no merca-

do;

identificar o consumo de leite pasteurizado no me s mo

mercado;

identificar o ponto de estrangulamento ao consumo do

leite pasteurizado no mercado;

- medir a viabilidade e a aceitagao, por parte do consu-

midor, de embalagens de leite pasteurizado de 1/2 litro;
|

- identificar e combinar as estratégias mercadoldgicas

>

para uma maior penetracao do leite pasteurizado no mercado total

de leite fluido, no caso especifico;
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- estimar e comparar os custos de producao para as duas
formas de leite pasteurizado comercializaveis, a tradicional de |

litro e a nova de 1/2 litro;
- estimar a elasticidade da demanda do leite no mercado

em estudo.



2. MATERIAIS E METODOS
2.1. Fontes dos dados

0s dados foram coletados em duas etapas distintas: a
primeira, refere-se a preferéncia do consumidor e a segunda, aos
custos operacionais relativos ao beneficiamento e comercializa-

¢ao do leite pasteurizado.

A primeira etapa compds-se da aplicacdo e tabulac3do de
um questionario previamente testado, que resultou em dados liga-
dos diretamente a decisao consciente do consumidor. Vale ressal-
tar que o domicilio foi a unidade pesquisada, visto nido haver,em

geral, variagoes em gosto e preferéncia para este tipo de produ-

to, dentro desta parcela da comunidade.

A segunda etapa preocupa-se com a determinacao dos cus-
tos de produgao. 0s dados, para isto, foram coletados diretamen-
te na usina de pasteurizacao e/ou em seus escritdrios, atraves
Fos arquivos contabeis, fichas do ativo fixo e livros de conta

corrente e caixa.
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2.2. Area e periodo do estudo

0 mercado estudado € o contido no perimetro urbano da
cidade de Lavras, municipio da regiao sul de Minas Gerais, que
segundo a PREFEITURA MUNICIPAL DE LAVRAS (33), estada situado no
extremo noroeste de sua micro-regiao polarizada (N° 199 - Alto
do Rio Grande) com 537 km? de area e uma populacgao de aproximada
mente 80.000 habitantes, dos quais 70.000 urbanos, vivendo em

mais de 11.300 domicilios que cobrem uma area de 42,8 km?.

De acordo com a mesma fonte, na area rural Lavras con-
ta com 1.523 propriedades agricolas, com um rebanho de 16.723 ca
begcas de gado bovino, que junto com suinos e outros animais per-

fazem um valor anual de produgdo igual a 2.145,53 milhSes de cru

zados.

0 perfiodo deste estudo foi o ano compreendido entremaio
de 1985 e abril de 1986, sendo que o pré-teste foi passado em ju
nho e julho de 1985, o questiondrio definitivo em setembro e ou-
tubro do mesmo ano e a coletidnea feita para o levantamento de
custos ocorreu em fins de fevereiro de 1986. A escolha do perio-
do deste ultimo dado se deve que, sendo a quantidade de leite o
valor arbitrado para rateio dos custos, o mes de fevereiro com-

porta-se como o mais proximo da média anual, segundo os arquivos

lde recebimento volumétrico de leite disrio do laticinio; coinci-

dentemente, este foi o més da implantagao do "Plano cruzado" pe-
lo governo brasileiro. Assim, mesmo que as despesas tenham ocor-

rido no més anterior, os precos foram congelados sem alteracao
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significativa. 0Os salarios, no entanto, foram calculados segundo
a Tabela Vigente. Desta forma os custos auferidos dever3o ser os
mesmos, via de regra, até o fim do ano fiscal previsto naquele

plano.

2.3. Populagao e amostra

Uma '"amostra acidental estratificada' foi retirada da

populagao urbana lavrense, aqui estimada em 11.500 domicilio,ten

do seu '"n'" (ndmero amostral) calculado, conforme COCHRAN [ L

pela seqguinte formula.

n =
mER =
(o]
1 +
N
onde:
n, = nlmero amostral aproximado e
N = numero total da populacio.

Sendo que:

onde:
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t = abscissa da curva de frequéncia normal que define

uma area d na extremidade de seus ramos (t de Stu-
dent);

P = probabilidade estimada de ocorréncia (no caso, con-

sumo de leite pasteurizado);

QeEll = piie

d = desvio (erro) permitido.

0 "p" e o "q" foram identiflcados com base nos dados
obtidos no pré-teste. 0 'd" fol considerado 10% da probabilidade
de ocorréncia de "p'". 0 "t", tendo em vista a probabilidade de
uma amostra maior que 5% da populacao foi substitufdo por MUY

resultando entao em um 'n" igual a 537 domicilios, sendo que fo-

ram respondidos 600 questionarios.

A populagao foi dividida em classe, conforme a rendamen

sal, a saber:

CLASSE RENDA MENSAL
18 Até Cz$ 660,00
23 Cz$ 660,00 a Cz$ 1.320,00
38 Cz$ 1.321,00 a Cz$ 1.980,00
42 Cz$ 1.981,00 a Cz$ 2.640,00
52 Cz$ 2.641,00 a Cz$ 3.300.00
6% Cz$ 3.301,00 a Cz$ 3.960.00
75 Cz$ 3.961,00 a Cz5 4.620,00
8> Cz$ 4.621,00 a Cz$ 5.280,00
9= acima de Cz$ 5.281,00
= nao identificada

(*) Respondentes que se negavam a responder a questao.
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Por outro lado, os dados relativos aos custos foram ob-

tidos nos escritorios e na plataforma do laticinio Allyson Pauli
nelli na Cooperativa Agricola Alto Rio Grande Ltda. (CAARG), em

Lavras, produtora do leite pasteurizado da marca |PE.
2.4, Coleta e anadlise dos dados

0 questionario definitivo foi respondido a nfivel domici
liar. Sua aplicagao foi feita por alunos do Curso Superior deTec
nologia Agronomica, Modalidade Administrac3o Rural, da Escola Su

perior de Agricultura de Lavras, que estagiavam na CAARG.

A amostra dos domicilios foi sorteada levando-se em con
ta, como estratificagao, o zoneamento urbano mapeado pelas Cen-
trais Elétricas de Minas Gerais S/A (CEMIG). 0 questionario de-
finitivo, constitufido principalmente de questoes fechadas, resul
tou, em uma analise tabular das respostas, medidas estimativas
do consumo global, medidas das eficiéncias de estratégias possi-
veis, além da medida da elasticidade da demanda global, do merca

do pelo leite.

Ja os dados relativos ao custo de producdo coletados no
laticinio foram organizados conforme FERGUNSON (15), REIS etalii
(46), STONIER & HAGUE (53), entre outros, classificando-os emCus
tos Fixos Totais (CFT) e Custos Variaveis Totais (CVT), ambos di
retamente ou indiretamente comprometidos com a produgao do leite

pasteurizado. Estes, quando somados, perfazem os Custos Totais
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(CT). Destes parametros pode-se ainda, obter o Custo Fixo Médio
(CFMe), o Custo Variavel Médio (CVMe) e o Custo Total Médio
(CTMe), que usados em analises graficas dao uma visao da lucrati
vidade do produto. Estes custos derivam da constatagao direta e
nominal dos gastos com imoveis, implementos, insumos e matéria
prima necessarios a recepgao, padronizacao, pasteurizagao, emba-

lagem, armazenamento e distribuicao do leite.

Tentou-se, também, elaborar uma analise funcional dos
custos, porém a realidade dos fatos nao permitiu o ajustamento

da funcao obtida.

2.5. Modelo teorico de analise

Este trabalho pretende caracterizar em um estudo de ca-
so a relagao mercadoldgica entre uma usina de pasteurizagao e a
populacao por ela atendida. Para isto foi elaborado o questiona-
rio e, de seus dados feita uma analise tabular. Esta analise de-
riva do constructo teorico do "marketing" que objetiva evidenci-
ar, atraves de esquemas de pesquisa, pontos de estrangulamento
nas relagoes de troca. Destes pontos derivam as estratégias, co-
mo forma de contorna-los. Cada estratégia tem um grau de aceita-
cao pelo mercado consumidor, sendo proposta entao uma forma de

medida para estas nacoes dos consumidores.

Delimitados os esforgos mais eficientes para contorno
do ponto de estrangulamento do mercado, o estudo passa a se preo

cupar com a capacidade do produtor, no caso a usina, de implemen
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tar a estrategia. Para isto, o trabalho simula o custo da embala
"gem de 1/2 litro de leite parteurizado e estima a elasticidade-
preco da demanda, tendo em vista conhecer também, as relacgoes do

mercado a variagdo de prego.

2.5.1. Método de pesquisa

Embora seja conhecido e amplamente discutido o uso do
marketing para estruturacao do mercado de laticinares, pouco se
tem escrito sobre o assunto, exceto jornalisticamente. Existem,
sem duvida, pesquisas a respeito, porém seus resultados nao tem
sido publicados. Também o Instituto Laticinio Candido . Tostes
(EPAMIG) estad pesquisando sobre o assunto, porém com uma visao
mais comercial que societall/. Neste sentido, o presente traba-
lho considera (til o estudo de caso como forma de criagao de me-

todologia para analise de situacdes similares.

SOUZA (52) afirma ser o estudo de caso um método indica
do a estudos onde 'exista limitacdo na area do conhecimento' dj-
zendo que ''o método permite a obtengao de uma maior quantidade
de informagoes, dando margem assim 3 identificacdo dos aspectos
Mmais relevantes do problema'. SIMON (51) também diz ser relevan-
tes o estudo de caso quando se quer obter riqueza de detalhes so
bre o objeto de estudo e principalmente quando nao se sabe exata

mente. o que se esta procurando, a nao ser idéias para estudos

1/ Referente a marketing societal, descrito por COBRA (10) e KO-
FLER (3275,
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posteriores. A este respeito GREEN & TULL (20) ressaltaram a na-
tureza exploratoria do '"método de caso'" como instrumento de in-
vestigagao de assuntos em areas ainda nio suficientemente conhe-
cidas. Por outro lado, GOODE & HATT (19) considerando o estudo a
gregado, afirmam sua importancia no fornecimento de caracteristi
cas gerals do problema, mas evidenciam a virtude do estudo de ca
so na analise de problemas especificos quando estes devem sercon

trapostos a uma analise mais geral.
2.5.2. Analise tabular

0 questionario € uma das formas mais eficientes de seco
nhecer as necessidades, preferéncias e gostos em um ambiente mer
cadolégico. A tabulacio de suas respostas € um instrumento efij-
Caz para ajustes internos da empresa, como forma de visualizacao

geral e sistematizada do proprio mercado alvo.

GOODE & HATT (19) propdem que um questionario na area
das Ciéncias Sociais deva ser precedido de um teste que verifi-
que e corrija a validade de suas questoes. DEMO (14), por outro
lado, afirma a qualidade do questiondrio como consolidador de no
vas teorias, principalmente quando usado na pesquisa de assuntos

novos.

Tratando exclusivamente de marketing, ARANTES (3) indi-
ta, € o presente trabalho segue, todos os passos de uma pesqui -
sa mercadologica. Especificamente, ainda, quando o autor tiupid File=

¢a a obtencao de informagdes originais, ou dados primidrios, como
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base do conhecimento de mercados atipicos, ou de qualquer manei-

ra, nao possuidores de estudos anteriores.

AM1SS (2] revela as qualidades da anilise tabular como
forma demonstrativa dos resultados de uma pesquisa e afirma em
seu prélogo que estudos que envolvem divisdes em classes, tém na
analise tabular sua maior forga demonstrativa. Aconselha também
© autor, que acompanhe as tabelas, gridficos explicativos que fa-
cilitem a compreensao mais rapida dos resultados de mais relevan
te interesse. Sobre este assunto, ainda BOYD & WESTFALL (8), bem
como BENETT & KASSARJIAN (6) recomendam que as analises em marke
ting sejam feitas sempre com base em classes de renda, sendo que
os Ultimos autores ponderam que esta s6 deva ser medida ate opon
to em que promovam mudangas no comportamento do consumidor comre

lagdo ao produto.

"20,5.3) Metodologia de pesquisa em marketing

HOWARD (28) e McCARTHY (36) definem a pesquisa de marke
ting como tendo dois pontos importantes: o proprio mercado eseus
canais e a empresa e suas possibilidades. Prescrevem para isto,
uma abordagem anterior e meticulosa do ambiente consumidor e da
capacidade da empresa com relacao a necessidade do produto e a
possibilidade de produzi-lo economicamente. McKAY (38), concorda
com estes autores e ainda, prescreve a necessidade de uma pesqui
sa constante de mercado, que equalize os investimentos de acordo

com as variagoes deste. MORSE (41), no entanto, explica que nem
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itoda satisfacao do consumidor depende do produto em si, mas do

' que ele acredita ser vantagem, ressaltando assim a importancia

da propaganda como parte do préprio produto.

Assim, parece importante que hajJa um esquema de pesqui-
da especificamente delimitado para marketing, dada a sua singula
ridade e abrangéncia restrita do consumidor, como peca fundamen-
tal do mercado. Muitos autores, talvez todos, indicam planos de
agao especificos para langamento de um produto, porém COBRA (10)
e KOTLER (32) descrevem os dois mais comumente citados como efi-
cazes. Sao eles os modelos dos LP's, de RICHERS e o dos 4A's, de

McCARTHY.

Por 4P's entende-se: o produto, o prego, o ponto e apro

mogao.

Ao produto interessa. a qualidade e padronizagao, - mo-
‘delos e tamanhos, - configuragao ou embalagem e marca.
\

Ao ponto sao relevantes: a forma de troca (atacado, va-
rejo ou distribuigao), - facilidade de transporte, - armazenagem.

A analise do preco visa: o prazo, - a forma de entrega,
- os descontos, - o volume de compra.
|

A promogao visa. a publicidade, - propaganda, - as rela
¢oes publicas, - a promogao de vendas, - a venda pessoal, a ven-

'da ou troca ou ainda a transferéncia de posse propriamente dita.

0 outro modelo, o dos 4A's compreende: a analise, a a-

daptagao, a ativacao e a avaliacgao.



Por andlise entende-se: - a pesquisa de mercado, e - o

sistema de informagdo.

A adaptagao refere-se a capacidade de variacao dos: =

Precos e - assistéencia ao cliente.
A ativagao visa: - a distribuicio, - a logistica, - a
venda pessoal e - o composto de comunicagao.

Por ultimo a avaliagdo discute a auditoria demarketing.

Em dois modelos, salvo modificagoes intrinsecas ao ca-
so, sao mesclados para a analise mercadologica do problema, ou
seja para os estudos dos pontos de estrangulamento. Sao ainda le
vados em conta ZOBER (57), que prevé analises da "Imagem da cam-
panha'" e da '"Imagem do produto'" como alavancas 3 motivagao docon
sumidor, e RICHERS (47), que propoe o uso de estratégias a par-

tir da medida dos seus reflexos no mercado, para que nao hajadis

péndio indtil,
2.5.3.1. Estratégias em '"marketing"

As estratégias, formas de contornar os pontos de estran

gulamento do mercado, foram levantados pelo pré-teste do questio

nario; baseado em questoes abertas e nos esquemas de pesquisas

mercadologicas propostas. Porém antes de arrazoar a escolha das
estratégias julgadas eficientes para o mercado em analise, ¢ con
veniente que se classifique o produto leite, como o entende omar

keting. SIMOES (50) coloca o leite como um "produto de convenién
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cia'’, o que quer dizer que sendo um produto de primeira necessi-
dade, nao permite ao consumidor perda de tempo com sua escolha.A
falta de um produto desta natureza provoca assim rapida substi-

tui¢ao de marca. KOTLER (32) explica ainda que um bem de conveni

éncia, como o leite, tem que ter prego unitario baixo, giro de
estoque rapido, margem bruta geralmente baixa, tem que ser bem
espalhado geograficamente e o esforgo promocional é geralmente

"obrigagao' do fabricante. 0 mesmo autor, classifica ainda o lei
te como produto de entrega, bem como o pao e o jornal. Por outro
lado LIMA FILHO (35) defende a mudanga dos habitos do consumidor,
baseado na necessidade deste de adequar suas preferéncias a seus

rcamentos, mostrando desta forma que as caracteristicas de umpro

duto variam de acordo com o momento que atravessa o mercado.

A escolha das estratégias que deverao ser utilizadas pe
' la empresa, € entao determinada pelos resultados da analise tabu
' lar e pelo que entende a teoria, enquanto fruto de pesquisas an-
teriores. As estratégias escolhidas foram cinco: a presenca de
nata no leite, embalagens de meio litro, precos mais baixos, uso
de publicidade e entrega a domicilio. Estas estratégias surgiram

como fatores que interferiram nas vendas, no pré-teste.

Com respeito a presenga de nata, JACKSON et alii (29)
‘afirmam que o pagamento de matéria gorda € uma forma eficiente
de captagao de matéria prima pela indistria; dizem também, que a
presenca desta no leite beneficiado é fator potenciador de ven-
das. JEFFRIES (30) aborda a nata como um desejo dos '"mais ve -

lhos'', que sao decisores na comora do leite, embora ressalve que,



I 221

em sua maioria, os ""'mais joyens'' a rejeitem.

A embalagem de meio litro € um desello’ particular ao mer
cado em estudo. Esta estratégia é usada n3o sé pela sua eviden-
¢iagao no pré-teste, mas também pela disponibilidade da propria
uUsina. Embora existam algumas empresas usando ja esta estratégia,
nada ha publicado nos meios disponiveis de pesquisa sobre o as-
sunto, a nao ser consideragdes genéricas de HAMBURGER (23) quan-
to a fixagdo da marca pela aparéncia, praticidade e ''riqueza' da

embalagem.

Todos os autores de marketing relevam a influéncia do
preco sobre a venda de produtos, porém segundo BARIANI (5) esta
iLfluéncia pode ser ainda maior quanto maiores forem a imprescin
dibilidade do produto e/ou menor a renda - de quem dele necessi-
te. Ainda sobre o prego LIMA FILHO (35) propoe que ele nao deva
d?sistimular © consumo mesmo que sua redugao possa trazer um re-
lativo prejuizo para a firma. SILVA (49) diz também que produtos

i
tabelados devam trazer outros atratiyos que o tornem superiores

aos concorrentes.

HAMBURGER (22), abordando o uso da publicidade na fixa-
¢ao de vantaéens de uma marca, diferencia esta da propaganda,que
segundo a autora nao tem nenhuma funcdo educativa. MAZZON & FON-
SECA (}9) em uma analise do efeito promocional da embalagem, a-
ermam sua importancia quando na venda indireta, pois ela chama

a ateﬁgao do consumidor para produto, facilitando a venda de pro

dutos que estao apenas expostos nos supermercados.
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Por fim FRANK & GREEN (16), bem como SIMOJES (B0}, afirs

| Mam que o sucesso na escolha de uma estratégia estad intimamente
ligado aos métodos usados para esta finalidade, comparando o mar

' keting a economia, que deye, sua abrangéncia ao uso dos métodos
matematicos. Por isto, este estudo procurard, usando um mode lo
matematico escolher e medir a capacidade efetiva das melhores en

tre as estratégias por ele detectadas.

2.5.3.2. Teoria dos jogos na avaliacao de estrate

gias

A pesquisa operacional, segundo HILLIER & LIEBERMANN
(25) propicia a otimizagio da tomada de decis3o em modelos proba
bilisticos e deterministicos originarios da vida real. Especifi-
camente, McCLOSKEY & TREFETHEN (37) afirmam que a teoria dos jo-
'gos € um valioso método de que dispSe o pesquisador operacional
quando a solugdo do problema ndo é um '"simples principio de maxi
mizagao'.

KELLEY (31) ressalta que os avancos da pesquisa opera-
cional em estudos de problemas mercadologicos oferecem solucdes
desenvolvimentistas para a empresa e informacoes sobre ganhos de

mercado, inclusive dos competidores.

CRANE (12) descreve os varios usos da pesquisa operacio

nal no mercado varejista e, sem fazer alus3do mais direta a Teo-

ria dos jogos, diz que empresas estrangeiras aplicam a pesquisa
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operacional na melhor escolha do que ele chama de: '"fatores va-
riados que influenciam as vendas''. Desta forma, pode-se depreen-
der que existe uma possibilidade de que a escolha de estratégias

mercadologicas possa ser feita por este processo matematico, sem

que haja perda na eficiéncia deciséria e gerencial, antes pelo
contrario - havendo um ganho efetivo de tempo e certeza na esco-
lha.

WEBER (§6) define a teoria dos jogos como sendo umatec-
nica para analisar situacoes competitivas que envolvem interes-
ses conflitantes de duas ou mais pessoas, onde a agao de cada um
influencia mas nao determina o resultado do jogo. Esta teoria ba
seia-se no critério do '"Minimax" (minimizacao da maxima perda) -
"maximin" (maximizacdao do minimo ganho) com o objetivo de so-
lucionar os problemas de competigao, pressupondo que cada oponen

te conhegca os objetivos de seu adversario. Ainda o mesmo autor

' explica serem as solugoes em teoria dos jogos classificadas de a

cordo com algumas caracteristicas fundamentais, dentre elas o ng
mero de oponentes, a natureza do pagamento e o numero de estrate

gias disponiveis. 0 presente trabalho restringir-se-a ao uso do

' jogo entre duas pessoas em que os pagamentos somados totalizemze

ro e o nimero de estratégias seja finito. Este modelo € chamado

2 . b
de '""two-person zero-sum game”.—/ Este nome assim e dado porque

| sempre queum contentorganha, obrigatoriamente ooutro perde.

Entende-se por matriz do jogo ou de pagamentos, um ar-

1/ Trad.: Jogo de duas pessoas com soma zero.
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ranjo retangular destes, no qual as linhas representam as estra-
tégias de um jogador e as colunas as estrategias do outro. 0s e-
lementos positivos da matriz indicam os ganhos do jogador repre-
sentado pelas linhas e os negativos representam os pagamentos da
quele ao jogador representado pelas colunas. Quando uma combina-
¢ao, e s6 esta, de estratégias (posicdes) é Stima para os dois
jogadores, a posicao na matriz é chamada de ponto de sela, o que
define uma estratégia pura, ou seja: Valor minimax = Valor do jo
go = Valor maximin. Se no entanto, devam ser combinadas mais de
uma estratégia, chama-se o evento de estratégia mista. Neste ca-

so, a matriz do jogo sera:

Jogador B
Y 2 o n

o N e S

G0 S e %2n
"Jogador A ’ ’ :

%2 am] am2 S T
Onde:

T Xy Xps oeee xm = probabilidade de escolha de estra-

tegias do jogador "A", e
SO e T L probabilidade de escolha de estra-

tratégias do jogador '"B'".
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Assim:

X, y. > 0 para todo i e ]

Desta forma, o jogador "A'" seleciona o x. que maximiza

o menor valor esperado nas colunas, ou seja:

m m
Max xr{min( ) a. AT e s i e o SO N el s TR
i=1

Por outro lado, o jogador '"B' seleciona o y; Qque mini-

miza o maior valor esperado nas linhas, ou seja:

‘ n
Min yj{max(ji‘ a]j j

* *

Se x. e Y sao solugoes Otimas para ambos os jogadores,

cada pagamento aij estara associado a probabilidade (x., y.). As

sim o valor 6timo do jogo (v*) a ser esperado sera:
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A diferenga entre jogos de estratégia pura e estraté-
| Qia mista, € que para os jogos onde se define um ponto de sela
imediatamente (estratégia pura) o jogador "A" seleciona a estra-
tégia que maximiza o menor valor esperado nas linhas e o jogador
"B seleciona a estratégia que minimiza o maior valor esperado

nas colunas. Quando num jogo nao se define um ponto de sela ime-

‘diatamente usa-se o critério de estratégias mistas.

‘ Jogos, onde pelo menos um dos jogadores possui somente
duas estratégias, a exemplo de jogos 2 x n ou m x 2, podem ser
resolvidos pelo método grafico. Para jogos 3 x 3 ou maiores (m x

n) a programagdo linear € o método mais eficiente de resolucio.

CUNDIFF et alii (13), ao definirem os SIM (sistema de
informagoes de marketing) sigerem que sejam definidas as estraté
gias antes da analise sistemdtica e nao decorrente dela, assim
‘fica definido que o fornecedor de leite pasteurizado sera repre-
'sentado pelo jogador A, o de leite cru pelo jogador B, e serao
‘representadas doravante as estratégias por letras minusculas sen

do Ilall

presencga de nata, o '"b'" embalagem de meio litro, o 4tle
preco mais baixo, o '"d'" uso de publicidade e o ''e'" entrega a do-
micilio. Ainda sobre as estratégias, CERVANTES (9) em seu 'estu-
do qualitativo e quantitativo atuais e futuros para o estabeleci
mento de indices de consumo', adota, como este trabalho também a
dotara, a classificagao das estratégias de acordo com pontos per
1cenfuais de consumidores sensiveis entre os pesquisados. A conta

gem destes pontos, método e pratica sao apresentados no Apéndice

V.
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2.5.4k. Analises econdmicas
2.5.4,1. Andlise do custo .de pasteurizacao

Antes de se estabelecer os conceitos dos custos que sao
estimados neste estudo, é importante que sejam enfocados ainda
algumas informagSes imprescindiveis. A usina processou nos 28
dias de fevereiro, 134.736 pacotes de 1 litro de lejte pasteuri -
|
Ezado, © que vale dizer, uma média de 4.812 litros dos vinte e oi
to mil que ela recebeu diariamente, também em valores médios. 0
leite que nao € envasado, é utilizado na fabricacao de outros la
ticinares ou vendido a outras cooperativas. Esta singularidade
?az com que qualquer mudanca volumétrica na producao de leite en
sacado nao cause mudangas nas condigoes fisicas da producdo, po-

dendo ser, talvez esta, a limitagao a um comportamento mais''clas

sico'' da analise funcional dos custos.

Em REIS et alii (46) encontra-se um exemplo de levanta-
mento dos custos de produgao feito na mesma usina, quando em sua
implantacao. Esta dissertacdo sequira este mesmo modelo, sendo
ﬁue algumas diferencas serao notadas pela implantagao de novas
iinhas de produgao e pela base de rateio dos custos que, no tra-
balho citado, era feita pela receita bruta de cada produto do la

ticinio e aqui o € pelo volume de leite envasado do total recebl

0.

Os custos que foram estimados estdo definidos em FERGUN

SON (15) da seguinte forma: CFT "é a soma do custo Fixo explici~
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to a curto prazo e dos implicitos'"; CVT 'e a soma dos montantes
gastos por insumo varidvel usado'; CT '"no curto prazo é a soma
do CFT e do CVT'".0s custos médios (CFMe, CVMe, CTMe) sao os CFT,
CVT e CT divididos pela quantidade de unidades totais produzidas
no mesmo periodo de levantamento dos custos. Somar-se-a sempre
ads custos o valor referente ao custo de oportunidade ou alterna
tilvo (CAL) que esta definido em REIS et alii (46) como o valor
dos recursos quando aplicados nos seus melhores usos alternati-
vos. 0 valor do CAL foi definido pela administragao da cooperati

va como 6% ao ano, base de remuneracgao das cadernetas de poupan-

‘ A depreciacao de bens duradveis é um "método de quantifi
car as despesas dos recursos fixos em funcao do valor e da vida
Gtil, nos diversos periodos em que sao utilizados' como sugerem
REIS et alii (46). Os precos destes bens foram atualizados atra-
vés das variacoes do prego das ORTN's, passadas para OTN's de -
pais de 28 de fevereiro como ja referido. As maquinas que ja ha-
viam sido totalmente depreciadas, ganharam novos valores, arbi-
trados pela firma de manutengao, assim como novos tempos de vida

G#il garantidos pela mesma firma.

Por fim, chamar-se-a de lucro, a diferenca entre o pre-
gé unitario recebido pela cooperativa, dos varejistas, e o CTMe:
ou como define LEFTWICH (34) “a diferenca entre a receita total

i
médiae o custo total medio'.
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Foram considerados Custos Fixos Diretos (CFD), ou seja

' 0s que participam diretamente da pasteurizacao sem participar de
i L 5
outra atividade:

- Equipamentos

‘ . Tanques de estocagem

‘ . Bomba
. 2 maquinas empacotadeiras
. 2000 caixas plasticas

. Camara de Estocagem

Os custos Variaveis Diretos (CVD), que sao insumos apas

teurizagao, foram:

Matéria Prima (leite)
Manutencao

Custo de entrega

Os custos Variaveis Indiretos (CVI), que sao insumos u-

tilizados pelo laticinio como um todo, e em parte pelo leite pas

teurizado empacotado, sao:

- Mao de Obra

Administracao Geral
. Administracao local

M.0. Industrial




- Insumos

. Energia elétrica
Lenha
. Material de laboratério
Reagentes
. . Trajes especiais
. Material de escritédrio

‘ . Telefone

- 30

Os Custos Fixos Indiretos (CFl), foram assim considera-

dos:

- Terreno

- Benfeitorias

‘ . Sala de frio
‘ . Sala de caldeira, vestiario e S.!|.F.
L. . Caixa d'agua

. Escritorio e posto

Pogco artesiano

- Equipamentos

Carrinho para latoes
Esteira
Balanca

Esterilizador
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Tanque de recepgao
Bomba
1.682 latces
Tanque de estocagem
Pasteurizador
Caldeira a oleo
. Caldeira a lenha

Equipamento de laboratério

0 rateio dos CVI foi feito insumo a insumo, por varia-
rem suas quantidades. Porém o dos CFI foi feito em agregado, por

ser sua utilizacao variavel apenas no volume de usinagem.

2.5.4.2, Elasticidade da demanda

FRANK & GREEN (16) afirmam que o estudo simulado de mar
keting tem valor muito mais pela tendéncia da informagcao do con-
sumidor que pelos seus nimeros absolutos. Concordam com eles HEI
DINGSFIELD & BLANKENSHIP (24) quando de forma simulada estudam
© mercado de laticinares, entre outros produtos, chegando a con-
clusao que os consumidores reforcam suas respostas com referan-
cia ao prego dos produtos, mesmo porque HOLLOWAY (26) diz ser de
les a tendéncia natural de "esticar o seu orcamento'. ADLER (1),
no entanto, prevé que as tendenciosidades, para cima e para bai-
X0, NOS pregos se corrigem mutuamente no computo geral dos dados.
Apesar disto MUNTAM (42) assegura que a demanda sé possa ser pes

quisada partindo da ""confianca no consumidor' e este tipo de pes
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quisa € a melhor forma de se entender um mercado. Como TISDELL
(54) afirma que a demanda s& pode ser medida por experimentos de

precos ou questionarios, escolheu-se a segunda forma.

LEFTWICH (34) define a demanda como sendo a procura por
um bem, em varias quantidades, que os consumidores retiram domer
cado, a todos os possivyeis pregos alternativos, tudo mais perma-
necendo constante, havendo uma relagao inversa entre preco equan
tidade. Também podem afetd-la o gosto e a preferencia do consumi
dor, o numero de consumidores considerados, a renda dos consumi -
dores, os precos dos bens relacionados aquele considerado e a va
riedade dos bens disponiveis para o consumidor. ROBINSON & EAT -
WELL (41) confirmam ser a renda o fator que mais afeta a demanda,
enquanto TOMEK & ROBINSON (55) apés enumerarem todos estes fato-
res dispoem também que, o tamanho da populagao e sua distribui-
'¢ao por idade e area geografica interferem na amplitude da deman

da.

A forma mais eficiente de se analisar e poder comparar
a demanda de um produto € calcular a sua elasticidade. FERGUNSON
(15) define elasticidade - preco da demanda (n) como '"a resposta
relativa a quantidade demandada 3as variagoes no preco de uma mer
cadoria; em outras palavras, a elasticidade - pre¢o € a variacao
proporcional na quantidade demandada dividida pela variacao pro-

porcional no preco." Assim um produto sera considerado elastico

quando '"n'" for maior que 1 em termos absolutos, ou seja quando
uma variagao percentual no preco provocar uma mudanca mais que

proporcional a quantidade procurada; ser3 considerado inelastico
\
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quando a variacao no prego provocar uma mudanga menos que propor
cional a quantidade procurada; sendo ''n'" menor que 1 absoluto; a
elasticidade sera também unitaria quando as variagoes forem pro-

porcionais e '"n'", logicamente, for igual a 1 em termos absolutos.

A analise funcional da demanda, a partir dos dados ob-
tidos pelo questionario definitivo, foi processada pela regres-
sao polinomial, onde considerou-se como variavel dependente a
quantidade e independente o prego. Este programa ainda preve tes

P g 2 - 2
tes estatisticos como o coeficiente de determinagao (R"), e os

valores para distribuicao de t e F.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1. Analise tabular

0 quadro geral de respostas ao questionario definitivo
encontra-se no Apéndice II| desta dissertacdo. Este item preocu-
|par-se-é com as partes relevantes do questionario e apresentara
de forma separada suas conclusoes, facilitando o entendimento e

ressaltando as interagoes entre as opinides dos respondentes.

A ordem das classes de renda que aparecera nos quadros

neste item, € a mesma do quadro geral de respostas,
3.1.1. Preferéncia do consumidor

Comparando-se o consumo de leite cri e pasteurizado nos

?nos de 1984 e 1985, como o faz o Quadro 2, observa-se que ape-

sar do numero de consumidores de leite cri ter aumentado maisque
© de leite pasteurizado, isto se deu mais enfaticamente entre as
|

¢lasses de renda mais baixas. Nas outras classes o consumo mante

ve-se praticamente constante. A Figura 1 combina estes dados e

deixa ver que apesar do numero de consumidores de leite crd ter



““QUADRO 2 = Preferéncia quanto ao tipo de leite e consumo em litros no mercado de La-

vras, MG, por domicilio, em 1985 e 1984,

1985 1984
Classes Frequéncial/ Consumo p/ semana Frequéncia Consumo p/ semana
E P £ c P E c P E c P :
12 9O T a0 4,25 4 21 2,95 863 a7 SSih 6,86 G258 ) 18
22 4 S ] e D 1) 8,17 912 3,20 73 58 6 11,80 8,20 6,00
e 33 4] 1 5,00 4,31 - 29 I ] 9,30 7,87 -
42 SR 3 9,85 9,39 6,00 28 28 1 10,16 7,66 -
63 20 21 2 12,15 11,54 2,00 i AR ] 1 11,9 9,30  3.80
62 11 7 2 10,36 14,64 10,00 11 7 - 8,95 9,64 -
7 8 4 - 13,25 14,85 - 8 3 - 12,87 . 12,83 =
82 8 ae] ] = 93,50, 15,63 - AR - 19 68 i k5 =
92 e - 14,89 13,33 - LAt - 12,39 1k,26 -
] 9 9 2 8,40 8,22 1,00 7 8 - 9,25 8,75 _
LfsC = Teite gru;
P = leite pasteurizado;
E - leite em po.

Fonte: Dados da pesquisa.

=S¢
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Fonte: Dados da pesquisa.
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aumentado, isto ndo representa um acréscimo proporcional ao con-
sumo deste tipo de leite. No entanto, O crescimento no consumo
de leite pasteurizado, apesar de em nimeros absolutos ser menor,
foi relativamente maior. Tudo leva a crer que este aumento deva-
se a disponibilidade de renda maior nas classes mais altas e ao
natural crescimento latente do mercado. Qutra variavel que pode
interferir no consumo de leite pasteurizado é o nivel educacio-

nal e este também cresce proporcional a renda.

0 uso do leite pasteurizado nas classes médias e altas
€ geralmente direto, como bebida; o leite cru & usado na confec-
cao de outros alimentos. Nestas classes, a principal razao do
crescimento de consumo & o nascimento de novos membros na unida-
de domiciliar; porém, parece que estes recém-nascidos, na opi-
ni3o dos respondentes, devam alimentar-se de leite integral, apg

"sar de retirada a nata e por vezes S€ misturado a porgoes de a-

gua.

A diminuicao do consumo de leite pasteurizado entre as
classes baixas, deve-se a duas causas: a primeira, seria o aumen
to do numero de pequenos fornecedores de Velte cpi; conforme in-
formacgao dada pelos administradores da cooperativa, e 3 segqunda,
pelo aumento do uso de leite em p6, sub-diluido, pelas classes

mais baixas.

Do exposto pelo Quadro 2 ainda foram possiveis o0s calcu
los de alguns nimeros de interesse, tais como a média de consumo

domiciliar que esta em torno de 7,52 litros por semaha. Disto de
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riva um consumo de 86.490 litros de leite por semana para todo o
mercado, podendo este nimero variar, a um nivel de confiancga de
95%; entre 75.210 e 97.635 litros por semana. Deste total, apro-
ximadamente, 49,01% sao consumidos pelas trés primeiras classes,
sendo que, no geral, 54,33% do leite consumido € comprado cru e

b5,67% pasteurizado.
3.1.2. Consumo de leite em quantidades fracionadas

0 Quadro 3 explica o consumo em quantidades fracionadas
de acordo com a média de compra por vez e também conforme o nume
ro de consumidores que compram quantidades que envolvem o meio
litro. A Figura 2 mostra a participagao da compra de fracao de
litro no mercado amostral. Desta figura pode-se vislumbrar mais
claramente, que no quadro, a importancia da embalagem de meio 1

tro para as classes mais baixas.

3.1.3. Avaliacao de outras varidveis mercadoldgicas do

leite

A Figura 3 mostra um grafico que permite avaliar a si-
tuacao do numero de compradores por tipo de varejista de leite
no mercado estudado. Vé-se que a mais frequente forma de Tornec]
mento € a alternativa, ou sejam os peqbenos proprietarios perife

ricos, os distribuidores domiciliadossl, os parentes proximos de

5>/ Vendedores de leite que o vendem em suas proprias residéncias.



QUADRO 3 - Compradores de fracao de litro de leite: média de comp-ra—por -vez e partici-

pagao no mercado amostral, em Lavras, MG, 1985.
tlasses X Nimero Nimero / g%{ L, Media compra p/ vez(1)
espostas Compradores— Participacao C p
i 202 104 51,48 0,94 0,91
22 138 49 35,51 1,20 1,70
32 72 19 26,39 1,72 1,28
4 62 14 22,58 1,55 (A,
52 38 9 23,68 1,52 1,66
62 18 4 202 1,18 f. 57
72 11 4 36,36 2,00 22
g2 19 1 5,26 3,21 1,90
g2 25 7 28,00 1,88 1,93
| 15 4 26,67 1,22 1,16
TOTAL 600 215 35,83 - -

1/ Contagem direta dos questionarios.
C.='Leite cri.
P = Leite pasteurizado.

Fonte. Dados da pesquisa.

6¢
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proprietarios rurais. Junte-se a estes as mercearias, os entrega
dores domiciliares e parte das padarias, e ter-se-a comparativa-
mente uma rede de vendas de leite crd maior que a de leite pas-
teurizado, que conta com parte das padarias e os supermercados.
Por ser esta rede muito ampla, a distancia (coluna 11, Apéndice
I11) nao e fator que importe sobre maneira na compra do leite,
mesmo porque os compradores de leite pasteurizado tém também fa-
cilidade de locomogao, sendo na sua maioria das classes média e
alta. Como também a procedéncia nao é fator muito importante pa-
ra o produto (coluna 12, Apéndice I11) a entrega domiciliar pare
ce nao ser entao uma variivel que afete demasiado a compra de lei

te neste mercado.

Prova desta afirmagao € que quando se perguntou ao con-
sumidor que leite ele compraria caso fossem todos entregues a do

micilio, em sua maioria o mercado continuou com o de leite crua

(coluna 16, Apéndice 111).

0 preco € outra varidvel que afeta a quantidade compra-
da, pois apesar de tabelado continua sendo fator limitante a com
pra. 0 Quadro 4 deixa ver os precos médios nos quais os consumi-
dores comprariam mais alguns litros. Na época da coleta destes
dados o litro de leite pasteurizado custava Cr$ 1.600,00 e o do
cru, variava entre Cr$ 1.500,00 e este valor. Baseando-se, entio,
na média ponderada dos valores apresentados pelo Quadro 4 e le-
vando-se em conta o nimero de compradores e a quantidade de 1i-

tros que comprariam a mais, pode-se afirmar que custando o leite

cerca de Cr$ 1.037,66, o que significa uma queda de 35,5% no pre
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co, haveria um aumento de vendas, na época, de 78.361,09 litros

por semana, para todo o mercado.

QUADRO 4 - Prego desejado, consumo marginal e consumidores para
precos mais baixos do leite, para 600 domicilios de

Lavras, MG, 1985,

N¢ consumidores Quantidade média

Preco médio
Classes sensiveis a pre comprada amais

desejado/Cr$

¢os baixos por semana/l

12 162 1.061,74 8,66
22 35 995,42 1h, 34
32 37 1.043,24 16,63
2 20 1.050,00 13,05
52 14 935 .71 13,42
62 4 1.050,00 21,00
72 3 1.160,66 20,33
82 2 1.300,00 7,70
9 l 1512500 19,25
' 3 9313, 33 8,16
MEDIA 965,51 14,25

Fonte: Dados a pesquisa.

No que diz respeito & publicidade (colunas 23-8, Apéndi
ce 1) propaganda e embalagem, pode-se deprender, que os consu

midores nao confiam nas propagandas, pelo menos a nivel conscien
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te; porém s3o atentos a elas, e de suas informagoes depende oque
sabem a respeito do produto. Assim, apesar de nao ser veiculo de
publicidade direta, a televisao, mais eficiente meio de promocao
constatado, € fonte de conhecimento das vantagens da pasteuriza-
¢ao, mesmo quando versa sobre outras marcas. A embalagem, no que
tange a sua aparéncia, embora questionada, nao tem major valor,

posto ter sido padronizada em suas cores recentemente.

A presenca de nata € sem divida a variavel que mais in-
fluencia a quantidade comprada de leite. Assim, esta variavel &
capaz de provocar efeitos cruzados em outras, o que aconteceu
flagrantemente com a entrega domiciliar. As informacoes dos con-
sumidores inferem que, embora n3o utilizem a nata fazem questao

dela, conforme pode-se notar nos resultados obtidos nas colunas

17-20 do Apéndice Ill, referentes as questdes cruzadas no ques -
tionario. (Apéndice I1).
3.1.4. 0 tomador de decisao na compra do leite

Chama-se aqui de tomador de decisao o membro da unidade
domiciliar que define qual marca de leite comprar e providencia
sua compra, mesmo nao sendo o comprador propriamente dito. A mu-
lher, como esposa, € quase sempre o membro visado (coluna 7, A-
péndice 111}, porém a medida que sobe 3 média da renda mensal e
tamhém quando had uma elevacdo de nivel educacional (coluna 8, A-
péndice 111), esta reparte com o marido a responsabilidade da es

colha.
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Por outro lado, presume-se que a variagdo de renda in-
fluencie na compra do leite pasteurizado, como considerado ante-
riormente, pela interferéncia cruzada do nivel educacional; pos-
to que este esta ligado a renda e vice-versa, sendo também liga-
do a consciéncia tecnolégica das vantagens sanitarias da pasteu-

rizagao, ao menos para o leite consumido fluido.
3.2. Uso da teoria dos jogos na escolha de estratégias

Depois de levantados os pontos de estrangulamento domer
cado e definidas as variaveis do SIM de CUNDIFF et alii (I3),pai

sa-se agora ao levantamento das reacgGes do mercado eas alternati

vas de aborda-la, que sao as alternativas.

A contagem geral da medida da sensibilidade dos consumi
dores as estratégias definidas no estudo, esta descrita no Qua-
dro 5. As estratégias ''d" e "e'" tém designacoes de respostas di-
ferentes devido as particularidades de suas medidas. A estrategia
'""d"", como pode-se observar nos calculos (Apendice 1V), é medida

a partir da porcentagem de expostos a publicidade que usam o lei

te pasteurizado, Unico a fazer propaganda. Ja a estratégia e !t
como foi dito, sofreu interferéncia de outras caracteristicas,
principalmente da presenca de nata. Sendo assim, foi necessario

isolar-se a questao.

Ao contrario do que se pensava "a priori" .o Teilte - pas=
teurizado foi preferido mesmo com a alternativa de entrega a do-

micilio, sendo assim nao houve mudanca de comportamento dos con-



Quadro 5 - Demonstrativo amostral da preferéncia do mercado referente as estrategias

mercadologicas e sensibilidade a elas - Lavras, MG, 1985.

Sensibilidade a Sensibilidade a Sensibilidade a Sensibilidade ao es Sensibilidade a

presenca de nata embalagem fra- precos mais bai feito publicidade—/ entrega_ a domi-
Classes (a) cionada (b) xos (c) (d) C,-”OE/ (e)
- - - -~ . -~ v . 3/ C/

Sim Nao Sim Nao Sim Nao Expostos Sensiveis Normal= entrega
12 182 18 134 68 162 38 57 27 99 117
22 116 22 73 58 85 52 37 19 73 76
32 56 16 34 38 37 34 30 23 33 36
42 52 9 37 25 20 4 14 7 31 35
52 26 12 20 8 14 18 12 10 20 21
62 14 Y 3 9 4 1 5 3 11 9
78 9 2 3 8 3 7 5 2 8 6
g2 15 L 12 2 16 10 5 8
92 19 6 14 10 4 20 Y 2 14 14
[ 13 7 5 8 3 9 5 3 9 10
Totais 502 95 342 244 334 246 179 101 306 332

1/ Consumidores que expostos a propaganda usam leite pasteurizado.
2/ Relativo somente aos usuarios do leite cru.
3/ Usuarios de leite cru a "priori''.

Fonte: Dados da pesquisa.

9% .
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sumidores de leite cru. Como ja foi dito, quando abordada a en-
trega domiciliar, os consumidores tendem mudar seus cestumes quan
do interpostas novas variaveis. Assim houve uma dispercao nas
respostas a estratégia '"entrega domiciliar'" no questionario. No-
tou-se porem que isolando-se o uso da estratégia '"e' ao consumo
de leite cru,esta teria uma resposta direta, pois o leite crd
também é distribuido estacionariamente e alguns consumidores de-
sejariam recebé-lo a domicilio. Por outro lado, poder-se-ia colo
car o resultado do uso dessa estratégia como ponto negativo ao
jogador "A'", porém esta medida € contraria ao pressuposto do jo-
go, onde os ganhos interessam ao jogador das linhas. Assim, tendo
-se isolado o resultado da estratégia, sem interferéncia de ou-
tras caracteristicas, retirou-se o aumento do numero de consumi-
dores com entrega domiciliar dos tradicionais consumidores delei
te cri. Considerou-se este percentual a mais como um ganho de
mercado pela estratégia 'e', e somente por ela; podendo ser en-
tao, o resultado, considerado também pelo jogador "A",ja que ago

‘ra nao esta associado a presenca de nata, que nao € variavel no

leite cru. 0 Apéndice IV, mostra também este calculo.

Os pontos percentuais assim calculados estao entao dis-

postos no Quadro 6.
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QUADRO 6 - Pontos percentuais atribuidos a cada estratégia merca

dologica, para o mercado de leite em Lavras, MG, 1985.

Estratégia Simbolo Pontos percentuais
Presenga de nata a 84,087
Embalagem fracionada b 58,362
Precos mais baixos C 57,586
Publicidade d 16,833
Entrega a domicilio e 8,497

Fonte: Calculos com dados do Quadro 5, Apéndice V.

Calculados os pontos percentuais que cada estratégia,
quando e aplicada, € capaz de consequir, fica assim a matriz do

jogo para o mercado analisado:

Jogador B
(Fornecedor de leite cri)
a b c e
Jogador A b =251,.7:25 0,000 0,776 h9,865 =25 ,725
(Fornecedor (Maximin)
de leite
F st ailron e -67,254  -41,529  -40,753 8,336  -67,254

(Minimax)

Nota-se que nao sao aplicadas todas as estratégias para
ambos os jogadores; cada um joga apenas com suas estratégias pos
siveis. Assim, o valor 6timo do jogo é -25,725%, ou seja: caso o
jogador '"A'" use a estratégia '"b" perderd o minimo mercado possi-

vel, mantendo-se as estratégias do jogador "B'". Esta perda seria
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de 25,725% caso o jogador '"A'" detivesse 50% do mercado: como n3o

tem, sera menor.

Nos calculos apresentados no fim deste trabalho (Apéndl
ce 1V) foram tentados outros jogos hipotéticos, porém verificou-
se que apenas a estratégia ''a'', quando usada, pode moficiar oqua
dro final do jogo. Assim, parece que o uso desta estratégia como
ela interfere em todas as outras, pode modificar toda a disposi -
¢ao do mercado, influindo inclusive nos ganhos causados pelos u-
sos de outras estratégias, dado ao aparecimento constante de pon

tos de sela.
3.3. Parametros econdmicos

0 custo de produgao e a elasticidade da demanda s3o os
parametros doravante estudados. 0 primeiro comparard os custos e
Xistentes e os custos para a producao de embalagens de 1/2 litro
na usina; o segundo estudara o mercado para possibilitar conclu-

soes com respeito ao preco do produto no mercado.
3.3.1. Custo de pasteurizacao

A apresentagao dos custos de producao do leite pasteuri
zado, em embalagem de um litro é feita suscintamente no Quadro 7,
sendo que a planilha dos custos é apresentada no Apéndice V. Por
outro lado, e da mesma forma, o Quadro 8 mostra o custo de pas-
teurizagao simulado para embalagens de 1/2 litro de leite pas -

teurizado. Este segundo quadro traz a produgao nas mesmas quanti
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dades do primeiro; assim o faz, para guardar as proporc¢oes do cus
to de pasteurizagao. Como poder-se-d notar, mudaram apenas os cus
tos da mao-de-obra, da energia elétrica e do filme plastico, isto

por causa da uniformidade da producao.

QUADRO 8 - Composicao dos custos de producao, hipotéticos para
leite pasteurizado em embalagens de 1/2 litro, na

CAARG; 1986,

. Valor Valores %2 de
Tipo de Custo Mensal/Cz$ Médios participagao
Custos fixos indiretos

Terreno e benfeitorias 3.408,02 1% 1Y

Equipamentos 1.526,65 0,52
Custos fixos diretos 2.112,48 0,72

CFT 7.047,15 0,06 2,4
Custos variaveis indiretos

MSo—de—obraL/ 9.575,87 3,28

Insumosg/ 12.554,70 4,29
Custos variaveis di retosil 263.211,97 90,02
CVT 285.342,5“ 25 1 97 ;.59
Custo total 292.389,69 57 100,00

1/ Mao-de-obra direta dobrada.
Energia elétrica direta dobrada.
Filme plastico aumentado em 8,26%.

Fonte: Dados da pesquisa, com alteracoes.
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A Figura 4 traz em graficos escalares as medidas dos cus
tos médios de producao para embalagens de um litro e de 1/2 1i-
tro, respectivamente. 0 grafico "R'" mostra uma lucratividade mai

or, porém a produgdo das duas embalagens referentes ao grafico

"'$'" tém também uma lucratividade compensadora.

Os numeros apresentados no Quadro 9 mostram, entao, a
elasticidade-preco da demanda para o leite no mercado em questao.
Ha uma tendéncia crescente em termos absolutos, desta elasticida
de a medida que crescem também os precos. Porém ha uma inversao
destes resultados quando os pregos ultrapassam Cr$ 1.600,00, que
€ o prego vigente. Este fendmeno ocorre em fungao da existéncia
de classes com poder aquisitivo cada vez mais alto, do consequen
te inalteravel volume de consumo delas. Mais claro talvez seja
olhar-se o problema pelas variacdes de quantidade; estas sao de-
crescentes em proporgao cada vez menor, o que quer dizer que os

aumentos de preco provocam uma queda cada vez menor na disposi-

¢ao dos consumidores a n3o comprar o leite.

Baseando-se nas vantagens conseguidas pela producao de
embalagens de 1/2 litro e também no Quadro 3, que éfirma que qua
se 36% da populacdo consomem meios litros diariamente, pode-se
afirmar que 2.060 litros de leite, aproximadamente, sao compra-
dos dessa forma em um dia. 0 mercado consome 45,67% do leite to-
tal pasteurizado, podendo-se ent3o inferir que a simples coloca-
¢ao de embalagens de meio litro no mercado criara um consumo de
mais de 941 litros didrios, o que representa um ganho adicional

de Cz$ 479,82 neste tempo. Isto sem levar em conta o que o ganho
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estratégico, ja evidenciado, é de 58,36% do mercado.
Ressalva-se, também, que o esquema de calculos dos cus-
tos simulados foi feito partindo-se de experiencia anterior; des

ta forma, poderao ser investigadas maneiras de otimizar estes

custos, barateando o novo processo.

QUADRO 9 - Variacao da elasticidade - preco da demanda, quantida
des demandadas em funcao de pregcos simulados, no mer-

cado de Lavras, MG, Out., 1985,

Quantidade

Pregos/Cr$ n
(Qd calculado)
13,4319 750 -0,43603064
12,3007 900 -0,52202237
11,2897 1.050 -0,60193514
10,3691 ) -0,67164355
9,5487 1.350 -0,72601263
8,2087 1.650 -0,76347640
7,6891 1.800 -0,73268434
72697 1.950 -0,66023126
659507 2.100 -0,54169346
6,7319 2.250 -0,37583445

Fonte: Dados da pesquisa.
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3.3.2. Dimensionamento da demanda
A equagao encontrada para a demanda de leite &:

Qd = 20,5419 - 0,0111512p + 0,00000222186p2;
'""Qd" € a quantidade demandada e "p" o prego; com um coe
ficiente de determinagao (Rz) igual a 0,9866, e os valores para

as distribuigoes de t e F altamente significativos ao nivel de

]

‘ae
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k. CONCLUSOES E SUGESTOES

L.1. Conclusoces

Do presente trabalho pode-se concluir que a pesquisamer
cadologica foi instrumento efetivo na identificacao de variaveis,
que possibilitam aumentar o volume consumido de leite pasteuriza
do, em um mercado com farta disponibilidade de leite cru. Estas
variaveis, traduzidas pelas estrategias aplicadas, quando imple-
mentadas foram, experimental e simuladamente, instrumentos de mo

dificacao do comportamento do consumidor.

Por outro lado, nao foi possivel a implementagao destas
estratégias sem que houvesse um levantamento de custos adicio-

nais, por elas gerados, na produgdao e distribuigao do produto vi

sado.

Por fim, utilizou-se o modelo de Teoria dos jogos, como
forma de escolha de estratégias preferenciais ao mercado. Esite
modelo tem a virtude de substituir, com vantagens, o titeeinio

comercial na tomada de decisdao da geréncia mercadologica.
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Mais especificamente ligado ao caso estudado, concluiu-

se que:

- 0 volume medio de leite consumido em Lavras € infe-
rior as necessidades humanas, sendo que o problema & grave nas

classes mais baixas;

- pouco menos da metade deste leite consumido € pasteu-

rizado;

- o principal ponto de inaceitagao do leite pasteuriza-

do € a sua padronizacao, representada pela auséncia de nata;

- a embalagem de 1/2 litro é a forma hoje para evitar
a progressiva perda relativa de mercado, pela qual passa o leite
pasteurizado;

- combinando-se a embalagem de 1/2 litro a um forte es-
quema publicitdrio, a curto prazo perder-se-a o minimo possivel

deste mercado, embora com a presenga de nata fosse possivel uma

inversao do mercado;

- & economicamente possivel o langamento da nova embala
gem de leite pasteurizado que, embora nao sendo lucrativamente i

gual a tradicional, o € de forma satisfatdria;

- o leite, neste mercado, € considerado um produto ine-
lastico, variando a intensidade do termo de acordo com as «clas-

ses de renda.
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4.2, Sugestoes

E possivel que uma campanha conjugando os esforgos da u-
sina e do orgao sanitario do municipio possam reestruturar o qua
dro mercadologico aqui descrito. Porém, parece que a melhor for-
ma de se abordar o mercado seja a disponibilidade de além de
dois tipos de embalagens, dois tipos de leite: o pasteurizado ti
po "C'" integral e o pasteurizado tipo '"C'" com 2% ou até menos de

gordura, com um preco bem menor.

No transcorrer do trabalho constatou-se ainda uma geral
falta de informagdao da populagdo lavrense com respeito aos evi-
dentes beneficios da pasteurizagao, o que traz um problema sani-
tario, que embora nao sendo responsabilidade direta desta pesqui

sa, deva ser obrigatoriamente mencionado.
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5. RESUMO

Pretendeu a presente dissertagao elaborar um modelo de
'marketing' para usinas de pasteurizacao de leite de pequeno por
te, que instaladas em bacias leiteiras, tenham o seu mercado in-
vadido por vendedores clandestinos de leite cru. Isto porque,sen
do baixo o preco pago pela usina aos produtores, o uso da forga
do Decreto Lei n? 923 de 10 de outubro de 1969, foi considerado

desincentivador da producgao.

Este estudo de caso divide-se em trés etapas. A primei-
ra foi a tabulagéo das respostas a um questionario, que, em amos
tragem acidental estratificada, foi passado em 600 domicilios do
perimetro urbano de Layras, MG, onde atua a Cooperativa Alto do
Rio Grande. Este questionario, além de levantar o potencial de
mercado e outros elementos mercadologicos de relevancia, definiu
também cinco estratégias de ''marketing'. S3ao elas: teor integral
de gordura; disponibilidade de venda fracionada; preg¢o mais bai-
X0 ; neceﬁsidade de publicidade; e entrega a domicilio. A segunda
etapa, apos coligir os pontos percentuais de aprovacgao dos consu
midores a cada uma das estratégias, analisou-os em uma situacao
simulada através da operacionalizacao pela teoria dos jogos, con

forme o jogo denominado de ''two-person zero-sum game''. Indicadas
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as estratégias mais eficientes, como sendo o teor de gordura e
embalagens fracionarias, passou-se a uma série de jogos simula-
dos com vistas em evidenciar este resultado. Sendo impossivel a
Cooperativa a producao legal de leite integral, a terceira etapa,
através de um modelo simplificado de avaliacao de Custos da Pro-
dugdo suferiu e simuladamente comparou os custos da embalagem de
1 litro com a de meio, que poderia ser usada estrategicamente,
proporcionando ganhos mercadologicos. Ainda nesta fase, e com
subsidios fornecidos pelo questionario, elaborou-se uma fungaode
demanda partindo de variagdes no prego do leite. Desta funcgao re

sultou uma tabela de variacoes da Elasticidade-Pregco da Demanda.

Conclui-se do trabalho que € possivel e parece acertada
a implementacao da metodologia criada, pois suas respostas nao

s6 concordam com consideracgdes gerenciais empiricas, mas tambem

correspondem ao aludido na literatura.
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6. SUMMARY

The present dissertation was elaborated as a model of
marketing for small pasteurization factories which are located

in milk areas invaded by clandestine sale of raw milk.

Because of the low price paid by the factory owner to
the producers, the enforcemant of law n¢ 923, of october, 150

1969, was considered to discourage production.

This case study was divided into three stops. The first
was a Tabulation of responses of a questionair acendental strati
ficated samplying, taken in 600 city homes in Lavras, Minas Ge-
rais, where the Cooperative Alto de Rio Grande is located. This
questionary, in addition to testing the market potential and o-
ther significant marketing factors, defined also five marketing
strategies. They are: whele fat content, available sales byparts,
lowest prise, seed of publicity and home delivery. The second
stop, after correcting the percentage points of consumer appro
val in each of the strategies, analised themin a simulated situa
tion by operation using the game theory, using as a model the
two-person zero-sum game. After indicating the most efficient

strategies, as the fat content, fractional packaging, it procee-
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ded to a series of simulated with the yiew to show this result.
Since it was impossible for the Cooperative to produce whole
ml ik’ legal ly, the third step, by may of a simplified model a eva
luation of production costs, to obtain and simultaniously compa-
re the packaging costs of a liter and a half that could be used
strategically to proportion marketing profit. Yet in this stop,
with facts furnished by the questionare, was drew up a demand
function on the basis of the milk price variation. This function

is a table of the variation between price and demand.

The conclusion of the study was that it is possible and
it apprears certain that the methodology criated can be implemen
ted. The responses do not just comply with empirical managerial

considerations but also correspond to the referred literature.
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APENDICE |

ANALISE DE DEMANDA DE LEITE: UM ENFOQUE MERCADOLGGICO

QUESTIONARIO PILOTO DE TESE DE MESTRADO EM ADMINISTRAGCAO RURAL

Aluno: Luiz Fernando Marcellini Massa Hora

1. Enderego do respondente:

2, Nivel de renda familiar mensal em Cr$: soma
a) Casa propria: () sim (_) nao

aluguel ou prestacgao:
Crs$

3. Vocés consomem leite? Sim () Nao () Por que?

L. Quem compra o leite que vocés tomam? (tomador de decisao)

a) Grau de instrucg¢ao formal:

5. Numero de pessoas da familia: ... adultos e ___ criangas.

6. Quantos litros de leite voces consomem? 1. - i (tempo)
“Quantos litros de leite vocés tomavam no ano passado? 1
p/

7. Por que mudaram seu consumo?

8. 0 leite que vocés consomem €: pasteurizado? crd __ em po

a) Se cru; de onde vem?

b) Se em po; qual a marca?

c) Qual a diferenga entre estes tipos?

d) Qual a principal qualidade do leite que vocés consomem?
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Quantos litros, ou quantos quilos (em p&) vocés compram por

vez?

a) Onde vocés compram?

b) Tém que andar muito para isto?

'c) E possivel estimar quanto?

Quanto vocés pagam por litro? Cr$

'a) Lembra quanto pagavam no ano passado? Cr$

'b) Se o preco fosse menor, quantos litros voces comprariam?

/

c) Quanto vocé acha que o leite deveria custar? Cr$

Conhece as vantagens da pasteurizagao do leite?

a) Confia na pasteurizagao feita pela Cooperativa?

b) Acha que o leite dura o tempo de validade que esta escri-

to no pacote? Por que?

'c) Confia na (pasteurizagao) padronizacdo da gordura? (3,2%)

Por que?

Ferve o leite sempre antes de usa-lo? Sim = Nao

Vocé lembra como € a embalagem de leite em Lavras? (pasteuri

zado) Cor:

Nome:

Detalhes:

E boa?

Quanto tempo o leite que vocé compra leva para azedar?

a) Vocés tem geladeira em casa?

Vocé ja viu propaganda de leite: - pasteurizado?

- cra?

- em po?

Que condigoes melhorariam para vocés a qualidade e a facili-

dade de compra de leite pasteurizado em Lavras?
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17. Facilitaria suas compras uma embalagem de meio litro de leij-

te pasteurizado?

18. Vocé gostaria de fazer alguma observagao com respeito ao lei

te pasteurizado que € vendido em Lavras?

19. Vocés mudariam para o leite pasteurizado, ou aumentariam o
seu consumo, se ele fosse entregue na porta de casa?

Por que?

Entrevistador:

Daitiak vl sl Hora: :
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APENDICE I

MINISTERIO DA EDUCACAD
ESCOLA SUPERIOR DE AGRICULTURA DE LAVRAS
DEPARTAMENTO DE ECONOMIA RURAL

ANALISE DE DEMANDA DE LEITE NO MUNICTPIO DE LAVRAS, MG

QUESTIONARIO DE TESE DE LUIZ FERNANDO MARCELLINI MASSA
ORIENTADOR: Vander Azevedo Morais

. Endereco do respondente:
2, Nivel de renda familiar mensal em Cr$:
até 660.000 ( )
de 661.000 até 1.320.000 fe)
de 1.321.000 até 1.980.000 ( )
de 1.981.000 ate 2.640.000 ()
de: 2,641,000 ate 3.300.000 ()
de 3,301,000 ate 3.960.000 ( )
de 3.961,000 ate L4.620.000 ()
de 4,621,000 atée 5,280.000 ( )
de 5.281.000 em diante (9
3. Tipo de leite consumido pelo domicllio:
Pasteurizado ( ) Cirah. ()
Em po ( ) Maternizado ( )
Nao tomam ( )
L. Consumo de leite fluido: litros por semana.
a) Quantos litros compram por vez? Litres.

b) Quantas latas de leite em p6'( ) e/ou maternizado ( ) vo-

ces consomem? / / /
n? de latas unidade de tempo tamanho da lata marca
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Consumo de leite fluido no ano passado: litros por

semana.

a) Tipo consumido P ( ) < (SRR ST () T ()

b) Se houve algumas mudancgas, qual a razao?

Quem determina qual leite deve ser comprado no domicilio?
Esposa (5] Marido ( )
Republica ( ) ODutirol~( )
a) Grau de instrug¢3o do tomador de decisao:
Analfabeto ( ) Primario ()
Secundario ( ) Universitario ( )

Nimero de pessoas na famflia: () adultos () criangas

Onde compram o leite?

Supermercado ( ) Mercearia L)
Padaria ¢ ) Entrega a domicilio ( )
Outros )

Tem que andra muito para compirar o lelte? Stm ( ] Ndo ()
Um pouco ( )
a) Quanto?

Conhece a procedéncia do lejte que compram? Sim ( ) Nao ()

Se o leite fosse mais barato, compraria mais?

Stm. (Y N3o - (). Quanto? litros por semana,

a) Quanto ele deveria custar para isto? Cr$ At ro)
b) Quanto deveria custar para ser leite em po?

G / lata de gramas,

Se todos os leites fossem entregues a domicilio, qual compra
riam? Pasteurizado ( ) [ T (O Qutro ( )

Qual?

Sabe o que € padronizacao do leite?
Sim. 1 ) Nao ( ) Mais ou menos ( )

Explique:
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Prefere leite com: Muita nata ( ) gordo
Pouca nata ( ) padronizado
Desnatado ( ) dietético

"

A nata € muito importante no leite? Sim ( ) Nao ( )

Por que?

a) Vocés escolhem o leite que compram pela quantidade de na-
ta? SHlitiis ) Nao ( )

Acham vantagem o leite ser vendido em quantidades menores?
(meio litro por exemplo) Sim ( ) Nao ( )

Por que?

Acham vantagem o leite ser pasteurizado?
Sim () Nao ( )
Por que?

Acha bonita a embalagem do leite pasteurizado em Lavras?
Sim () Nao ( )

Acham que o leite pasteurizado dura o tempo de validade que
esta escrito no saquinho? Sim ( ) Nao ( )

Por que?

Lembra como € a embalagem do leite pasteurizado em Lavras?
Sim () Nao ( ).

Como €7

Ja viu propaganda de leite? De qual?

Pasteurizado ( ) Cra ()
Em po () Maternizado ( )
()
a). Onded ==Televisdo (Py L; Epy M. 5
- Radio (P; C; Ep; M; )

Jornal (P; C; Ep; M; )
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22. Acreditam no dizem as propagandas? Sim ( ) Nao ( )

Pode comenta-las?

(¥
"23. 0 litro de leite esta custando Cr$ 1.600,00, vocé ji disse

que compra litros por semana. Quantos litros vocea com -

praria se custasse:

Cr$ riil litros/semana
900 litros/semana

1.050 litros/semana
1.200 litros/semana
1.350 litros/semana
1.650 litros/semana

1.800 litros/semana
1.900 litros/semana
2.100 litros/semana

2.250 litros/semana

(*) Esta questao s6 deve ser feita a consumidores dispostos a passas, e per

der algum tempo com isto. Ela depende de boa vontade e consciéncia.



APERTICE LI - Quadro geral

respostas - questiondrio definitivo = cutrutro de

L4 -
1985 (prego de leite Crs 1.600,00/1)

Consusg Téite Consumo litres/sescha ; O Grau de
e Classes litros/semana ane passido instrugdo
p E c v £ M p s_ul
202 ;= até 660,000 bi25: 1wl 20 b 12,95 6,86 5,25(1,18) - 128245 3
e |
1
} [
a GG .5
138, 000 ok 8,17 | 9,12 3,20 .8 | 206000 - |73 90231 11
3 | |
1 !
- | g2 1.321.00 Y i
72| 35 1135000 2 ol N 9.3 7,57 - | - . OARTRRE
!
£, | €2 1,681,000 2 A 2 !
£2 Zfézé'c,csa 51 9,33| 6,00 16,16 | 7,85 - - i 321413
- |c¢e 2.5651.000 ; - .
33 ::é O T 12,15 | 11,55 | 2,00 11,90 { 9,37i3,50!3,5 13/12] 9
n | de 3. .
g (92 2SRt 10,36 | 14,64 [ 10,00 8,95 9,64 - | - ) T
de 3.551,000 = , :
1 2.53,'_220 000 13,25 { 14,85 - “’37[”-:’. - - LR ST e
| i
! .
13 13,63 - 19,63 11,857 - | - MBha
i
|
= = ‘ ; :
]
s
: 1,89 13,33 - 12,35 1-".221 - | - s{ 6| g9
! |3
==l R e x ol SRR A ot SRS - P s I E
R
28 cfj " 9 g4} 8,2 1,0 C e l 5 4l 6| 3
L8 “ ' -t
| | B
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APENDICE [V

Calculos complementares para o uso da Teoria dos Jogos

(item 3.20).
I - Caleulo dos pontos pencentuais atrnibuildos a cada estrategiac

a) 502 + 95 = 597
502

100%

a

a = 84,087%

I

bi)s 352 1 Ayl 5860 ——— 1002

342 b

b = 58,362%

c) 334 + 246 = 580 —— 100%
334 c
c = 57,586%
d) 600 ——' 100 X =he2.983 08
179 ———  x
179 —— 100% y = 56,425%
10] —— vy
29,633% x 56,425% = d
d = 16,833%
e) 306 —— 100% z = 108,497

332

z
108,497% - 100,000% = e

e = 8,497%



2 - Calculo do valor das posigoes:

A-B

a-a = 0,000

a-b = 25,725

a-c = 26,501

a-d = 67,254

a-e = 75,590

A-B

c-a = =26,501
e~hiveln 0 7R
c-¢c = 0,000
c-d = 40,753
c-e = 49,089
A-B

e=ass =79: 590
e-b = -49,865
e-c = -49,089
e-d = - 8,336
e-e = 0,000

1

]

1

Il

=25 s L5
0,000
0,776
41,529
49,865

-67,254
-41,529
=40 ,753

0,000

8,336

- 83



3 - Matrizes hipotéticas para jogos simulados
3.1 - Usando todas as estrategias para os dois jogadores
B
a b c d e
a 0,000 25,725 26,501 67,254 7545590 0,000
b -25,725 0,000 0,776 41,529 49,865 -25,725
A c -26,501 =1 76 0,000 40,753 49,089 =26, 500
d -67,254 -41,529 -40,753 0,000 8,336 -67,254
e =151, 590 =49 065 -49,089 =8,336 0,000 =5,590
0,000 25,725 26,501 67,254 75,590
3.2 - Jogador "A" usando também a presenga de nata; solucao
proposta.
B
a b c e
a 0,000 25,725 26,501 75,590 0,000
A b -25,725 0,000 0i; 776 49,865 =2 5n2s
d -67,254 =il 5019 -40,753 8,336 6751254
0,000 25795 26,501 75,590
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3.3 - Jogador "A'" usando também a entrega a domicilio; inal-

teragao do jogo pela dominidncia da estrategia "a".

B
a b c e
a 0,000 2547125 26,501 75,590 0,000
d *67’251} '1*]:529 "140,753 8:336 '67|25!‘*
e =755590 ~4G.,.865 -49,089 0,000 =75,530
0,000 255725 26,501 75,590
3.4 - Jogador '"B" deixando de usar a estrategia "¢'"; pressu-

posto do prego tabelado.

B
a b e
b =25,725 0,000 L9, 865 =25, 25
d 67,250 k1,529 83316 -67,254

=255725 0,000 49,865



APENDICE V

PLANILHA DOS CUSTOS DE PRODUgZ\O

86



CUSTOS FIX0S DIRETOS

r 87
: Valor compra Més/ano .Valor presente Percentaffem o ior fina
Tipo de custo ¢ N2 de ORTN's T do valor, S
(crs) compra (ORTN) n? e 0Th (Cz%) adotadats (Cz5)
- Equipamentos
. Tangues de estocagem 7.901,77 7776 (150,17) 52,62 5.590,04 L4073 2.239,4
= Boalis 14.000,00 1776 (133,34) 104,99 11.176,53 40 4. 468,37
. 2 miguinas empacotadeiras 121,699,85 3775 (110,18) 1.104,55 117.524,63 L0y 47.¢089,0.
g . 2,000 caixas plasticas = Varias compras = |U}'.h35,60-‘lf 505 €5.950,<
\ . Camara de estocagem 4.874.868,00 12/84 (22,100,84) 220,48 23,459,07 80% 18,767,206
" A) TOTAL 153.435,8
|
B) CUSTO DE OPORTUNIDADE A x 62 9.500,1!
C) DEPRECIACAO P/10 ANOS A x 102 15,843 5
Custo imensal B+C: 12 2.112.,4
Custos varidveis dirctos
TIPO DO CUSTO Valor mensal
.+ Matdria prima 240,234,29
. Filme piastico 18,095,861
. Manytengao 16,90
L . Custo de entrega® 2.060,74
Sub-total 260.407,74
. Custo de oportunidade (0,5%) 1,302,04
TOTAL 261,709,78
Custos varidveis indiretos
TiP0 0O CUSTO Valor mensal total Valor mensal ratiado
- Mae-de-obac
. Administragac gerali/ 6.665,38 1.145,49
. Administrag3o local 11.854,94 2,037,306
Industrial 21,370,63 3.672,69
- Insumos
. Energia elétrica 14,083 ,42 2,420,34
. . Lenha 1.120,00 192,48
. Material de laboratorio 1,200,00 206,23
. Reagun:es—"-/ 201,80 34,68
. Trajes espuciaIs-'i-/ 125,25 21,53
. Material de escritario 500,00 85,93
. Telefone 1.484,79 255,17
Sub-total 10.071,90
. Custo de cportunidade 50,36
TOTAL : 10.122,26
ALY
L' valor atual de miquinas usadas, percentagem adotada pelos administradores aconselhados pela equipe de manuteagic.
¢ Compras virias, valor dado entdo por estimativa e/ou prego de mercado,
-

3/ P . - =

= Incluida a reposigao dos veiculos.

/ - o yRma

' Rateio dos custos com escritério central.

1 Alizarol, acido, sabes, etc..

of
— Valor correspondente a 1/12 das compras do ano em valor pfesente,
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