Vendas de leite longa vida na
cidade de S&o Paulo

Quantidade de marcas

Participacdo da empresa lider

Participagdo das quatro primeiras marcas - CR4
Participacdo da empresa lider no CR4
Participacéo das oito primeiras marcas - CR8
Participacéo da empresa lider no CR8

Fonte: POF/FIPE

1998/99, aponta que, entre oslei-
tes fluidos, o leite longa vida
responde por mais de 60% do mer-
cado. No seu consumo, a participa-
¢ao do tipo integral € de 82,12%,
enquanto a do desnatado € de
13,82%. As demais categorias so-
madas, nas quais seincluem oslei-
tes semidesnatado, diet, light,
com ferro integral e fortificado,
totalizam apenas 4,06%.

Na determinacdo da partici-
pacdo de mercado, sédo utiliza-
dos indices de concentracao
para obter indicadores do nivel
de concorréncia. Quanto maior o
valor do indice de concentracéo,
menor é o nivel de concorréncia
entre as empresas.

Ja o poder de mercado pode
ser representado pela participa-
¢do de mercado de cada empresa
em determinado mercado. Em li-
nhas gerais, representa as vendas
de determinada empresa em rela-
¢ao as vendas totais da industria

variamentre1/ne 1, sendo quen é
0 nimero de empresas no merca-
do. Quando o indice assume valor
igual a1, isso significauma nica
empresano mercado, ou seja, uma
situagdo de monopalio.

Aparentemente, a concentra-
¢do no mercado de leite longa
vida na cidade de S&o Paulo é ele-
vada. Mas sabe-se que os indices
CR4 e CR8 ndo sdo os mais ade-
guados, pois ndo séo ponderados.
Ambos ndo levam em considera-
¢ao a participacéo de cada empre-
sa e se restringem a uma parcela
dapopulacéo de empresas que par-
ticipam do mercado.

Sendo assim, foi calculado o
indice HH. O resultado mostraum
grau de concentracao pequeno. O
indice assumiu valor igual a0,13,
ou seja, mais préximo de zero do
gue de um. Isso indica que o mer-
cado de leite longa vida é concor-
rencial em funcéo de suas propri-
as caracteristicas. Trata-se de um
produto homogéneo, com
alta substituibilidade, ou
seja, tanto ademanda quan-
to a oferta tém baixa elas-

36 tici dade-preco, pois ha di-
27,06% | versas marcas no mercado.
60,13% Mesmo quando se toma
45,55% | Um mercado relevante ge-
75.23% ograficamente, como toda

' " | acidade de Sao Paulo, ndo
35,97% | severificabarreiras relaci-
onadas com 0s custos de

em questéo. Assim, quanto menor
0 nimero de empresas, maior sera
0 poder de mercado de cada uma
delas.

Entre os indicadores de con-
centracéo mais utilizados, estao
0 CR4 e 0 CR8, que represen-
tam a participacéo das quatro e
oito maiores empresas do setor,
respectivamente.

Outro indicador utilizado € o
indice de Hirschman-Herfindahl
(HH), mais preciso pelo fato de
atribuir maior peso paraas empre-
sas maiores, ou seja, € um indice
ponderado. Quanto mais elevado
0 HH, maior serd o grau de con-
centracéo e menor a concorréncia
entre as empresas. Seus valores
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transporte e distribuicgéo.
Também ndo harestricdestarifarias
e ndo tarifarias. Em funcéo dessas
caracteristicas, 0os consumidores
podem optar pela aquisicao do
produto a custos acessiveis em
outras localidades. Para os produ-
tores de outras regides, ocorrem
oportunidades para alocar seus
produtos a custos acessiveis na
cidade de Sdo Paulo. Um quadro
gue contribui para elevar o bem-
estar do consumidor. [

1 Economista, doutor em EconomiaApli-
cadae pesquisador Cientifico do Instituto
de EconomiaAgricola.

E-mail: mamargarido@iea.sp.gov.br.

2 Edtatistico, pesquisador cientifico do
Instituto de EconomiaAgricola.

E-mail: vagneram@iea.sp.gov.br.
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Qualida
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busca por Gestéo da Quali-

dade, pelas empresas, esta

cada vez mais associada ao
alcance de posi¢ao competitiva, num
mercado de concorréncia acirrada e
diante de consumidores mais exi-
gentes. No caso especifico daindis-
triade laticinios, a procura por van-
tagem competitivasefaz necesséria,
dadas as mudancas recentes ocorri-
das no setor.

Dessaforma, cabe asempresasse
capacitarem paraenfrentar aconcor-
réncia, atender aos requisitos legais
easexigénciasdo consumidor e con-
tinuar no mercado. Na disputa pela
preferéncia do consumidor, para
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de em Iaticinios

Questdes referentes a qualidade dos alimentos

Seguranca: produtos livres de contaminantes ou de provocar riscos a salide humang;

Atributos: fatores diferenciais e decisorios na escolha de produtos,
tais como: padronizagdo, marca, caracteristicas organolépticas e nutricionais.

muitos segmentos, a qualidade de-
senvolve carédter importante como
preco e servico. Representa um cri-
tério essencial para a concretizacdo
da venda, além de contribuir paraa
reducdo de custos, pois auxilia na
reducéo das perdas.

Este artigo apresenta comparati-
vamente os resultados da aplicacéo
de questionéarios elaborados a partir
dos Sistemas da Qualidade 1SO
9001:2000, Boas Préticas de Fabrica-
¢do (BPF) e de Andlise de Perigos e
Pontos Criticosde Controle (APPCC)
em dois laticinios da regido de Sao
Carlos, no estado de Séo Paulo.

CARACTERISTICAS
GERAIS DA EMPRESA

Ambas atuam regiona mente, em
um raio de cerca de 150 km de dis-
téncia. A insercdo de produtos em
mercados mais distantes € viavel
apenas para o leite UHT. Isso é ex-
plicado em razdo de dispensar are-

frigeragdo no transporte. Em gera, a
capacidade ociosa é elevada.

Os canais de distribuicéo so pra-
ticamente iguais. Existe apenas um
caso de excecéo, e o diferencial sefaz
nas participactes de vendas em cada
canal que assume, no tipo de cliente.

ABORDAGEM DA QUALIDADE

Apesar de as empresas afirmarem
prezar pela qualidade no atendimento
asatisfacdo do cliente, percebe-se que
ambas focam prioritariamente as exi-
géncias legais (seguranca do alimen-
to), nos requisitos do Sistema Federal
de Inspegéo e Boas Préticas de Fabri-
cacéo (BPF).

Na parte dos programas voltados
paraasegurancado alimento e a Ges-
téo da Qualidade, se constatam algu-
mas préaticas além daguelas exigidas
por lei. Uma das empresas demonstra
maior atencdo aqualidade damatéria-
prima, com a realizagdo periddica de
visitas técnicas nos produtores rurais,
devido a dois fatores:

1) ser empresa pequena, com maior
facilidade de controle de seus forne-
cedores;

2) ter grande dependéncia da qualida-
de do leite cru, em funcédo do tipo de
produto comercializado (exemplo: re-
frigerados).

Oleite UHT passapelo processo de
ultrapasteurizacdo e aceita maior osci-
lagdo na qualidade da matéria-prima.

PROPOSTAS DE GESTAO

A importancia da busca e manu-
tencdo da qualidade do produto além
da fronteira fisica da empresa de
processamento, além de praticaneces-
séaria, deve ser ressaltadaem dois con-
juntos de procedimentos:

1) na cadeia de producéo fora do €lo
de processamento (industria);

2) nos limites fora da planta produti-
va, masderesponsabilidade daempre-
saprocessadora.

Caracteristicas das empresas

Empresa " A e
Capacidade de processamento 130 mil litros diarios 20 miil litros diarios

Capacidade ociosa 70% 50%

Produto Leite UHT Refrigerados (queijos e bebidas |acteas)
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Mercado das empresas de laticinios: cliente e canais

Empresa A 'B

Canal Publico-foco % vendas Pablico-foco % vendas
pegueno varejo B/C 30 C/D 38
supermercados B/C 60 C/D 25

loja propria B/C 5 A/B 5

vendas institucionais B/C 5 C/ID -

venda direta B/C - - 2

outras empresas - - - 10

A gestéo daqualidade paraolei-
te e seus derivados assume impor-
téncia, dadaaperecibilidade do pro-
duto, sgja como matéria-prima, sgja
como produto final, com destaque
para dois pontos criticos:

1) A qualidade na coleta do leite: a
importancia do papel do carreteiro,
responsavel pela coleta, na preser-
vacdo da qualidade da matéria-pri-
ma, deve ser melhor abordada pelas
empresas, com:

a) Palitica de treinamento: conscien-
tizacdo dos carreteiros e colaborado-
resquanto aimportanciadapreserva
¢a0 da qualidade da matéria-prima;
com treinamento por meio de progra-

mas voltados a Gestao da Qualidade;
b) Revisdo da politica de remunera-
¢a0: a remuneracdo por quilometra-
gemincentivaoscarreteirosaaumen-
tarem o nimero de propriedades aten-
didas e a realizarem 0 servico com
maior rapidez e menor cuidado. 1sso
compromete a preservacdo da quali-
dade. Recomenda-se que uma politi-
caderemuneracdo leveem contatam-
bém a qualidade da matéria-prima,
com pagamento de premiacdes,

2) A qualidade na distribui¢cdo do
produto final: como depende de re-
frigeragéo, o transporte do produto
até o ponto de venda merece aten-
¢d0 especial para a manutencao da

Empresas "A"
Atitude para Postura reativa, sem a preocupacéo
a qualidade de evitar o problema
AgOes paraa  Atender a exigéncias legais
qualidade
Sistema de Deficiéncia na comunicagdo interna
informacéo Canais de comunicagdo com clientes
Qualidade no  Atende as normas do SIF
processamento e do manua BPF
Afericao de equipamentos
Inspecéo da matéria-prima e
produto final
Qualidade na  Contaminacéo na coleta
logistica Deterioracdo no transporte
Leite UHF sem refrigeracéo na
distribuicdo
Relagdo com Inexisténcia de parcerias
fornecedores Sem resultado em qualidade
Relacd com Limitada & venda do produto
clientes Inexisténcia de parcerias
Satisfacdo relacionadaasegurangado
alimento
Qualidade Falta comprometimento da alta
gerencial administracéo

"R
Palestras periodicas

Atender a exigéncias legais
Palestras bimestrais e cursos (5S; BPH)

Comunicagdo interna estruturada,
mas informal

Enfoque na seguranca de alimento
Atende as normas do SIF

e do manual BPF

Controle no recebimento de leite
Afericéo dos equipamentos
Matérias-primas de empresas certificadas
Substituicdo de matérias-primas

de menor custo

Contaminag@o na coleta
Deterioracdo no transporte

Leite UHF com refrigeracéo na
distribuicéo

Visitas técnicas semestrais
Fornecimento de tanque de
resfriamento em regime de comodato
Falta de ateng&o aos fornecedores

Limitada a venda do produto
Inexisténcia de parcerias

Conflito no varejo (responsabilidade
por produtos deteriorados)

Envolvimento da alta geréncia
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qualidade. As perdas por questdes de
qualidade devem ser investigadas e
sanadas, afim de construir efortal ecer
aimagem damarcano mercado, além
de reduzir custos. A proposta nesse
sentido &
a) Palitica de treinamento: esclarecer
aimportancia dessa etapa e estimular
aadocéo de préticas em prol daquali-
dade, devido a dois principais fato-
res. i) tratar de produtos elaborados,
com maior valor agregado e de eleva-
do custo; ii) comprometer a imagem
da marca no mercado.
Desenvolvimento de outros meca-
nismos de incentivos, diferentes da
comissao por vendas. Evitar estimu-
los a aquisicao de produtos, além da
previsao de demanda, principal mente
no caso derefrigerados. Produtoscom
prazo de validade vencido significam
prejuizo para a industria. Os vende-
dores devem ser conscientizados da
correta utilizagdo do caminh&o refri-
gerado, sem desligar a refrigeragéo
para economia de combustivel, e evi-
tar a lotago do caminh&o acima da
capacidade de refrigeracéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Muito emboraasempresasutilizem
préticas de Gestdo da Qualidade para
garantir a seguranca de seus produtos
de maneira satisfatéria, alguns proble-
mas gerais relacionados com a Quali-
dade dos produtos sdo freguientes.

A ndo-sistematizac&o e ndo-padro-
nizag&o de todas as etapas de processo,
bem como a auséncia de uma estrutura
de incentivo aos funcion&rios, de aten-
dimento a clientes e de estreitamento
derelagdes com fornecedores, demons-
tram a existéncia de atitudes de caréter
muito maisreativo do que pré-ativo por
parte destas empresas.

A compreensdo da qualidade deve
abranger a qualidade ampliadado pro-
duto, tais como qualidade no uso, satis-
facdo do cliente e quaidade daiguaria,
e ndo exclusivamente a seguranca do
alimento. [ |
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