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do baixo nivel de conhecimento da populagdo sobre estes atributos, a pesquisa
avaliou o impacto das informagdes sobre os selos de qualidade e parcelas de
comercializagdo nas escolhas dos consumidores. Desta forma, realizaram-se
entrevistas a pessoas em locais publicos da cidade, de abril a junho de 2018. Os
consumidores expressaram suas preferéncias através de um experimento de
escolha discreta de melhor-pior (EEDMP) do caso 3 ou multiperfil, e os dados
foram analisados pelo andlise de classes latentes. No total, 257 consumidores
participaram do estudo. Os resultados mostraram que existiam dois segmentos
de mercado, tanto antes como depois dos consumidores receberem informagées
sobre os selos de qualidade e parcelas de comercializagdo. As informagdes nao
tiveram influéncia significativa nas preferéncias de 140 consumidores (54,47%),
porém 81 consumidores (31,51%) passaram a valorizar mais os selos SENAF
Quilombos do Brasil e “Fairtrade”, e 35 consumidores (13,61%) passaram a ter
mais satisfagdo com a certificagdo do SENAF e se tornaram menos sensiveis aos
precos de varejo do leite UHT.
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Abstract: The objective of this research was to study the heterogeneity of consumer preferences in Dracena/SP toward Ultra-High
Temperature (UHT) milk quality stamps: “SENAF da Agricultura Familiar, SENAF Quilombos do Brasil, Produto Organico Brasil” and Fairtrade;
and commercialization instalments received by farmers, through latent class analysis (LCA). Due to the low level of these attributes’
knowledge among the population, the research evaluated the impact of information about quality stamps and commercialization
instalments on consumer preferences. Thus, interviews were conducted with people in the city’s public places, from April to June of 2018.
Consumers expressed their preferences through a best-worst discrete choice experiment of case 3 or multi-profile case and data were
analysed by latent class analysis. In total, 257 consumers participated in the study. The results showed that there were two market segments,
both before and after consumers receive information about quality stamps and commercialization instalments. The information did not
have significant influence on preferences of 140 consumers (54.47%), but 81 consumers (31.51%) started to value “SENAF Quilombos do
Brasil” and Fairtrade stamp more and 35 consumers (13,61%) started to be more satisfied with the SENAF certification and they became
less sensitive to UHT milk retail price.

Keywords: Dracena; best-worst discrete choice experiment of case 3; information impact; commercialization instalments; market segments.
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1. Introducao

O leite é um alimento nutritivo™, Além disso, pelos precos acessiveis e boa qualidade sensorial, 0 seu consumo
é elevado'. No ano de 2022, a produc¢do mundial de leite bovino foi de 746 milhdes de toneladas®®. Em 2021,
a producdo brasileira foi de 35,305 bilhdes de litros!. O censo agropecuario, feito pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE)®, apontou que, em 2017, havia aproximadamente 955 mil estabelecimentos rurais
da agricultura familiar produzindo leite de vaca (81,2% dos produtores de leite do pais). No entanto, entre 2005 e
2016, o numero de estabelecimentos de producdo de leite familiar reduziu 14,2%""°. A saida do negdcio leiteiro
se deveu, principalmente, a estrutura de mercado e a incapacidade de investimento em inovagdes.

Embora o leite cru ainda se comporte no mercado como “commodity” (caracteristicas homogéneas), a
tendéncia dos consumidores é a busca por novos produtos e mais informacgao sobre eles. A internet e outros
meios de comunicagdo possibilitam aos consumidores conhecer o que ha por tras da elaboragdo dos produtos
lacteos, especialmente no que se refere aos atributos de crenca. Os atributos de crenca sdo caracteristicas de
qualidade (seja a seguranga alimentar, produgdo organica, baixas emissGes de carbono, cultivo com técnicas
tradicionais etc.) que ndo podem ser acessadas no ponto venda sem os selos de qualidade — que, por sua vez,
visam a reducdo da assimetria de informag&es entre o produtor e o consumidorl”.

A producdo de leite organico visa a sustentabilidade das praticas produtivas e ao bem-estar animal; valoriza
0 aspecto social assim como o aspecto saudavel dos alimentos. Diversos estudos prévios, entre eles o de
Aldanondo-Ochoa e Almansa-Sdez!®!, Martins et al.l”! e Siqueira®”, apontaram que o leite orgénico tende a ser
mais valorizado no mercado, uma vez que os consumidores se mostraram dispostos a pagar um prémio para
obter o produto certificado.

Atualmente existe a possibilidade de agregacao de valor ao leite mediante certificagdo com o Selo Nacional
da Agricultura Familiar (SENAF), inicialmente chamado de Selo de Identificagdo da Participa¢do da Agricultura
Familiar (SIPAF) —ambos os selos com o mesmo logo. Na mesma linha, em 2012, criou-se o selo SENAF Quilombos
do Brasil® que atesta a origem dos produtos oriundos de comunidades remanescentes quilombolas, para
promover a valorizagcdo étnico-cultural e profissionalizacdo das praticas produtivas.

Os produtos do comércio justo também apresentam um apelo social. O modelo tradicional dessa
modalidade de comércio é a obtencdo do produto em paises em desenvolvimento e a sua comercializagdo nos
paises desenvolvidos. Nas uUltimas duas décadas, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) tem trabalhado para mudar esse modelo, desenvolvendo o mercado interno de produtos de comércio
justo e solidario*?. A ideia do comércio justo é reduzir o preco pago pelo consumidor e aumentar o valor
recebido pelo produtor — conceito parecido com o de parcela de comercializagdo.

A parcela de comercializagdo recebida pelo produtor rural refere-se ao percentual de correspondéncia
entre o pre¢o de venda do leite e o preco de venda do leite na gondola. Sendo assim, quanto maior a parcela
de comercializagdo, maior a porg¢do do preco de varejo que seria apropriada pelo produtor rural.

Sendo assim, o objetivo do presente trabalho foi estudar a heterogeneidade das preferéncias dos
consumidores de Dracena/SP pelo leite UHT com distintos tipos de selos de qualidade (SENAF da Agricultura
Familiar, SENAF Quilombos do Brasil, Produto Organico Brasil e “Fairtrade”) e parcelas de comercializacao
recebidas pelos produtores rurais, através da andlise de classes latentes (ACL). O trabalho avaliou ainda o
impacto das informacgdes sobre os selos de qualidade nas preferéncias dos consumidores.

2. Material e métodos

A pesquisa foi realizada através de entrevistas pessoais a consumidores de Dracena/SP, com auxilio de
um questiondrio estruturado. As entrevistas foram realizadas em vias publicas, préximas ao centro da cidade,
de abril a junho de 2018. Os participantes ndo foram identificados. Portanto, o estudo ndo necessitou de
aprovacdo pelo Conselho de Etica em Pesquisa (CEP) uma vez que, de acordo com o Conselho Nacional de
Saude (CNS)™3], projetos de pesquisas de opinido publica nos quais os participantes ndo foram identificados
ndo necessitaram de avaliagdo e aprovacdo pelo sistema de CEP/CONEP.

Caracterizacao de Dracena/SP

O local do estudo foi a cidade de Dracena/SP. Fundado em 1945, esse municipio da Nova Alta Paulista possui
populagdo aproximada de 47.287 pessoas. Dos 12 municipios da regido, Dracena ocupa a sexta posi¢ao no ranking
de maior rendimento. O saldrio médio mensal foi estimado em dois saldrios-minimos e o Produto Interno Bruto
(PIB) per capita, que ¢é o segundo maior da regido, foi calculado em RS 29.088,43 para o ano 2020,
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Desenho experimental

O questiondrio estruturado continha seis questGes para avaliar as caracteristicas sociodemograficas dos
consumidores (género, idade, escolaridade e classe social) e quatro perguntas para avaliar o nivel de conhecimento
em relagdo aos conceitos relacionados aos quatros selos de qualidade abordados na pesquisa: SENAF Agricultura
Familiar, SENAF Quilombos do Brasil, Produto Organico Brasil e “Fairtrade”. Os resultados referentes aos niveis de
conhecimentos dos consumidores de Dracena/SP em relagdo a esses selos de qualidade foram publicados por Groot®.

Para avaliar as preferéncias dos consumidores em relagdo aos selos de qualidade e parcela de comercializagdo, o
questionario incorporou ainda um experimento de escolha discreta de melhor-pior (EEDMP) do caso 3 ou multiperfil.
As propriedades do EEDMP foram formalizadas por Marley e Pihlens!*..

O experimento foi parecido com um experimento de escolha discreta convencional — que simulava condi¢des de
compra, porém com trés ou mais perfis em cada situagao de escolha. Cada perfil foi resultante de diferentes combinagdes
de pelo menos dois atributos, com pelo menos dois niveis cada. Em cada situagdo de escolha o entrevistado indicou a
melhor e a pior alternativa, ou seja, que lhe proporcionam o maior e o menor nivel de utilidade!*®..

Na pesquisa, o entrevistado teve de contestar a nove situagées hipotéticas de compra, com trés perfis de leite UHT,
resultantes de quatro atributos com trés niveis (Tabela 1). O atributo “preco do leite UHT” referia-se ao preco pago
pelo consumidor e foi incorporado ao experimento pelo fato de todas as compras envolverem desembolso, além de
permitir a estimativa da disposicdo dos consumidores a pagar (ou a receber) para realizar trocas entre os niveis dos
outros atributos*”.

Adeterminacdo dos niveis de preco se deu através do monitoramento semanal (aos sabados) dos pregos praticados
nos principais estabelecimentos comerciais da cidade, no més de marc¢o de 2018. No monitoramento foram levantados
os pregos do leite UHT integral e de leites UHT funcionais enriquecidos com ferro ou com calcio. O nivel dois do prego
do leite (RS 4,50/litro) foi estipulado a partir do preco médio do leite UHT integral, enquanto o nivel trés (RS 6,00/litro
— o prego mais alto) foi determinado com base nos precos dos leites funcionais. O menor nivel de prego foi estipulado
pelo nivel dois menos a diferenca entre o nivel trés e o dois. Em outras palavras: nivel 1 = RS 3,00/litro (4,50 - 1,50).

A parcela de comercializacdo foi a porcentagem do “preco pago pelo consumidor” (prego de varejo) que o
produtor rural recebeu. Os valores das parcelas de comercializagdo foram estimados a partir do calculo da margem de
comercializagdo média do produtor de leite do estado de Sdo Paulo. Para isso, usaram-se os precos mensais de varejo
do leite longa vida na capital e os pregos médios recebidos pelos produtores rurais por litro de leite cru refrigerado,
publicados pelo Instituto de Economia Agricolal*®. A margem de comercializacdo média foi calculada em 35% e a
variagdo foi calculada em 10%. Assim, os niveis adotados no experimento foram de 25%, 35% e 45%.

Os selos de qualidade foram divididos em dois atributos: um para os selos ligados a agricultura familiar (SENAF
Agricultura Familiar, SENAF Quilombos do Brasil); e outro para os selos de qualidade: (“Fairtrade” e Produto Organico
Brasil). O Selo Nacional da Agricultura Familiar (SENAF) foi instituido pela Portaria n® 161, de 09 de agosto de 2019, do
Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA). O SENAF Agricultura Familiar é destinado a identificagdo
de produtos da agricultura familiar, enquanto o SENAF Quilombos do Brasil tem a fungdo de identificar os produtos dos
quilombolas da agricultura familiar.

O selo “Fairtrade” certifica os produtos que foram elaborados seguindo os principios do comércio justo e solidario.
Para obter a certificagdo, ndo pode haver trabalho for¢ado, discriminagdo de qualquer natureza ou trabalho infantil
na cadeia produtiva (incluindo o produtor rural). O produtor rural que opera nesse sistema tem a garantia de receber
um prego justo na comercializagdo de seu produto, e o consumidor também tem a segurancga de que sera cobrado um
preco justo pelo que estd comprando. No ano de 2020, havia 1.772.368 pequenos produtores rurais no sistema global
de “Fairtrade”,

O selo Produto Organico Brasil assegura que determinado produto, processo ou servigo atendeu as normas e
praticas da produgdo organica. O selo é obtido apds processos de auditorias realizados por organismos de certificagdo
credenciados no Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. A vantagem da produgdo organica esta na
qualidade do produto e na conservagido do meio ambiente®?®. No ano de 2020, a agricultura organica mundial chegou
a 74 milhGes de hectares, e o Brasil ocupou a 122 posi¢cdo em area de producdo organica, com mais de 1,3 milhGes de
hectares. Nesse mesmo ano, o mercado interno varejista movimentou ao redor de 777 milhdes de euros com produtos
organicos?Y.

O nivel dois de cada selo de qualidade foi atribuido a denominagao “nenhum selo” e considerado “nivel de
referéncia” para os selos de qualidade. Dessa forma, foi possivel estimar as utilidades marginais entre o leite UHT sem
certificagdo e o leite UHT certificado, ou seja, a utilidade proporcionada pela presenga do selo de qualidade.

1 Groot, E. 2020. Conhecimento sobre os conceitos de selos de qualidade vinculados a Agricultura Familiar. Estudos Sociedade e Agricultura 28(1): 136-155. https://doi.
0rg/10.36920/esa-v28n1-6.
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Tabela 1. Atributos e seus respectivos niveis adotados na pesquisa

Atributos Nivel 1 Nivel 3

1) Preco do leite UHT, em RS$/litro 3,00 4,50 6,00

2) Parcela de comercializagdo do prego do leite UHT (%) 25,00 35,00 45,00
»

3) Selos da agricultura familiar f ’ Nenhum

AQUITEM
AGRICULTURA

FAMILIAR

i (O#RGanIco
4) Outros selos de qualidade BRAGIL Nenhum

FAIRTRADE

Fonte: Dados originais da pesquisa
Nota: O nivel 2 das varidveis categéricas foi usado como o nivel de referéncia nas estimativas

O desenho experimental (Figura 1) adotado foi o ndo etiquetado, no qual as op¢Ges de compra eram
genéricas: opgdo 1, opcdo 2 e opgdo 3. A combinagdo dos niveis dos atributos do leite UHT foi realizada a
partir das orientaces de Street e Burgess?? e Street et al®?®, O indice de eficiéncia foi calculado em 100%
para o desenho experimental balanceado. O desenho experimental com essas caracteristicas minimizou
a necessidade de observagdes para obtencdo dos melhores estimadores ndo viesados. Logo, o desenho
possibilitou a estimativa de modelo empirico de efeitos principais entre os niveis dos atributos.

Para ndo ser muito exaustivo e garantir a qualidade das respostas, o desenho experimental foi elaborado
para que cada entrevistado respondesse a nove situagdes de escolha ou cendrios hipotéticos de compra de
leite UHT. A Figura 1 representa a primeira situagao de escolha do experimento. Na entrevista, os consumidores
indicaram as melhores opg¢Bes de compra com sinais positivos (+) e as piores opgdes com sinais negativos (-),
na linha 1, em todas as situagdes de compra. Feito isso, os entrevistadores leram as informagdes sobre os selos
de qualidade. Na sequéncia, os consumidores indicaram novamente, na linha 2, as melhores opg¢des com sinal
positivo (+), e com sinal negativo (-) as piores opg¢des de compras. As novas escolhas permitiram avaliar os
impactos da informacgédo (Figura 1).

X A 'Y A PN

Leite Leite Leite
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Figura 1. Uma das situagdes de escolha adotada na pesquisa
Fonte: Dados originais da pesquisa
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Especificacao do modelo econométrico

O experimento de escolha discreta fundamenta-se na teoria de utilidade aleatéria (TUA) e na teoria do
valor econ6mica de Lancaster. Todos os modelos probabilisticos de escolha podem ser representados pela
fungdo de utilidade aleatdria (Equagdo 1). Nela, a utilidade associada ao individuo i com a alternativa j (U!-Ij-)
ndo pode ser observada diretamente, sendo dividida em dois componentes.

U.

szpzlj_'_gllj: Xi.j+€!.j (1)

onde, Vw—: foi o componente determinista — observavel pelo pesquisador; £; ;: foi o componente estocastico
— ndo observavel pelo pesquisador. O componente determinista dependeu de Xi.j: o vetor das variaveis
explicativas (que foram os niveis de atributos considerados no estudo, definidos na Tabela 1); e do vetor de
coeficientes (f8), que representou as utilidades marginais entre os niveis de atributos do leite UHT. Assumiu-se
que (Ei.j) o termo estocastico (f8) tinha distribuicdo independente e idéntica (iid), com valor extremo tipo | (Gumbel).
Admitiu-se ainda que o comportamento do consumidor foi racional. Nesse sentido, o individuo i escolheu a melhor
alternativa do conjunto de escolha, ou seja, a que lhe conferiu maior nivel de utilidade?*.

Em contrapartida ao experimento tradicional, em que o individuo i apenas escolhe a melhor alternativa do
conjunto de escolha, no experimento de escolha discreta de melhor-pior, o individuo i indicou qual a melhor
e a pior alternativa do conjunto de escolha?*?3, As informacBes sobre as piores alternativas propiciaram
dados adicionais, obtidos sem que houvesse um esforgo cognitivo adicional relevante por parte do individuo
entrevistado!?®. O outro ponto positivo do experimento foi a propensdo que as pessoas tinham de identificar e
responder de forma mais consistente a op¢Bes extremas!?”,

Houve duas aproximagdes de como os individuos fizeram suas escolhas no EEDMP: a Marginal e a Maxdiff
(ou maxima diferenga). A aproximagdo Maxdiff considerou que o individuo i comparou todas as possiveis
combinag¢Ges entre as alternativas disponiveis na situagdo de escolha e escolheu aquela combinagdo que
maximizou a diferenca de utilidade (AU; ;) (Equacdo 2). Deve-se notar que AU; . # AU; ., ou seja, além
de maximizar a diferenga de utilidade, o modelo levou em conta que individuo escolheu a alternativa j como a
melhor (por proporcionar o maior nivel de utilidade) e a alternativa k como a pior (o menor nivel de utilidade).
Ainda na Equagao 2, XI-J foi o vetor das varidveis explicativas das melhores alternativas e X; j, foi o vetor das
variaveis explicativas das piores alternativas. Os f8 foram os coeficientes a serem estimados.

AU; jo = Upy; —Upp = B(Xij— Xig) + & ji (2)

Dessa forma, a probabilidade do individuo i escolher a alternativa j como a melhor e a alternativa k como
pior alternativa, entre as N possiveis combinagSes de alternativas, pode ser descrita como na Equagdo 3.

b El'p[ﬁ(Xi.j_Xf-k)]
ijk E?;nzle’tp [ﬁ(Xil;_Xi.m)]l

Na pesquisa, adotou-se a aproximag¢do marginal, uma vez que essa se aproximou mais da forma como as
pessoas tomavam suas decisGes. Na aproximag¢ao marginal, o entrevistado comparou todas as alternativas
disponiveis e identificou, simultaneamente, a op¢do que lhe proporcionou o maior nivel de utilidade e a opgao
que lhe proporcionou o menor nivel de utilidade. A escolha da aproximag¢do marginal foi baseada em Guo e
Shen?®!, que observaram melhores ajustes estatisticos nos modelos marginais que nos modelos de pares.

A heterogeneidade das preferéncias dos consumidores foi estimada através da andlise de classes latentes, a
partir dos dados do experimento de escolha discreta de melhor-pior do caso 3. AACLassumiu que as preferéncias
dos individuos foram homogéneas dentro de um segmento s ou classe de preferéncia, mas que as preferéncias
variaram entre os S segmentos. Nas estimativas de classes latentes, cada segmento s foi caracterizado por
diferentes pardmetros de utilidade (), associados aos vetores de variaveis explicativas (X;;) e ao termo de
erro (S;-,ﬂs), que seguiu a distribuigdo iid, do tipo 1 (ou Gumbel). Dessa forma, considerando que o individuo i
pertencia ao segmento s, a utilidade ao escolher a alternativa j foi dada pela Equacgdo 4:

sendo Im # jk (3)

Ui jis = BsXij + € s, sendos=1,2, ..., s (4)

A probabilidade do individuo i escolher a alternativa j (P:'.j)' ndo condicionado a pertencer a um segmento,
pode ser representada pela Equagao 5:
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5
P, = Z P . Ppjis (5)
=1

onde, P; _: foi a probabilidade do individuo i pertencer ao segmento s; e Pi'.j|s: foi a probabilidade do individuo
i, condicionado a pertencer a classe s (s =1, ..., S), escolher a alternativa j do conjunto de escolha Ji2%,

As fungdes de utilidade estimadas pela andlise de classes latentes foram representadas pela Equagdo 6.
Nela, expressou-se a utilidade marginal da alternativa j do segmento s. A equagdo foi linear e aditiva nas
variaveis explicativas. Os coeficientes (f8) estimados representaram as utilidades marginais entre os niveis dos
atributos e seus respectivos niveis de referéncia. No caso do preco e a parcela de comercializagdo, o coeficiente
representou a diminui¢do ou o aumento na utilidade da alternativa quando houve o aumento de RS 1,00/litro
de leite ou 1% na parcela recebida pelo produto rural.

Para a estimativa dos pardmetros, o preco do leite UHT da alternativa j, no segmento s, a variavel (PRECO . ) foi
considerada numérica continua, assumindo os valores: RS 3,00/litro, RS 4,50/litro ou RS 6,00/litro. A parcela
de comercializagdo do leite UHT da alternativa j do segmento s também foi tomada como varidvel numérica
continua, sendo que a variavel (PARCELALS) tomou os seguintes valores: 25%, 35% ou 45% em relagao ao
preco de venda.

U; . = By PRECO, . + B, ;PARCELA; . + B, ;AGRIC FAM; . + B, .QUILOMB;

+ B5.COM fUSTjIS + BEISORGAPu}.S + & s (6)

A variavel qualitativa (AGRIC FAM; ) foi codificada como varidvel “dummy”, assumindo valor “1” se o leite UHT
possuisse selo para a certificacdo da agricultura familiar, e valor “0” caso ndo possuisse. Analogamente, quando o leite UHT
da opgdoj do segmento s tinha selo SENAF Quilombos do Brasil, a variavel (QUILOM les) assumia valor “1”; caso contrario,
ovalorera “0”. Em relagdo ao comércio justo, se o leite tinha o selo “Fairtrade” (Tabela 1), a variavel (COM ]USTj.S) tomou
valor “1”, se ndo, o valor da varidvel foi “0”. De forma parecida, quando o leite UHT da alternativa j e segmento s possuia o
selo Produto Organico Brasil, atribuiu-se valor “1” a variavel (ORGANN), ou valor “0”, do contrario.

Analise dos dados de amostra e erro amostral

Os dados foram analisados por meio do software SPSS para a estatistica descritiva e NLOGIT 6.0 para
as classes latentes. Para a anadlise dos dados, o preco de venda do leite UHT e a parcela de comercializagdo
foram codificados como varidveis numéricas continuas, e as demais variaveis, que eram categéricas, foram
codificadas como varidveis “dummy”.

As estimativas contaram com duas bases de dados, uma com as escolhas dos entrevistados antes de
receberem as informagdes sobre os atributos avaliados do leite UHT, e outra apds serem informados. Para
cada um dos casos, estimaram-se as preferéncias considerando o mercado heterogéneo.

A amostragem dos participantes se deu de forma completamente aleatéria. Os entrevistadores eram
membros da Empresa Junior da Faculdade de Ciéncias Agrdrias e Tecnoldgicas da Universidade Estadual
Paulista “Julio de Mesquita Filho” (FCAT/Unesp), que foram previamente treinados. O treinamento consistiu
em uma reunido com o professor responsavel pela pesquisa, na qual os membros receberam informagdes a
respeito das formas corretas de abordagem e conducdo de entrevistas.

No total, 257 consumidores participaram da pesquisa (Tabela 2). Para esse tamanho de amostra, seguindo
o método de Cochran®?, o erro amostral foi calculado em 6,1%, a um grau de confianca de 95%. Comparando
o perfil do consumidor que participou da pesquisa ao perfil da populacdo de Dracena/SP, verificou-se uma
grande semelhanca em relagdo ao género e a faixa etaria.
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Tabela 2. Caracteristicas sociodemograficas dos consumidores que participaram da pesquisa (amostra) e da
populacdo de Dracena/SP

Amostra* Populagdo**
Caracteristica
Numero
Género
Feminino 132 51 51
Masculino 125 49 49

Classe de idade

De 18 a 24 anos 47 18 18
De 25 a 44 anos 102 40 38
De 45 a 64 anos 81 32 30
Mais de 64 anos 27 11 14

Nivel de estudos

Alfabetizado/fundamental 70 27 34
Ensino médio 122 47 43
Ensino superior 65 25 23
Classe social

Classe A/B 63 25 9
Classe C 129 50 10
Classe D/E 65 25 81
Total 257 100 100

Fonte: (*) Dados originais da pesquisa; (**) IBGE™

Os mercados estdo cada vez mais complexos, o que demanda uma ampla gama de habilidades e
conhecimentos por parte dos consumidores. Segundo a Organiza¢do para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE)BY, essas capacidades sdo desenvolvidas através da educagdo formal. Verificou-se, nesse
sentido, que o nivel de instrugdo dos consumidores entrevistados foi ligeiramente superior ao nivel de estudos
da populagdo. Em torno de 34% da populacdo de Dracena era alfabetizada ou tinha estudos fundamentais
(menor nivel de estudos), enquanto a porcentagem para os consumidores entrevistados foi de 27%. Além de
representarem consumidores mais informados e preparados para lidar com a complexidade dos mercados, pelo
maior nivel de estudos, esperava-se que os entrevistados tivessem mais facilidade em contestar o experimento
de escolha.

Em relagdo as classes sociais, 25% da amostra foi representada por consumidores que se consideravam das
classes sociais A/B (mais abastadas), e 25% de classes sociais D/E (mais humildes). Segundo dados do IBGE!*4,
9% da populagdo de Dracena era das classes sociais A/B, e 81% das classes sociais D/E. A discrepancia entre os
valores da amostra e a populagdo pode ser explicada, em parte, pela metodologia adotada na pesquisa. Nas
entrevistas, os consumidores se autoavaliaram em relagdo a classe social a que pertenciam. Contudo, no censo
de 2010, o IBGE dividiu a populagdo em classes sociais baseando-se em um critério econdmico — a renda
familiar bruta mensal, em saldrios-minimos.

3. Resultados e discussao
Preferéncias dos consumidores

Estudos prévios relataram que as preferéncias dos mercados consumidores de leite ndo eram heterogéneas,
seja na Chinal®?, na Itdlial®® ou mesmo no Brasil®. A heterogeneidade das preferéncias foi identificada através
da analise de classes latentes, na qual identificou-se primeiramente o nimero de classes de preferéncias ou
segmentos de mercado. Normalmente, os trabalhos académicos adotam os seguintes indices estatisticos para
a determinagdo do numero de segmentos, na analise de classes latentes: critério de informac¢do de Akaike
(AIC); critério de informacdo de Akaike Consistente (CAIC); e critério de informacdo Bayesiano (BIC). Esses
indices foram calculados para dois, trés e quatro segmentos, conforme mostra a Tabela 3.
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Tabela 3. Estatistica para a determinag¢ao do numero 6timo de segmentos

Numero LL na

Numero de segmentos

deparametros convergéncia

Antes de receber a informacgdo

2 13 -1.797,86 3.621,70 3.705,41 3.244,97
3 20 -1.642,98 3.325,96 3.454,75 3.111,02
4 27 -1.590,22 3.234,44 3.408,31 3.047,74

Depois de receber a informagao

2 13 -2.266,95 4.559,90 4.643,61 4.656,61
3 20 -2.107,18 4.254,36 4.383,15 4.403,15
4 27 Matriz singular

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Nota: LL: “Log likelihood” na convergéncia
AIC (Critério de informagdo de Akaike): calculado por —2(LL - p)
BIC (Critério de informagdo Bayesiano): calculado por — 2(LL — (p/2)In(T))
CAIC (Critério de informac&o de Akaike Consistente): calculado por — 2(LL—p)

No intervalo de segmentos analisado, os valores dos indices estatisticos (AIC) reduziam constantemente.
A partir dos dados obtidos apds os consumidores receberem as informacgdes sobre os selos de qualidade, ndo
foi possivel estimar o analise de classes latentes para quatro segmentos, por problemas de singularidade da
matriz. Nesse contexto, a determinagdo do niumero de segmentos foi feita com base nos critérios descritos
por Louviere et al.®®!, Os autores orientaram a ndo acrescentar mais segmentos no analise de classes latentes
quando houvesse deterioragao dos parametros estimados, ou seja, quando os parametros passassem a ter um
maior desvio-padrdo. Esse critério foi igualmente adotado por Gracia e de-Magistris!*”.,

Como resultado, os coeficientes estimados no modelo com dois segmentos foram comparados aos
coeficientes do modelo com trés segmentos. Observou-se que o modelo com dois segmentos apresentou mais
coeficientes estatisticamente significativos e com menor desvio padrdo. Os parametros estimados através da
analise de classes latentes, que representavam as preferéncias dos dois segmentos de mercado antes dos
entrevistados receberem informacdes sobre os atributos do leite UHT, encontram-se na Tabela 4. O modelo
estimado explicou 64,57% da variancia das escolhas do leite UHT.

Tabela 4. Parametros estimados através da andlise de classes latentes, antes de informar os consumidores a
respeito dos atributos avaliados do leite UHT

Segmento 1 Segmento 2
Variaveis ;
z-ratio

Preco do leite UHT -2,848"" -13,19 -0,302™" -9,86
Parcela de comercializagdo -0,006" -0,58 0,034 6,66
SENAF Agricultura Familiar -0,089" -0,38 0,389 9,13
SENAF Quilombos do Brasil 0,293™ 2,33 -0,039" -0,99
Selo “Fairtrade” 0,059 0,30 -0,107"" -2,61
Produto Orgéanico Brasil 0,322° 1,90 0,481 10,73
Probabilidade da classe 0,682 21,94 0,318 10,23
"Log likelihood" -1.797,86

R? ajustado (%) 64,57

Numero de observagdes 4.626

Critério de informacdo de Akaike 3.621,70

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Nota: Coeficiente estatisticamente significativo a (") 1% de probabilidade, (") 5% de probabilidade, (") 10% de probabilidade e (™) n&o significativo
Coef: Estimativas dos coeficientes B da Equagdo 6
z-ratio: NUmero de desvios padrdo da variavel a média
Probabilidade da classe: E a probabilidade de os individuos pertencerem ao segmento
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"Log likelihood": Valor da maximizagdo da fungdo de maxima verossimilhancga
R? ajustado: E o coeficiente de determinagdo ajustado, um indice que mostra a bondade do modelo e tem a vantagem de ser insensivel ao nimero de
parametros estimados

O maior segmento de mercado foi o segmento 1, agregando 175 (68,2%) consumidores. Do mesmo modo
que o SENAF Agricultura Familiar e o selo “Fairtrade”, os consumidores do segmento 1 ndo consideraram a
parcela de comercializagdo em suas decisGes de compra do leite UHT, isto é, foram estatisticamente indiferentes
a essa caracteristica. Em contrapartida, a certificacdo do leite com o SENAF Quilombos do Brasil e Produto
Organico Brasil influenciou positivamente as escolhas dos consumidores. Esse segmento foi o mais sensivel
aos precos do leite UHT.

O segmento 2 abrangeu a preferéncia de 82 (31,8%) consumidores. As decisdes de compra do leite UHT
desses consumidores foram positivamente influenciadas pelas parcelas de comercializagdo. O SENAF Agricultura
Familiar e Produto Organico Brasil também impactaram positivamente as decisGes. Nao obstante, enquanto o
SENAF Quilombos do Brasil ndo influenciou, o selo “Fairtrade” impactou negativamente as decisGes de compra
do leite UHT. O efeito negativo da certificagdo de comércio justo pode ter ocorrido por se tratar de um selo
de qualidade estrangeiro, gerando desconfianga entre os entrevistados. O segmento 2 foi o menos sensivel a
precos do leite UHT, o que acabou influenciando a disposicao a pagar.

De acordo com a teoria econdmica, condicionados a restricdo orgamentaria, os consumidores tomam
decisBes racionais com o propdsito de maximizar a utilidade ou satisfagdo!*®!. Em termos praticos, o consumidor
racional prefere um dado bem ou servico ao menor custo. Em estudos empiricos, como o de Dugstad et
al.B’”l, que adotou o experimento de escolha discreta, a desutilidade causada pelo aumento do preco do bem
verificou-se através da reducdo da probabilidade de escolha da op¢do com maior nivel de preco. De forma
analoga, na presente pesquisa, a desutilidade esteve representada pelos coeficientes negativos do preco do
leite UHT (Tabela 4). Os consumidores mais sensiveis a precos mostraram maior desutilidade com os precos
(coeficientes com valores maiores, em maédulo) e, por consequéncia, menor disposicdo a pagar.

A disposicdo dos consumidores do segmento 2 a pagar um prémio pelo leite UHT certificado como Produto
Organico Brasil foi estimada em RS 1,59/litro?, enquanto o prémio dos consumidores do segmento 1, pela
mesma certifica¢do, foi calculado em RS 0,11/litro. Considerando o prego médio de RS 4,50/litro de leite UHT,
os consumidores do segmento 2 pagariam 35,5% a mais pelo leite organico, enquanto os consumidores do
segmento 1 pagariam apenas 2,4% a mais. Esses valores foram considerados semelhantes aos observados por
Silva et al.l®®, Eles verificaram que 81% dos entrevistados na Universidade Federal de Campina Grande e nas
Universidade Federal de Pernambuco estariam dispostos a pagar até 5% de agio pelos alimentos organicos,
frente ao convencional, bem como 42% pagariam até 15% a mais pelo produto organico.

Para dispor do leite UHT certificado com SENAF Agricultura Familiar, os consumidores do segmento 2
pagariam RS 1,29/litro (28,6% a mais que o leite sem certificacdo), enquanto os consumidores do segmento
1 ndo estavam dispostos a pagar um prémio ou mesmo serem compensados para dispor dessa certificacdo.
Como a certificagdo SENAF Agricultura Familiar ndo demanda rastreabilidade, ou seja, ndo implica custos
extras significativos, o selo parece uma boa estratégia comercial. O produto agregou valor para 31,8% dos
consumidores de Dracena/SP.

Os parametros estimados através da anadlise de classes latentes, que representavam as preferéncias de
dois segmentos de mercados depois dos entrevistados receberem informagdes sobre os atributos (Anexo 1) do
leite UHT, encontram-se na Tabela 5. O modelo explicou 55,33% da variancia das escolhas dos consumidores.
Os consumidores mantiveram um comportamento racional, do ponto de vista econ6mico, pois o0 aumento do
preco do leite UHT causou desutilidade, quer dizer, Ceteris paribus, o consumidor preferiu o leite UHT com
menor prego.

) =R$ 1,59/itro

BPmd Org. do Brasil | _ (0-481
-0,302

?Adisposicao a pagar (DAP) foi calculada de acordo com Carson e LouviereP), Exemplo: Para o Produto Organico Brasil: DAP= - (
preco
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Tabela 5. Parametros estimados através da andlise de classes latentes, depois de informar os consumidores
sobre os atributos avaliados do leite UHT

Segmento 3 Segmento 4

Variaveis

z-ratio z-ratio
Prego do leite UHT -2,633" -17,41 -0,370°"" -16,29
Parcela de comercializagdo 0,004 0,42 0,023 7,55
SENAF Agricultura Familiar -0,230™ -1,20 0,494 13,16
SENAF Quilombos do Brasil 0,361 2,95 0,090 2,61
Selo “Fairtrade” 0,294 1,61 0,055 1,51
Produto Organico Brasil 0,438 3,48 0,523™" 14,43
Probabilidade da classe 0,548 17,00 0,452 14,02
"Log likelihood" -2.266,95
R? ajustado (%) 55,33
Numero de observagdes 4.626
Critério de informagdo de Akaike 4.559,90

Fonte: Resultados originais da pesquisa
Nota: Coeficiente estatisticamente significativo a (") 1% de probabilidade, (") 5% de probabilidade, (") 10% de probabilidade e (™) n&o significativo
Coef: Estimativas dos coeficientes B da Equagdo 6
z-ratio: NUmero de desvios padrdo da variavel a média
Probabilidade da classe: E a probabilidade de os individuos pertencerem ao segmento
"Log likelihood": Valor da maximizagdo da fungdo de maxima verossimilhanga
R? ajustado: E o coeficiente de determinagdo ajustado, um indice que mostra a bondade do modelo e tem a vantagem de ser insensivel ao nimero de
parametros estimados

O segmento 3 descreveu as preferéncias de 141 (54,8%) consumidores. As preferéncias do segmento 3
(Tabela 5) apresentaram semelhangas com as preferéncias do segmento 1 (Tabela 4). Os consumidores do
segmento 3 também foram indiferentes quanto a parcela de comercializagdo do produtor rural, ao SENAF
Agricultura Familiar e ao selo “Fairtrade”. Por outro lado, consideraram que o selo SENAF Quilombos do Brasil
e o selo Produto Organico Brasil agregaram valor ao leite UHT, influenciando positivamente suas decisdes de
compras. Do mesmo modo, foram muito sensiveis as variagdes de prego do leite UHT.

Os consumidores do segmento 4 corresponderam a 116 (45,2%) entrevistados, diferenciando-se do segmento
3 por serem menos sensiveis as variagdes de pregos do leite. Eles, inclusive, valorizaram mais os demais atributos.
Para esses consumidores, quanto maior as parcelas de comercializagdo recebidas pelos produtores rurais, maior
foi o nivel de utilidade proporcionada pelo produto. O SENAF Agricultura Familiar, SENAF Quilombos do Brasil e
Produto Organico Brasil influenciaram positivamente suas decisGes de compra, sendo indiferentes apenas em
relacdo ao selo “Fairtrade”, uma vez que essa certificacdo nao interferiu em suas escolhas.

Em termos de disposi¢do a pagar, os consumidores do segmento 3 estiveram propensos a pagar RS 0,14/
litro de leite UHT pela certificagdo SENAF Quilombos do Brasil e RS 0,17/litro pela certificagdo Produto Organico
Brasil. Para essas mesmas certificacdes, os consumidores do segmento 4 estiveram dispostos a pagar RS 0,24/litro
e RS 1,41/litro, respectivamente. A disposi¢do dos entrevistados do segmento 4 a pagar pelo leite UHT com certificado
SENAF Agricultura Familiar foi de RS 1,34/litro.

A pesquisa rastreou os consumidores dos segmentos 1, 2, 3 e 4 (Tabela 6). Dessa forma, foi possivel
verificar que 140 dos 141 consumidores do segmento 3 pertenciam ao segmento 1. Apenas um consumidor
do segmento 3 integrava o segmento 2. Essa permanéncia explicou, em parte, as semelhangas da estrutura
de preferéncias entre o segmento 1 e 3. Por assim dizer, foi um grupo de consumidores que ndo alterou
significativamente suas preferéncias a partir das novas informacdes dos principios ligados aos selos de
qualidade e a parcela de comercializacdo. Além disso, continuaram muito sensiveis a preco e perceberam mais
utilidade na certificagdo SENAF Quilombos do Brasil e Produto Orgéanico Brasil®. A efeito de denominacgéo, esse
grupo de 140 consumidores foi chamado de “indiferentes” aos atributos e as informacgGes.

3530 os consumidores que se declararam menos conhecedores do selo de Produto Organico Brasil. Apenas 17% deles disseram conhecer o selo de qualidade.
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Tabela 6. Numero de consumidores que compdem as classes latentes, antes e depois de receber informacao
sobre os selos de qualidade

Antes de receber informagées

Segmento 1 Segmento 2 Total
N Segmento 3 140 1 141
Depois de receber informagdes
Segmento 4 35 81 116
Total 175 82 257

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O segmento 4 abarcou quase todos os consumidores do segmento 2 (81 dos 82 consumidores) e incluiu
35 consumidores do segmento 1. Em virtude das informagGes recebidas, 81 consumidores do segmento 2
(que posteriormente fizeram parte do segmento 4) passaram a atribuir valor ao SENAF Quilombos do Brasil,
passando da indiferenga a influéncia positiva nas decisGes de compra do leite, e ao selo “Fairtrade”, que passou
da influéncia negativa para ser desconsiderado nas decisdes. No que diz respeito a outras caracteristicas do
leite UHT, ndo houve mudangas substanciais para esse grupo de 81 consumidores, que foram os entrevistados
com maior conhecimento a respeito da agricultura familiar e organica. A denominagdo proposta a esse grupo
foi de “sensiveis” a informagao.

Certamente, o maior impacto das informagGes a respeito dos atributos avaliados pode ser observado entre
os 35 consumidores do segmento 1, que passaram a fazer parte do segmento 4. Esses consumidores passaram
a ser menos sensiveis ao preco e a atribuir utilidade ao leite com certificado SENAF Agricultura Familiar e ao
leite cujo produtor rural recebia uma maior parcela de comercializacdo. Por terem apresentado as mudancgas
mais significativas, a denominagdo desse grupo de consumidores foi “convertidos” pelas informacdes da
agricultura familiar.

Por fim, os trés grupos de consumidores (“indiferentes”, “sensiveis” e “convertidos”) foram descritos
guanto a suas caracteristicas sociodemograficas (Tabela 7). Os trés grupos mostraram porcentagens parecidas
de homens e mulheres, o que significa que o género ndo os diferenciou. Por outro lado, os consumidores
“sensiveis” eram mais jovens que os demais. Nesse grupo, 26,1% dos integrantes eram jovens de até 24 anos
de idade e 47,3% tinham de 25 a 44 anos. Essas porcentagens foram inferiores nos outros grupos.

O nivel de estudos dos consumidores do grupo “indiferentes” foi mais baixo que dos demais consumidores.
No total, 38,1% dos entrevistados foram apenas alfabetizados ou estudaram o ensino fundamental. Esse valor
foi de 18,4% e 12,5% para os consumidores do grupo “convertidos” e do grupo “sensiveis”, respectivamente. A
proporgao de consumidores com nivel superior no grupo indiferente também foi menor.
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Tabela 7. Caracteristicas sociodemografica dos segmentos de consumidores “indiferentes”, “convertidos” e
“sensiveis” pela informacdo dos selos de qualidade

Caracteristicas dos consumidores “Indiferentes” “Convertidos” “Sensiveis”
Género (%)

Feminino 50,5 51,3 53,6
Masculino 49,5 48,7 46,4
Idade (%)

Até 24 anos 13,9 18,3 26,2
De 25 a 44 anos 35,5 38,6 47,3
De 45 a 64 anos 37,8 37,0 18,0
Mais de 64 anos 12,9 6,1 8,5

Nivel de estudos (%)

Alfabetizado/fundamental 38,1 18,4 12,5
Ensino médio 46,4 50,2 47,7
Ensino superior 15,6 31,4 39,8

Classe social (%)

Classe A/B 15,6 30,1 37,9
Classe C 51,5 58,5 43,7
Classe D/E 32,9 11,4 18,5
Total (NUmero de consumidores) 140 35 81
Total (% dos consumidores) 100,0 100,0 100,0

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Além de terem menor escolaridade, os consumidores “indiferentes” tinham origem em estratos sociais
mais carentes. Ao redor de 32,9% deles se consideraram pertencentes as classes sociais mais baixas (classe
social D/E), enquanto apenas 15,6% se consideraram da classe social A/B. As classes sociais dos consumidores
“convertidos” e “sensiveis” foram parecidas.

Conclusoes

A industria lactea é um setor dindmico, e as inovagGes necessarias para a melhoria na qualidade do leite
tém excluido os produtores de leite da agricultura familiar. Uma forma de atenuar esse processo é agregar
valor ao leite. Nesse sentido, a certificagdo dos processos produtivos alternativos pode ser uma estratégia de
mercado viavel.

No contexto atual, no qual existe um profundo desconhecimento dos consumidores em relagdo aos
selos de qualidade, a certificagdo de Produto Organico Brasil foi a estratégia de mercado mais indicada
para a agregacdo de valor ao leite UHT em Dracena/SP. Esse selo de qualidade influenciou positivamente as
decisdes de compra em todos os segmentos de mercado, antes e depois de informar os consumidores sobre
os principios relacionados aos selos de qualidade. Em contrapartida, o selo “Faitrade” ndo foi indicado para
a comercializagdo do leite UHT, uma vez que influenciou negativamente as escolhas dos consumidores do
segmento 2 (antes da informacdo), e que os consumidores dos demais segmentos foram indiferentes quanto
a essa certificacdo.

A certificacdo SENAF Quilombos do Brasil teve impacto positivo nas preferéncias dos consumidores,
especialmente depois de informados a respeito dos conceitos ligados a esse selo de qualidade. Contando com
os conhecimentos prévios, o selo agregou valor ao leite UHT para 68,2% dos consumidores entrevistados.
Depois de serem informados, o selo influenciou positivamente — em maior ou menor medida — as escolhas de
todos os consumidores.

O leite UHT certificado com SENAF Agricultura Familiar agregou valor especialmente entre os consumidores
mais jovens. O selo pode agregar valor ao produto para os consumidores ndo tdo jovens, com maior nivel de
escolaridade e classe social mais elevada, apds uma campanha informativa sobre os significados do selo de
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qualidade. As informagdes sobre os selos de qualidade e sobre a parcela de comercializagdo tiveram maior
impacto entre os consumidores mais velhos, com maior nivel de escolaridade e com mais recursos.

Contribuigdo do autor: Groot, E: Conceitualizagdo; Definigdo da Metodologia; Analise de Dados; Escrita e Edigdo. A Aquisicdo dos Dados se deu
através de contrato de prestagdo de servicos com a Empresa Junior da FCAT/Unesp.
Agradecimentos: Ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq), processo n° 421945/2016-8.

Como citar: Groot, E. 2023. Andlise de classes latentes: preferéncias por leite UHT com distintos selos de qualidade. Quaestum 4: e2675646.
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Anexo 1 - Descricoes dos selos de qualidade

%

AQUITEM
AGRICULTURA
FAMILIAR

@R ANICO)
BRASIL

FAIRTRADE

Selo de identificacdo de produto da agricultura familiar. O produto sé recebe
esse selo quando é produzido por um produtor rural familiar. Esse produtor
deve possuir propriedade rural com até quatro moédulos fiscais (em Dracena/SP,
80 ha); a mdo de obra nesta propriedade deve ser essencialmente do produtor
rural e sua familia; o produtor e sua familia devem ser os responsaveis pela
gestdo da propriedade, sendo ela a principal fonte de renda da familia.

Selo de identificacdo de produto oriundo de comunidade remanescente
de quilombos. Nessas comunidades, ha grupos com ancestralidade negra
relacionada com a resisténcia a opressdao histérica vivida. A comunidade
quilombola é considerada um tipo de agricultura familiar.

Selo de produto organico. Garante que o produto foi produzido sem agrotdxicos
ou fertilizantes quimicos. O sistema organico também ndo permite o uso de
tecnologia transgénica. A producdo organica ndo agride o meio ambiente e
mantém a vida no solo.

O selo “Fairtrade” identifica o produto do sistema de comércio justo e solidario.
Nesse sistema, os produtores recebem preco justo pela venda de seus produtos.
O produtor pode ter uma pequena ou grande propriedade rural. A grande
propriedade rural deve remunerar seus trabalhadores com saldrios justos e dar
condi¢des adequadas de trabalho. Ndo é permitido o trabalho infantil e deve
haver politica de inclusao do trabalho feminino.
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