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RESUMO

A Sigla ESG (Environmental Social and Governance), em portugués, Ambiental Social
e Governanca, ndo € s6 mais uma tendéncia, mas sim uma futura exigéncia para empresas. Hoje,
o impacto ambiental e social gerado ao longo de qualquer cadeia produtiva ¢ uma crescente
preocupagdo tanto do consumidor final, quanto dos membros intermediarios da cadeia de
suprimentos.

Este trabalho estuda o impacto da adogao da estratégia ESG no cerne de uma empresa
brasileira do setor alimenticio na percepg¢ao do cliente. Para isso, analisaram-se os movimentos
do mercado de alimentos no Brasil e a predisposicao dos consumidores em pagar um valor mais
alto por um produto cuja cadeia produtiva e gestdo empresarial estdo de acordo com os
principios ESG. A estrutura deste trabalho esta dividida em trés partes: i) revisdo da literatura
e embasamento técnico do trabalho; ii) analise do mercado alimenticio no Brasil e evolucao do
ESG; e iii) andlise de posicionamento estratégico da empresa Liv Up e diagndstico da
disponibilidade do consumidor de pagar pelo valor agregado de sua cadeia produtiva alinhada
aos principios ESG.

A Liv Up ¢ uma startup de alimentos cujas operagdes se iniciaram, em 2016, com
produtos congelados. Hoje, a foodtech expandiu-se para diferentes verticais, como mercearia,
feira e restaurante delivery. Ao longo dos anos, ¢ notavel o destaque que a marca ganha na mesa
dos brasileiros. Tal fato se atribui, entre outras razdes, a empresa ter preenchido uma lacuna no
mercado alimenticio brasileiro: alimentacdo pratica, saudavel e sustentavel. Destaca-se a
experiéncia pratica adquirida pela autora antes da escrita da presente pesquisa, quando realizou
estagio de 8 meses na empresa.

O objetivo deste trabalho ¢ compreender, de maneira quantitativa, a influéncia das
praticas da empresa no momento de compra do cliente e o quanto estes estdo dispostos a pagar
em prémio de prego pelos produtos devido aos aspectos ambientais, sociais e de governanga. A
empresa analisada, apesar de ascendente no mercado, ndo tem a magnitude e capital disponivel
como os grandes detentores do mercado de alimentos do Brasil. Portanto, ndo tem tanta clareza
dos impactos reais que suas estratégias promovem na percepcao do cliente, apesar de esse ser
um forte anseio da alta gestdo. Dessa forma, o trabalho pretende trazer essa visibilidade e

agregar valor para futuras tomadas de decisdo da empresa.

Palavras-chave: 1. Estratégia; 2. ESG; 3. Alimentos; 4. Brasil







ABSTRACT

The Acronym ESG (Environmental Social and Governance) is not just another trend but
a future requirement for companies. Today, the environmental and social impact generated
along any production chain is a growing concern for the final consumer and the intermediate

supply chain members.

This work studies the impact of adopting the ESG strategy at the heart of a Brazilian
company in the food sector on customer perception. For this, the food market's movements in
Brazil and consumers' predisposition to pay a higher price for a product whose production chain
and business management to follow ESG principles were analyzed. The structure of this work
is divided into three parts: 1) literature review and technical basis of the work; ii)analysis of the
food market in Brazil and ESG evolution; iii) analysis of the strategic positioning of the
company Liv Up and diagnosis of the consumer's willingness to pay for the added value of its

production chain in line with ESG principles.

Liv Up is a food startup whose operations began in 2016 with frozen products. Today,
foodtech has expanded to different verticals, such as grocery stores, fairs, and delivery
restaurants. Over the years, the brand's prominence at the Brazilian table has been remarkable.
This fact is attributed, among other reasons, to the company has filled a gap in the Brazilian
food market: functional, healthy, and sustainable food. The practical experience acquired by
the author before writing the present research, when she performed an 8-month internship at

the company, stands out.

The objective of this work is to understand, quantitatively, the influence of the company's
practices at the moment of the customer's purchase and how much they are willing to pay in a
price premium for the products due to environmental, social, and governance aspects. Despite
being ascendant in the market, the analyzed company does not have the magnitude and capital
available as the great holders of the food market in Brazil. Therefore, it is not so clear about the
actual impacts of its strategies on the customer's perception, despite this being a strong desire
of top management. The work intends to bring this visibility and add value to the company's

future decision-making.

Keywords: 1. Strategy; 2. ESG; 3. Food; 4. Brazil.
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1 INTRODUCAO

1.1 A Revoluc¢io do Impacto

Os modelos empresariais tradicionais foram desenvolvidos em épocas nas quais os
recursos eram abundantes e as preocupagdes com emissdes de gases e residuos poluentes,
limitadas. O aspecto ambiental ndo era uma preocupacdo e apenas a relagdo entre capital e
trabalho importava. Junto com este fator, a produ¢do em massa, em um sistema competitivo,
levou a péssimas condicdes de trabalho, longas jornadas e empregados mal remunerados

(SCHOENMAKER; SCHRAMADE, 2019) .

Na ultima década, entretanto, aspectos ambientais e sociais ndo sdo mais marginais, tendo
se tornado centrais e cruciais para o sistema economico. Nao ¢ mais possivel criar uma
estratégia sustentavel de longo prazo sem levar em consideragao trade-offs sociais e ambientais.
Organiza¢des devem enderecar solugcdes que busquem, ao menos, mitigar seu impacto

ambiental e social, e o resultado destas agcdes deve gerar um impacto positivo.

A importancia de novas iniciativas de advocacia politica nesta mudanca de mentalidade
deve ser destacada. Eles tém a intencdo de reunir os formuladores de politicas para lutar contra
problemas comuns e promover o desenvolvimento das mesmas areas, orientando a transagao
para uma economia mais sustentavel e inclusiva. Uma das principais iniciativas globais ja vistas
foi a definicdo dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) para o
Desenvolvimento Sustentavel, feita pelas Nagdes Unidas. Esses objetivos, que podem ser
resumidos na Figura 1, sdo uma parceria global para promover a prosperidade da humanidade

alinhada as restri¢des sociais e ambientais (CALDERINI, 2020).
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Figura 1 - Principios do Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: ONU, 2015

Essa nova forma de abordar a economia e suas implicagdes pode ser definida como
Desenvolvimento Sustentdvel. Este conceito integrado retine desenvolvimentos econdomicos,
sociais e ambientais, de forma que as geracdes atuais e futuras tenham os recursos necessarios

sem sobrecarregar o sistema.

1.2 ESG: a sigla, tendéncias e oportunidades

Em paralelo ao desenvolvimento sustentavel e as novas praticas com maior viés ético,
ambiental e social, emergiu um conceito que vém ganhando destaque: o ESG. A sigla, do inglés
Environmental, Social and Corporate Governance, pode ser traduzida em um conjunto de
padrdes e boas praticas que visa definir se a operacdo de uma empresa ¢ sustentavel,
socialmente consciente e corretamente gerenciada. Além disso, ESG também pode ser usado
para investimentos com critérios de sustentabilidade: em vez de analisar apenas indices
financeiros, por exemplo, investidores também observam fatores ambientais, sociais e de

governanca de uma companhia (TRIPATHI; BHANDARI, 2014).
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A letra E, da sigla, remete a conservagdo do meio ambiente. Este topico inclui a atuagdo
sobre emissao de poluentes, desmatamento, eficiéncia energética, poluicdo da dgua, gestdo de
residuos, entre outros. J& a letra S se relaciona com a maneira como a empresa lida ndo s6 com
seus funcionarios, mas, também, com as demais pessoas que fazem parte de seu universo
(clientes e potencialmente afetados por suas atividades), podendo servir de exemplo: satisfagao
dos clientes, protecdo de dados e privacidade, respeito aos direitos humanos e relagdo com a
comunidade. Por fim, a letra G se refere a administragdo de uma empresa, abrangendo entre
outras esferas: conduta corporativa, composicdo do conselho e existéncia de um canal de

dentincias (MATQOS, 2020).

A origem do conceito ¢ intrigante. Suas raizes sdo encontradas nos primeiros
investimentos motivados por crencas religiosas e de estilo de vida, nos anos 70, muito
impulsionados pela guerra do Vietnad. Um maior senso moral guiou alguns investidores e
empresas durante décadas. O conceito ganhou extrema relevancia quando Pax World Fund —
fundo criado por dois reverendos— passou a investir em empresas que tinham responsabilidade
social e negou investimentos em outras que, de alguma maneira, estavam contribuindo com a
Guerra do Vietna. Contudo, foi em 2004 que a sigla foi formalizada e o conceito estruturado a
partir da publicacdo “Who Cares Wins”, em portugué€s: Quem se Importa Ganha, feito pelo
Pacto Global em parceria com o Banco Mundial. O referido artigo visava mostrar como
empresas engajadas com causas sociais e agdes de preservagcdo ao meio ambiente, bem como a
boa governanca corporativa, obtinham melhores resultados de desempenho. Posteriormente,
surgiram os green bonds, titulos emitidos com objetivo de captar recursos para promover a

melhoria ambiental, também conhecidos como titulos verdes. (MATOS, 2020).

Desde sua concepgao, a pauta ESG ganhou extrema relevancia ndo so para os tomadores
de decisdo do mundo corporativo, mas também para os consumidores. Nota-se fortemente o
direcionamento das preferéncias dos clientes para um contexto social que valoriza negocios que
respeitam o meio ambiente, as pessoas € que possuem uma boa gestao. Tais exigéncias refletem
em grande medida o comportamento das novas geragdes, que cada vez mais priorizam o
consumo de marcas transparentes e responsaveis. Assim, gera-se um ciclo virtuoso, onde existe

pressdo por parte da demanda, mas também iniciativa por parte da oferta (DISTRITO, 2021).

Ademais, diversos estudos apontam que empresas com ESG no cerne de sua estratégia
tém desempenhos financeiros, quando nao melhores, iguais aquelas que ndo adotam a pratica.

Por isso, ¢ extremamente interessante ressaltar que tais praticas, além de serem benéficas para
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a esfera ambiental e social, ajudam a gerar valor para a propria empresa. H4 cinco grandes
frentes em que a proposi¢cao ESG se conecta com a saudabilidade do caixa das empresas, sendo
elas: crescimento de receita; reducdo de custos; minimizagdo de regulacdes e intervengdes
legais; aumento da produtividade do funcionério; e otimizagao do investimento e capital de giro

(MCKINSEY, 2019).

No contexto brasileiro, a adogdo das praticas ESG ¢ recente, contudo, vem ganhando
relevancia especialmente apds o inicio da pandemia COVID-19, que trouxe como alerta a
urgéncia de olhar mais atentamente ndo s6 para o meio ambiente, mas também para as
condi¢des de trabalho e saude mental. Um estudo feito com empresas listadas na bolsa (B3)
mostrou que empresas com boas praticas socioambientais tiveram maior resiliéncia e melhor
desempenho durante a crise do Coronavirus. Tal fato deu-se, entre outros fatores, porque
empresas engajadas com a causa ambiental tendem a possuir pilares de governanga mais fortes

e cuidam bem dos proprios colaboradores, fatores que trazem estabilidade (HIBNER, 2021).

Além de iniciativas ESG serem, agora, algo de completo interesse por parte dos
investidores e companhias listadas na bolsa, nota-se um grande avanco por parte de empresas
privadas ndo s6 para se adequarem as novas propostas, mas, também, para ja trazerem, desde
sua concepgao, esses valores no cerne de seu posicionamento estratégico. Os grandes desafios

do mercado brasileiro, entre outros, podem ser elencados conforme segue:

e Ultrapassar a crenca de que a gestdo ambiental, social e de governanga ¢ uma
dificuldade, quando, na verdade, ¢ uma enorme ferramenta de alavanca aos negocios. Por
isso empresas novas (startups) tém esta vantagem: sua cultura em formagao e seu forte
traco de ruptura com o status-quo sio bases solidas para a consideracdo de uma estratégia

ESG;

e Teoria vs. Pratica: existem muitas empresas que colocam ESG em pauta, mas, ao fim
do dia, apenas utilizam a sigla para passar uma boa imagem, sem, de fato, aplicarem os

conceitos e colherem seus frutos, tanto na esfera corporativa, quanto na socioambiental;

e Demonstrar o valor para seu publico: ainda ¢ pouco tangivel pensar em um cenario em
que ha boa compreensdo e reconhecimento de valor unanime por parte das pessoas. Para
que o ESG seja algo acessivel e, de fato, gere impacto, ndo basta que um seleto grupo de

pessoas tenha consciéncia de sua importancia, mas sim todos os stakeholders envolvidos.
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Assim, o processo ¢ lento e duradouro. E necessario entender que esta ¢ uma estratégia

de longo prazo.

Por fim, as dificuldades do ecossistema de negodcios brasileiro sdo mais do que
conhecidas. Entretanto, se a régua dos investidores cresce para questdes de governanga, por
exemplo, ha um impacto direto no controle da corrupgao dentro das empresas. Da mesma forma
se da em relagdo ao meio ambiente. Se o desmatamento se tornar uma questao para a expansao
dos negocios e para o desenvolvimento sustentavel, haverd, sem duvidas, redugdo da atividade.
Se houver necessidade de cuidar da conformidade social, com respeito aos Direitos Humanos,
havera impacto positivo na reducdo da desigualdade. Entdo, a expectativa € de que as empresas,
apoiando-se fortemente nas bases de um desenvolvimento sustentavel, tragam um mercado

mais justo para todos.

1.3 A Empresa

O presente trabalho foi desenvolvido com base na atua¢do da Empresa Liv Up, fundada
por ex-alunos da Escola Politécnica da USP e um ex-aluno da Faculdade de Administracdo,
Economia e Contabilidade da USP. A empresa ¢ referéncia nacional em alimentagdo saudavel,
servico ao cliente e tecnologia. Com mais de 6 anos de histdria, a Liv Up esta presente em 11
estados do Brasil e se posiciona como um forte ator emergente no tradicional segmento

alimenticio do pais.

Ao longo prazo, a Liv Up busca posicionar-se como uma empresa de referéncia na
producdo sustentavel de alimentos e de uma distribui¢do que seja o mais comoda possivel para
o cliente. A empresa iniciou suas operagdes com a oferta de congelados e, hoje, expandiu sua
atuacdo para produtos de feira, mercearia e delivery (chamados de cloud kitchen). Com a
entrega de produtos de qualidade e um excelente servigo ao consumidor, a empresa reafirma-
se como um negécio movido ndo apenas pela rentabilidade, mas pela paixdo e pela gestdo

inovadora de pessoas e processos.

A companhia recebeu mais de R$540 milhdes em investimentos por capital externo e se
posiciona na chamada Série D dentro do mercado de startups, o que configura um indicativo
de, pelo menos, 4 rodadas de investimentos. Dentre seus investidores, hé participagdo de fundos

solidos e renomados na regido como Globo Ventures e KaszeK (CRUNCHBASE, 2022).
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Com o intuito de aprofundar e entender melhor os impactos e iniciativas ESG, a empresa
conta com um time focado nessas iniciativas, liderados pelo Chief Financial Officer (CFO). Do
ponto de vista operacional, quem realizara a execucdo de acionaveis com os resultados das

analises deste trabalho ¢ a Liv Up.

1.4 A Autora e o estagio

A autora realizou estagio na Liv Up em duas areas: a primeira, planejamento e estratégia
de negdcios, area essa dentro do time de vendas e; a segunda, gerenciamento do ciclo de vida
dos clientes. O estagio, por ter sido iniciado durante a pandemia, ocorreu em modelo remoto e

as principais atividades realizadas sdo explicitadas a seguir:

¢ Planejamento da meta de vendas mensal: projetar os valores de vendas para os meses
futuros. Dentre estes valores, elencam-se: receita (primeiras compras e recompra), novos

clientes, sazonalidade, diarizagdo, entre outros;

e Analise mensal de vendas: tomar os resultados do més fechado mais recente,
correlacionar os numeros (dados) com as agdes/acontecimentos do més e propor

alavancas de melhoria;

e Monitoramento da aderéncia entre meta vs. realizado: acompanhamento didrio de
métricas realizadas vs. a meta para as duas Unidades de Negocio da companhia (e-

commerce ¢ cloud kitchen);

e Acompanhamento de retencdo de clientes: voltada para um maior aprofundamento no

setor de reten¢do da empresa, em detrimento de uma visdo geral do negocio.

¢ Anélise de componentes dos geradores de receita para clientes de recompra: criagao de
segmentacdes geograficas, persona e perfil de compra para aprofundar o relacionamento

e entender o comportamento do usudrio.

E importante ressaltar que, hoje, a autora estagia em outra empresa e, por motivos de
sigilo, ndo tem acesso a informagdes confidenciais da Liv Up. Essa limita¢gdo nao prejudicou o
desenvolvimento do trabalho, uma vez que grande parte das informagdes foram obtidas durante
o periodo de estagio. Além disso, a autora ainda possui contato com a gestdo e outros

colaboradores da empresa.
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1.5 Motivacao

A grande motivagdo do trabalho deriva de dois grandes pontos. O primeiro, ¢ ilustrado
pela convicg¢do de que nada ¢ imutavel e que a evolugdo no ramo alimenticio brasileiro se faz
mais do que necessaria. Os padrdes de consumo estdo em processo de revolugdo, pessoas
procuram cada vez mais habitos saudaveis e o planeta estd atingindo sua capacidade de
exploragdo de recursos naturais, logo, para que haja uma evolugdo a nivel global, acredita-se
que o Brasil tem um papel fundamental e que o setor privado tem expressivo potencial de
contribuicdo. O segundo ponto pode ser resumido no desejo da alta gestdo da empresa.
Quantificar quanto os clientes valorizam as praticas da Liv Up alinhadas a ESG no momento
de compra ¢ uma demanda até entdo ndo atendida da empresa. Dessa forma, apresentar uma
analise que gere valor e € objeto de desejo da firma, assim como aprofundar na hipodtese de que
um posicionamento estratégico alinhado com as praticas ESG ¢ uma grande alavanca ndo so6
para novas entrantes do mercado de alimentos no pais, mas, também, para empresas ja

consolidadas, ¢ mais um forte combustivel para a redagdo deste projeto.

A empresa analisada, por ser relativamente uma nova entrante no mercado —ao se
comparar com as grandes ja firmadas— ainda ndo possui tangibilidade, precisando tanto do
impacto ambiental quanto financeiro, e da percep¢dao de valor por parte do cliente final,
proporcionada por seu posicionamento estratégico. Portanto, este trabalho visa, também,
agregar valor, trazendo estes resultados a firma. Tendo a autora do projeto trabalhado na
empresa em questdo, o acesso aos dados ¢ facilitado e ha, também, forte entendimento inicial

sobre sua cultura, estratégias de go-to-market e ambigdo para o curto, médio e longo prazo.

Por meio do presente trabalho, fruto de uma densa pesquisa do macro (mercado e
cenario competitivo) para o micro (posicionamento da empresa e disponibilidade a pagar dos
consumidores), buscou-se entender a relevancia de elementos ESG na estratégia de empresas

de capital fechado.

1.6 Objetivo do trabalho

O enfoque da pesquisa ¢ compreender os impactos da adog¢do de uma estratégia alinhada
as premissas ESG em uma empresa de capital fechado. O trabalho possui enfoque em uma
Startup cujas caracteristicas, dentre outras, s3o seu alto uso de tecnologia e seu desejo de romper

paradigmas. Assim, o objetivo do trabalho ¢ apresentar um diagndstico quantitativo de quanto
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os consumidores valorizam e, portanto, qual o prémio no preco que estdo dispostos a pagar
pelos produtos da Liv Up por conta de sua cadeia de valor alinhada com os principios da ESG,
buscando isolar a percepg¢ao direta da marca e elementos como sabor, praticidade e entre outros,

que também fazem parte da proposta de valor da empresa.

Para alcangar o objetivo, dividiu-se a estrutura de pesquisa em duas frentes principais:
(1) a andlise de posicionamento da empresa e seu desempenho frente ao mercado; e (ii) a

percepcao de valor por parte do cliente final.

A primeira, busca trazer um panorama do estado do mercado alimenticio brasileiro
geral, bem como os principais diferenciais da organizagdo com relacdo a outras
empresas/startups inseridas no mesmo mercado. Para concretizar esse objetivo, serd preciso
superar algumas informacgdes basicas que, até 0 momento, ainda nao sdo disponibilizadas pela
empresa; € confiar nas informagdes divulgadas ao mercado e no conhecimento prévio
decorrente da experiéncia de estagio. Nota-se que essas informagdes sdo suficientes para a

analise estratégica proposta.

Enquanto a segunda, baseia-se em analises qualitativas e quantitativas viabilizadas por
meio de pesquisas com consumidores da marca. O alcance desse objetivo, no entanto, depende
de um profundo estudo da realidade atual e da veracidade das respostas recebidas dos
entrevistados. Nota-se que esta ¢ uma limitacdo passivel em qualquer entrevista e,

consequentemente, considera-se a premissa de que as respostas dadas ndo foram falsas.

Sabe-se que o compromisso com o desenvolvimento sustentavel ¢ algo presente desde
o dia de fundagdo da firma. Contudo, por estar em estidgio mais inicial que as grandes
competidoras, o estudo profundo dos impactos ambientais, financeiros e de atragao e fidelizagao
dos clientes por conta de sua proposta de valor ainda ndo ¢ completamente compreendido.
Assim, o trabalho visa trazer mais clareza e objetividade frente aos retornos gerados pelas

estratégias da organizacao.

1.7 Estrutura do Trabalho

O presente documento divide-se em 6 capitulos, cada um com uma fung¢do, conforme
descrito a seguir. O primeiro deles € a introdu¢do, na qual esta se¢do esta inserida. Este capitulo
oferece um breve contexto sobre o que ¢ ESG, o historico da empresa analisada, seu contexto

atual, a relacdo desta com a autora, a apresentacdo das motivagdes existentes para o
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desenvolvimento do trabalho e os objetivos que se pretende alcangar durante seu

desdobramento.

O capitulo seguinte consiste na revisao bibliografica, contendo todos os assuntos que se
mostraram relevantes para a realizacdo do trabalho. Neste capitulo, apresentaram-se os estudos,
conceitos, ferramentas e modelos que, de alguma forma, sustentam as analises desenvolvidas
durante a elaboragdo da pesquisa. Foram abordados temas estudados tanto em disciplinas da

graduac¢do, como provenientes de conhecimentos adquiridos por estudos externos.

O terceiro capitulo destina-se a apresentacdo do diagnostico do mercado, descrevendo
em maior detalhe o estado do setor alimenticio no Brasil, e da adogao de ESG tanto em empresas

listadas em bolsa quanto em empresas de capital privado.

O quarto capitulo consiste na andlise e diagnodstico da empresa e seu posicionamento
estratégico. Analisou-se a Liv Up, explorando aspectos de estratégia e marketing. Além disso,
neste capitulo, apresentam-se os resultados alcancados pelas pesquisas feitas diretamente com
os consumidores, com relagdo a sensibilidade e disponibilidade de pagar pelo valor agregado

da cadeia ESG nos produtos da marca.

O quinto capitulo apresenta as conclusdes obtidas com a execugdo e finalizacdo do
trabalho, trazendo, também, os proximos passos, principais aprendizados, os ganhos para a
autora e para a empresa, € os pontos a melhorar. Além disso, apresenta-se um paralelo com os
objetivos inicialmente propostos para que seja possivel entender se o trabalho conseguiu ou nao

alcancar o que propds inicialmente.

O sexto e ultimo capitulo ¢ composto pela apresentagdo das referéncias bibliograficas

que fundamentam toda a elaboragdo do presente trabalho.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta os principais fundamentos tedricos que embasaram o
desenvolvimento do trabalho, garantindo robustez para os diagnésticos e conclusdes
apresentados nos capitulos seguintes. Os conceitos presentes foram, em sua grande maioria,
vistos ao longo da graduacdo de Engenharia de Producdo. Além disso, por meio de estudos
secundarios e da experiéncia dentro da empresa, outros temas e conceitos foram analisados em

maior profundidade durante esse estudo.

A revisdo bibliografica apresentada a seguir foi elaborada especificamente para o
escopo definido nesse trabalho. Assim sendo, os temas serdo apresentados em uma ordem que

reflete o fluxo 16gico realizado durante seu desdobramento.

O desenvolvimento do trabalho pode ser analisado como duas etapas principais que,
apesar das fortes relacdes existentes entre si, podem ser abordadas de forma independente.
Seguindo a mesma divisdo apresentada anteriormente na se¢ao “1.6 - Objetivo do Trabalho”, a
primeira etapa corresponde a elaboracgao da estratégia e o posicionamento de marca da Liv Up;
enquanto a segunda etapa ¢ composta pela andlise de percep¢ao do consumidor com base no

posicionamento da marca.

Portanto, o primeiro topico a ser abordado na revisdo sera acerca da Elaboracdo da
Estratégia, sendo composto pelos topicos: Missdo; Valores e Visdo; Cinco Forcas de Porter;
Andlise SWOT e Estratégias Competitivas Genéricas; e Posicionamento. Em seguida, serdo
brevemente abordados conceitos de marketing como os 4As e Persona. Por fim, far-se-4 a
revisdo da literatura referente ao delineamento de pesquisas e andlises de disponibilidade a

pagar e sensibilidade a preco de consumidores.

2.1 Estratégia

Esta se¢do visa apresentar um referencial tedrico sobre o tema Estratégia, uma vez que
o objetivo inicial do trabalho se concentra na andlise do posicionamento estratégico da

companhia e seu impacto na percepc¢ao do cliente.
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2.1.1 Missao, Valores, Visao

Antes de se pensar em posicionamento e diferenciacdo, o primeiro passo para a
elaboracdo da estratégia de uma empresa ¢ a defini¢do da miss@o, dos valores e da visdo da
empresa (SOARES, 2001). Esses trés pilares moldam desde a forma como a empresa opera,

como seus clientes e colaboradores a enxergam, até onde ela quer chegar.

A declaragdo de missdo deve ter o propdsito de inspirar e desafiar os envolvidos com a
organizagdo, sejam eles clientes ou colaboradores. Esta serve como base fundamental para a
construcdo de sua estratégia e posicionamento no mercado. Uma boa definicdo da missdo deve
apresentar o beneficio gerado pela empresa para o seu publico-alvo, ou seja, o que a torna
Ginica. E importante que a missdo apresente uma linguagem simples e de facil comunicagao,
uma vez que deve ser facilmente compreendida por todos os interessados (NAKAGAWA,

2015).

A visdo da empresa determina os objetivos que a companhia almeja alcangar durante os
proximos anos. Para tal, ¢ interessante incluir indicadores e metas que permitam sua

mensuragdo (NAKAGAWA, 2015).

Os valores sdo 0 DNA da organizagdo. E a partir dos valores que as organizagdes se
definem e alimentam a sua estratégia através das pessoas. Um pouco diferente da missdo e da
visdo, os valores sdo mais perenes. Podem-se agregar valores novos ou excluir algum que nao
se identifique mais com o DNA da organizacdo. Nao obstante, como estdo relacionados a
atitudes e comportamentos, ¢ necessario entender que este movimento normalmente ¢ lento e

organico para que ndo se promova uma mudanga ndo natural na empresa.

Ha diversas defini¢des para os trés termos, neste trabalho, serdo adotados os elencados

abaixo:

e Missdo: aquilo que a empresa determina como a razdo de ser do seu negocio, isto €, a
sua entrega ao cliente. Como a empresa ¢ um ser vivo e mutavel, a missao pode ser revista
ao longo do tempo, adequando-se as novas necessidades do mercado.

¢ Valores: sdo ideais de atitude, comportamentos e resultados que devem estar presentes
nos colaboradores e nas relacdes da empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros;
e Visdo: situagdo a qual a empresa deseja chegar apos um periodo definido. Importante
ter a visdo sempre no horizonte, pois as agdes presentes devem estar alinhadas com o

lugar a que se quer chegar. Ter visdo de seu negdcio permite estabelecer os parametros
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para a tomada de decisdo, para os investimentos e, principalmente, para a estratégia de

negocios.

Caso a empresa ndo possua os trés conceitos definidos, Nakagawa (2015) elaborou uma
abordagem composta por uma série de perguntas e provocagdes capazes de orientar o
desenvolvimento dos termos. E importante que esse método seja aplicado na presenga de
diversos lideres da empresa, garantindo um bom alinhamento interno para a companhia. Além
disso, os conceitos finais elaborados devem ser apresentados, discutidos e validados com todos

os principais interessados no negocio, conforme fica explicito no proprio método.

Caso a empresa ja possua os conceitos definidos, ¢ importante realizar uma etapa de
validacdo para garantir que eles realmente cumpram com os requisitos necessarios. Essa
validagdo pode ser realizada a partir do Teste de Validagdo, desenvolvido por Nakagawa

(2015), apresentado no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Teste de Validacao de Missao, Visao e Valores

Teste de Valida¢io de Missio, Visio e Valores
1. A Missdo esta genérica demais? () Sim () Ndo sei () Nio, estd bem definida
2. A Missdo serviria para outro negdcio bem diferente? () Sim () Naosei | () Nao. S6 para minha empresa
3. A Missdo apresenta o beneficio da atuagdo da empresa? () Nao () Nao sei () Sim. Isso estd bem claro
4. Colaboradores ¢ parceiros consideram a missdo inspiradora? () Nao () Néo sei () Sim. Boa/6tima identifica¢do
S. Colaboradores consideram a missdo desafiadora? () Nao () Néo sei () Sim. Boa/6tima identificagdo
6. E ficil comunicar a missdo para colaboradores, parceiros ¢ () Nao () Ndo sei () Sim. Facil entendimento
clientes?
7. Ha, pelo menos, um objetivo bem definido na Visdao? () Nao () Ndo sei () Sim. Esta bem claro
8. A Visdo ¢ mensuravel? () Ndo () Ndo sei | () Sim. Tem indicadores ¢ metas
9. Colaboradores consideram a Visdo inspiradora? () Ndo ()Naosei | () Sim. E inspiradora
10. Colaboradores consideram a Visdo desafiadora? () Nao () Nao sei () Sim. E desafiadora
11. A lista de Valores tem vérios itens desnecessdrios? () Sim () Nao sei () Nao. Sao itens importantes
12. A lista de Valores ¢ inspiradora? () Nao () Nao sei () Sim. E inspiradora
13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? () Ndo () Ndo sei | () Sim. Em todos os cargos
14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? () Nao () Néo sei () Sim. Junto com outros critérios
15. A lista de Valores pode ser usada na avaliagdo dos () Nao () Nao sei () Sim. Junto com outros critérios
colaboradores?
L J\ J
Y |l

Revisar conceitos utilizando

; . Parabéns! Conceitos Aprovados
metodologia de desenvolvimento

Fonte: Adaptado de Nakagawa (2015)
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2.1.2 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta fundamental para mapear o contexto de qualquer
empresa e buscar alavancas de melhoria e maior diferencial competitivo. A ferramenta busca
caracterizar a posicao estratégica de uma empresa dentro do mercado em que ela estd inserida,
avaliando tanto seu ambiente interno quanto externo. Normalmente, € utilizada em fases iniciais

de processos decisorios, oferecendo um embasamento para o planejamento estratégico.

A sigla significa os quatro blocos que a compdem. Strenghts (Forcas), Weaknesses
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas), sendo as duas primeiras
referentes ao ambiente interno da empresa, enquanto as duas ultimas, ao ambiente externo. As

quatro areas sdo divididas em uma matriz 2x2, conforme Figura 2 abaixo:

Figura 2 - Matriz da ferramenta SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos
g
g
E Forgas Fraquezas
|5 (Strenghts) (Weaknesses)
=
Il Oportunidades Ameacas
£ (Opportunities) (Threats)
xR
=

Fonte: Adaptado de Carvalho e Laurindo (2010, p.64)

E fundamental compreender com clareza o que cada uma das quatro areas abrange para
aplicagdo correta da ferramenta. Tais aspectos sdo destacados a seguir (CARVALHO;

LAURINDO, 2010):
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* Forcas (S): sdo fatores internos que refletem as aptidoes mais fortes e,

consequentemente, vantagens da empresa.

* Fraquezas (W): s3o as aptiddes que interferem ou mesmo prejudicam o

desenvolvimento dos negocios. Sdo os pontos fracos internos.

* Oportunidades (O): refere-se aos fatores externos a empresa que a permitem criar ou
ampliar vantagens competitivas. Esses fatores ndo sdo influencidveis, mas ter
conhecimento de quais sdo essas oportunidades amplia a capacidade de identificacdo de
potenciais movimentos estratégicos para a companhia e, consequentemente, a sua chance

de éxito.

» Ameacas (T): sdo o oposto das oportunidades. As ameagas também ndo sdo controlaveis
ou influencidveis, e podem ser vistas como fatores que tém grande potencial de impactar
negativamente as operacdes da empresa, influenciando tanto o seu desempenho interno

como seu mercado de atuagao.

Alguns exemplos de forgas, eventos e fatores, que se caracterizam como uma dessas

quatro areas, sdo mapeados na Figura 3 abaixo:

Figura 3 - Eventos e fatores exemplos da Analise SWOT

Forgas (S)

Escala maior em relagdo aos pares

Fatores que constroem barreiras de mobilidade

Fatores que reforgam o poder de negociagéo da empresa
com compradores e/ou fornecedores

Fatores que permitem custos menores de entrada do que
0s pares

Recursos e habilidades que permitem superar barreiras
de mobilidade

Forte capacidade de implementagdo de estratégia em
relagdo aos concorrentes

Oportunidades (O)

Fortalecimento da posi¢éo estrutural do grupo ou da
empresa no grupo

Criagdo de um novo grupo estratégico

Mudanga para um novo grupo e fortalecimento de sua
posigéo estrutural

Mudanga para novo grupo em posigdo mais favoravel

Fraquezas (W)

Escala menor em relagdo aos pares

Fatores que enfraquecem barreiras de mobilidade
Fatores que enfraquecem o poder de negociagéo da
empresa com compradores e/ou fornecedores

Fatores que causam custos maiores de entrada do que os
pares

Falta de recursos e habilidades que permitem superar
barreiras de mobilidade

Capacidade menor de implementagio de estratégia em
relag@o aos concorrentes

Ameagas (T)

Novos entrantes

Fatores externos que reduzam barreiras de mobilidade
Fatores externos que diminuam o poder em relagdo aos
compradores e/ou fornecedores

Fatores que exponham maior rivalidade

Fatores que piorem a posigdo em relag@o a substitutos
Tentativas de superar barreiras de mobilidade para entrar
em grupos estratégicos mais interessantes ou inteiramente
novos

Fonte: Adaptado de Carvalho e Laurindo (2010, p.64)



2.1.3 Cinco Forc¢as de Porter

A ferramenta das cinco forcas de Porter permite realizar uma andlise setorial a ponto de
entender o nivel de competitividade de um mercado. Muitas vezes, na andlise competitiva de
uma empresa, olha-se apenas para os concorrentes diretos, que vendem o mesmo produto e
miram no mesmo publico que a empresa (PORTER, 1979), entretanto, Porter mostra que a

competitividade de um mercado vai além disso.

As Cinco Forgas de Porter demonstram que existem muitas outras forcas além da
rivalidade entre os concorrentes. Por isso, ¢ importante adotar esse modelo para mapear todos
os fatores setoriais que impactam na empresa. Ao identificar essas for¢as na industria, a empresa
pode se preparar para se defender ou influencid-las a seu favor. A inten¢do ¢ encontrar uma

posicao estratégica na industria que fortaleca o negocio no cenario de competitividade.

Entender essas forcas ¢ fundamental na formulacdo de uma estratégia competitiva
eficaz (CARVALHO; LAURINDO, 2010). Ao todo sao cinco forgas, explicitadas por meio da
Figura 4:

Figura 4 - Modelo das Cinco Forg¢as de Porter

Poder de barganha
dos fornecedores

Ameaga de
produtos
substitutos

Ameaga de novos Rivalidade entre

entrantes competidores

Poder de barganha
dos clientes

Fonte: Adaptado de Porter (1996)
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No eixo horizontal, estdo as forcas relacionadas ao tamanho do setor, ligadas a

intensidade competitiva. Enquanto, no eixo vertical, estdo as for¢as relacionadas a estrutura do

sistema de valor do setor, passando pelo fornecimento de insumos, o beneficiamento e o destino

do bem ou servico (GRANT, 2016). O detalhamento de cada uma das cinco forcas pode ser

descrito por:
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¢ Rivalidade entre competidores: quanto maior for a disputa por um segmento, mais
ativa serd a acdo de empresas concorrentes para atrair clientes. As margens de lucro
costumam se achatar, uma vez que os precos tendem a ser utilizados como elemento de
diferenciagdo. O nivel de concorréncia ¢ influenciado por diversos fatores, sendo que
estes sdo os principais deles, que aumentam a rivalidade entre os competidores (PORTER,
2005):

o Concorrentes numerosos e semelhantes em tamanho e poténcia;

o Crescimento lento da industria;

o Produtos muito semelhantes, sem diferenciacao;

o Custos fixos ou de armazenamento altos;

o Barreiras de saida elevadas, como custos fixos de saida, barreiras emocionais €

restrigdes governamentais.

¢ Poder de barganha dos fornecedores: determina o quanto a posi¢do da empresa no
mercado fica nas maos de quem fornece matéria-prima e mercadorias. Dependendo da
forca da empresa no setor, os fornecedores podem aumentar os precos ou reduzir a
qualidade do que oferecem e pressionar a rentabilidade das empresas —ou elas aumentam
o pre¢o final ao consumidor, ou reduzem seus ganhos. Fornecedores sempre querem
vender mais, com 0s menores custos € os precos mais altos. O poder de barganha dos
fornecedores do setor depende de uma série de circunstancias. Eles se tornam mais fortes
quando (PORTER, 2005):

o Sao poucos e vendem para muitos compradores;

o Nao concorrem contra produtos substitutos;

o O setor ndo ¢ essencial para os fornecedores;

o A mercadoria ¢ um insumo importante para os compradores;



o A mercadoria ¢ diferenciada e gera custos de mudanga aos compradores;
o Sao uma ameaca de integracdo para frente (podem passar a produzir o que o

comprador vende).

e Poder de barganha dos clientes: o poder de barganha dos clientes ¢ mais uma forca
que atua no setor e determina o seu nivel de competitividade. Quanto maior for o poder
de barganha dos clientes, mais eles podem pressionar os vendedores a baixarem o prego
ou aumentarem a qualidade do seu produto. Os clientes sempre querem comprar mais e
pagar menos, assim, eles jogam os concorrentes uns contra os outros na disputa pelo
mercado. Os compradores aumentam seu poder de barganha quando (PORTER, 2005):

o Sao poucos e compram grandes volumes;

o Os produtos que compram sdo padronizados ou sem diferenciagao;

o Os produtos que compram representam parcela significativa dos seus custos;

o Os custos de mudanca de fornecedor sdao baixos.

e Ameaca de produtos substitutos: entende-se que, além de produtos, também pode ser
aplicada aos servicos substitutos. Substitutos sdo produtos ou servigos que ndo sdo
considerados competidores, mas preenchem um papel estrategicamente equivalente para

o consumidor (GRANT, 2016).

e Ameaca de novos entrantes: Novos entrantes podem causar uma agitacdo no mercado.
Novos concorrentes significam maior competitividade para se obter parte do mercado. E,
se ha penetragdo de novos entrantes, alguém perde espaco. Essa ameaga que os novos
entrantes representam para o setor, porém, depende da reacdo dos concorrentes atuais e
das barreiras de entrada. As barreiras de entrada no setor também determinam o nivel de
ameaga dos novos entrantes, pois elas podem dificultar a chegada e o estabelecimento de
novos negocios e, assim, reduzir o nivel de competitividade do setor. As principais
barreiras de entrada sdo (PORTER, 2005):

o Economias de escala, que forcam a entrar em grande escala ou aceitar uma

desvantagem de custo;

o Diferencia¢do do produto, que forca os investimentos para superar a fidelidade

do cliente;
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o Necessidades de capital, que for¢am a realizagdo de grandes investimentos em
pesquisa e desenvolvimento (P&D), instalacdes, publicidade, etc.;

o Desvantagens de custo independentes de escala, como a curva de aprendizagem,
tecnologia proprietaria e acesso as melhores fontes de matéria-prima, que forcam a
aumentar custos;

o Acesso aos canais de distribui¢do, que impede a distribuicdo de novos produtos
e forca a adotar canais proprios de venda;

o Politica governamental, que pode regulamentar a entrada em mercados

especificos, como hospitais ou gerag¢ao de energia.

Para implementar devidamente o modelo das Cinco Forgas, para cada uma delas ¢é
realizada uma avaliacdo do qudo forte pode ser a influéncia dela sobre a empresa ou o setor.

b 1Y

Normalmente, esse nivel ¢ classificado entre “baixo”, “médio” e “alto”.

2.1.4 Modelo de negocio Canvas

O Modelo de negbcio Canvas tem sido responsavel por criar uma revolu¢ao na maneira
como empreendedores e empresas passaram a construir seus novos negocios. O Canvas
(Business Model Canvas), ¢ uma ferramenta que visa descrever, visualizar, avaliar e alterar um
modelo de negdcios por meio de um método qualitativo e informal de diagnosticar ou estruturar
o modelo de nego6cio de uma companhia (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010). A ferramenta
pode ser vista como um mapa estatico dos elementos que constituem o modelo de negdcios da

empresa. O modelo ndo traz uma visdo da relacdo ou conexdo entre os elementos.

O Canvas associa quatro principais areas do modelo de negocio. As duas primeiras,
produto e gestdo de infraestrutura, cobrem o lado “oferta” do negdcio. As outras duas, interface
com o consumidor —o lado “demanda” do negdcio— e aspectos financeiros —baseados nos custos
gerados no lado “oferta” do negdécio e na receita, originada no lado “demanda”
(CANTAMESSA; MONTAGNA, 2016). O Quadro 2 mostra a visualiza¢do do quadro Canvas

segmentado em seus 9 blocos:
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Quadro 2 - Modelo de Negdcios Canvas

Alimentos in-natura
Certificagdo “eu-
reciclo”

Freezer de tecnologia de

E-commerce proprio
Aplicativo proprio
Aplicativos de Delivery

Parcerias Atividades chave Proposta de Relacionamento Segmento de
chave Transformagéo de valor com clientes clientes
matéria prima em

Produtores de comida pronta Oferta de produtos Contato durante toda ClasseAe B
agricultura familiar Distribuigéo dos alimenticios de alta jornada Residentes de Zonas

* Transportadora (entrega produtos até qualidade, préticos, *  Desde a compra Urbanas
last-mile na casa do consumidores saudaveis e de cadeia de até pés compra Ja inseridos no mercado
cliente) produgdo sustentével de trabalho

*  Fornecedores de
embalagem Recursos chave Canais

ultracongelamento
Registro ANVISA
ingredientes organicos

Estrutura de custos Fontes de receita

¢ Venda dos produtos processados (congelados e restaurante) e de produtos .
in-natura (hortifruti e mercearia)
Colaboradores
Instalagdes (centros de distribuigdo e fabricas)

Venda dos produtos processados (congelados e restaurante) e de produtos
in-natura (hortifruti e mercearia)

Fonte: Adaptado de Cantamessa de Montagna (2016)

Detalha-se a seguir os 9 blocos que compdem a ferramenta, na ordem recomendada

de construcio do quadro de determinada organizacao:

e Segmento de clientes: por serem os originadores de receita para as empresas, 0s
clientes sdo os principais stakeholders de qualquer negdcio. Este bloco do Canvas
visa delimitar quais sdo as categorias de consumidores que serdo foco da empresa. E
necessario que essa delimitagio seja clara, objetiva e detalhada. E importante ressaltar

que pode haver mais de um segmento alvo da empresa.

e Proposta de valor: reflete quais beneficios a empresa pretende entregar aos seus

clientes e o que podera fazer com que as pessoas se interessem por seus produtos e

Servigos.

e Canais. descrevem os caminhos pelos quais a empresa comunica e entrega valor
para o cliente. Os canais podem ser de comunicagdo, vendas e distribuicdo do
produto. Servem para que o segmento definido possa tomar conhecimento e avaliar a

proposicao de valor do produto ou servigo, assim como efetuar a compra e uso dele.
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e Relacionamento com clientes: ¢ o conjunto de conexdes e interacdes que
representam as estratégias que levam os clientes a serem engajados e fidelizados.
Definir boas estratégias de relacionamento ¢ dificil, porém, fundamental para a

retengdo de clientes.

 Fontes de Receita: ¢ o bloco que determina a maneira como o cliente pagara pelos

beneficios recebidos. H4 uma série de modelos de receita que podem ser adotados.

Alguns exemplos sdo: venda de produtos, assinatura, aluguel, licenca e leildo.

» Recursos chave: sio os ativos fundamentais para fazer o negocio funcionar. Esse
bloco deve ser limitado a descrever o que realmente importa dentro dos ativos da
empresa. Alguns exemplos de recursos sdo: ativos fisicos, como maquinas ou
instalacdes; intelectuais, como patentes; recursos humanos, como equipe de

programadores ou atendimento, etc.

e Atividades chave: complementar aos recursos-chave, as atividades-chave
sumarizam as atividades mais importantes que a empresa deve exercer para entregar
a proposta de valor aos segmentos-chave. Alguns exemplos de atividades sdo:
produg¢do de bens, resolucdo de problemas, gestdo de plataformas, vendas

consultivas, desenvolvimento de produtos, etc.

e Parcerias-chave: refere-se primordialmente a terceirizagdes (fornecedores).
Qualquer tipo de tarefa ou matéria-prima essencial fornecida por outra empresa e que
garanta o funcionamento do negdcio deve ser listada neste bloco. Na composicao da
lista das parcerias-chave, ¢ importante levar em consideragdo o potencial de construir
economias de escala, além de mapear fornecedores que garantam eficacia na entrega

dos recursos.

e Estrutura de custos: o ultimo bloco do modelo descreve todos os principais custos
que tém peso no financeiro e sdo derivados da operacionaliza¢do do negodcio. Eles
serdo provavelmente oriundos dos blocos de recursos, atividades e parcerias-chave.
Porém, também serd possivel que custos de canais sejam considerados como

comissdo de vendedores.



2.1.5 Estratégias Competitivas Genéricas

Apos analisar o contexto de mercado de uma empresa e suas principais competéncias
internas, ¢ fundamental entender como essa confluéncia culmina na definicdo de um
posicionamento estratégico. Para isso, analisa-se a seguir os conceitos de Estratégia

Competitiva Genética e Posicionamento elaborados por Porter.

As Estratégias Competitivas Genéricas sdo um conjunto de posicionamentos definidos
a partir de duas dimensdes: vantagem competitiva e alvo estratégico. Tais dimensdes sdao
adotadas por empresas frente ao mercado em que atuam. H4 duas formas basicas de vantagem
competitiva, quais sejam, lideranca em custo e diferenciacdo (PORTER, 1979). Com base
nestas duas dimensdes, existem quatro possiveis estratégias genéricas, conforme ilustram os
quadrantes da Figura 5. As estratégias genéricas sdo: lideranca em custo, diferenciacao,

enfoque/foco em custo e enfoque/foco em diferenciacio (CARVALHO; LAURINDO, 2010).

Figura S - Estratégias Genéricas

Vantagem Estratégica

>

Toda indutria

Diferenciagao Lideranca no Custo

Regido de
Risco

Alvo Estratégico

Enfoque
Diferenciagao

Segmento
Particular

Unidade Observada pelo Posicdo de Baixo custo
Cliente

Fonte: Adaptado de Carvalho e Laurindo (2010, p.64)

As estratégias competitivas genéricas podem ser aplicadas por empresas de pequeno,
médio e grande porte. O gestor tem a possibilidade de seguir uma ou duas das trés possiveis

estratégias, as quais tém, cada uma, suas vantagens e desvantagens. Contudo, ¢ importante
37



ressaltar que ao definir uma estratégia competitiva genérica foca-se em estabelecer uma posi¢ao
competitiva favoravel, lucrativa e sustentavel, contra as forcas que determinam a concorréncia
na industria. Assim sendo, ndo determinar claramente um posicionamento para a empresa pode
implicar em um desempenho inferior, colocando-a em risco de tornar-se pouco relevante na
visdo dos consumidores, por seu posicionamento meio-termo nas diferentes estratégias. Além
disso, se a empresa se dispde a entregar dois tipos distintos de pacote de valor para o cliente
(custo e diferenciacdo) ou oscilar entre eles ao longo do tempo, pode confundir sua imagem
perante os seus clientes e perder credibilidade e reputagao. (CARVALHO; LAURINDO, 2010).
Neste sentido, um maior detalhamento referente aos quatro blocos que compde as Estratégias

Competitivas Genéricas ¢ dado por:

e Lideranca em custo

Uma empresa que almeja a lideranga em custo deve criar uma cultura de custos baixos,
trabalhando constantemente para reduzir desperdicios, sempre atenta as posi¢des de custo de
seus concorrentes, de modo que essa cultura permeie toda a organizagio. E importante ressaltar
que tal posicionamento ndo ¢ sindnimo de produtos de baixa qualidade. Ademais, como
qualquer escolha, esta também vem com trade-offs. Por exemplo, a empresa muitas vezes
precisa renunciar a uma maior variedade, flexibilidade e personaliza¢do de produtos e servigos

em prol de menores custos (CARVALHO; LAURINDO, 2010).

Para a eficaz adogdo da estratégia, recursos e habilidades, assim como requisitos
organizacionais fazem-se necessarios. Investimento e acesso ao capital, robusta engenharia de
processo e baixo custo de distribuicdo sdo exemplos de recursos e habilidades deste
posicionamento, enquanto controles rigidos e frequentes e incentivos baseados em metas

quantitativas sdo requisitos organizacionais (CARVALHO; LAURINDO, 2010).

A empresa que compete nesta estratégia necessita criar um espago (gap) de desempenho
em custo com relagdo aos seus concorrentes. Essa lacuna faz-se necessaria para que a empresa
seja capaz de aumentar as margens de lucro conforme mostra a Figura 6. O objetivo ¢ trabalhar
com custos bem abaixo da média da industria, mas praticando pregos apenas ligeiramente
abaixo da concorréncia. Isso ocorre, pois, uma vez que a organizagdo consegue estabelecer um

patamar de custos muito inferior ao da concorréncia, mas a0 mesmo tempo estabelece uma
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guerra por preco, ela reduz suas margens e, portanto, sua lucratividade, o que ndo ¢ interessante,

estrategicamente falando.

Figura 6 - Estratégias Genéricas - Lideranca em custo

Preco \*
Preco

Custo Preco
Custo Custo

N

Fonte: Adaptado de Carvalho e Laurindo (2010, p.66)

e Diferenciacio

Assim como a estratégia competitiva anterior, a de diferenciagdo também tem como
base aumentar a margem de contribuicdo da empresa. Contudo, esse aumento € proveniente da
variavel de preco e ndo de custo. O sucesso desse posicionamento ¢ condicionado a capacidade
da empresa de aumentar a disposicao de seus clientes em pagar pelo seu produto. Neste caso, o
cliente esta disposto a pagar um premium price, ou seja, um valor mais alto pelo servi¢o ou
produto. Isso serd alcangado caso o produto satisfaca mais necessidades dos clientes do que os

produtos dos competidores (CARVALHO; LAURINDO, 2010).

Para eficaz adogdo da estratégia, recursos e habilidades, assim como requisitos
organizacionais também se fazem necessarios. Habilidade de marketing, boa engenharia de
produto, capacidade de pesquisa, cooperagdo dos canais, reputacdo de lider em qualidade ou
tecnologia sdo exemplos de recursos e habilidades neste posicionamento. Enquanto

coordenacgdo entre fungdes, incentivos subjetivos, énfase na gestdo do conhecimento e atragao
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de talentos altamente qualificados sdo requisitos organizacionais (CARVALHO; LAURINDO,
2010).

A maior rentabilidade das empresas que competem por diferenciacio estd no prémio de
preco. Contudo, a variavel custo ndo ¢ secundéria. Uma vez definido o alvo da diferenciagao, a
empresa deve ter extrema cautela na gestdo dos custos e apenas os custos referentes a
diferenciagdo devem ser absorvidos. Caso contrario, a margem obtida pelo prémio de prego se

anula com custos excessivos, como mostra a Figura 7.

Figura 7 - Estratégias genéricas — Diferenciacio

Preco Preco

Custo
Custo

Preco < >
Custo

Fonte: Adaptado de Carvalho e Laurindo (2010, p.66)

e Enfoque/Foco

A estratégia genérica de enfoque/foco muito se assemelha com as vistas anteriormente,
seja o foco em custo ou em diferenciacdo. Isso ocorre, pois, essa terceira estratégia segue a
mesma filosofia das anteriormente estudadas, porém com o foco de atingir um grupo especifico
de consumidores. Isso posto, a diferenca se d4 apenas na dimensdao do escopo competitivo
(CARVALHO; LAURINDO, 2010).

A chave para esta estratégia consiste em encontrar um segmento com foco tanto
lucrativo quanto sustentavel. Tal enfoque pode se dar devido a recortes geograficos, escala ou

atividade de alcance.
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Nota-se que, para esta abordagem, os riscos sdo elevados, assim como para a estratégia
de diferenciacdo. Além dos trade-offs especificos da estratégia em custo ou diferenciacio, deve-
se saber balancear também os advindos do segmento alvo. Se as escolhas da empresa
culminarem em trade-offs que ndo agregam valor substancial para o cliente, esta escolha ¢
prejudicial e, potencialmente, gerara um desempenho pior do que os competidores

(CARVALHO; LAURINDO, 2010).

2.1.6 Net Promoter Score (NPS)

O Net Promoter Score (doravante, NPS), ¢ uma métrica utilizada para mensurar qual o
nivel de satisfacdo do cliente com os produtos e servigos adquiridos de uma determinada
empresa, bem com a probabilidade de ele indicar a marca para outras pessoas (BAIN &
COMPANY, 2003). O resultado da analise da pesquisa NPS ajuda a empresa a identificar a

porcentagem de clientes detratores, neutros e promotores, cujas defini¢cdes sao:

« Clientes detratores: pessoas que tiveram experiéncias ruins com a marca e, por conta
disso, tendem a fazer propagandas ruins sobre a empresa. Aqueles que dao notas no

intervalo [0-7];

e Clientes neutros: clientes da marca que, por algum motivo, ndo estdo totalmente
satisfeitos com as solucdes, produtos, servigos e/ou atendimento recebidos. Por isso, sdo

passiveis de migrarem para concorrentes. Aqueles que dao notas no intervalo [7-8[;

e Clientes promotores: consumidores totalmente satisfeitos com a empresa e todos os
seus processos, 0 que os leva a se tornarem clientes fi¢is e embaixadores naturais da

marca. Aqueles que ddo notas no intervalo [8-10].

O calculo da métrica ¢, entdo, realizado com a seguinte formula (BAIN & COMPANY,
2003):

Promotores — Detratores
NPS =

Total de Respondentes
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2.2 Principios de Marketing

Esta secdo visa apresentar um referencial tedrico sobre o tema Marketing, uma vez que,
para entender e analisar integralmente a empresa estudada, seu posicionamento de marca ¢é

extremamente relevante para a percepgao do cliente.

2.2.1 Os4As

A demanda de consumo ¢ criada por dois impulsos: necessidades e desejos (KOTLER;
ARMSTRONG, 1980). Neste sentido, buscar entender a jornada do cliente ¢ um dos pontos
mais importantes para uma empresa ter sucesso ao longo prazo e promover uma boa oferta de

servigo e produtos para o mercado.

Com o intuito de entender a jornada do cliente antes mesmo do momento de compra,
Jagdish Sheth, doutor em ciéncia comportamental pela Universidade de Pittsburgh, e Rajendra
Sisodia, doutor em marketing e administracdo pela Universidade de Columbia, criaram o
modelo dos 4As. Tal modelo busca ajudar gestores a enxergarem cada acdo por meio da
perspectiva do consumidor. O modelo ¢ derivado de uma perspectiva de valor do consumidor
baseada nos quatro diferentes papéis do consumidor: explorador, usudrio, comprador e pagador.
O explorador ¢ aquele que procura ou recebe informagdes. O usudrio € aquele que utiliza ou
consome o produto e servico. O comprador, por sua vez, ¢ aquele que seleciona e adquire o
produto. E o pagador, por fim, ¢ aquele que faz o pagamento, despendendo do tempo, dinheiro

e esfor¢o (STETH; SISODA, 2011).
A seguir, o detalhamento destes 4As:

¢ Conscientizacao (Awareness): referente ao conhecimento do produto e da marca.

o Aceitabilidade (Acceptability): referente ao desempenho funcional (atributos e
funcdes, facilidade de uso, qualidade) e atributos psicologicos (imagem, estilo, valor
social, valor emocional).

¢ Pagabilidade (Affordability): referente a capacidade de pagamento (renda, custos de
transacdo) e ao aceite psicoldgico (relagdo custo-beneficio, preco das alternativas)

o Acesso (Accessibility): referente a disponibilidade (estoques, servigos associados) e

conveniéncia (acesso, facilidade de compra).

A Figura 8 mostra a rela¢do entre os quatro As e os papéis do consumidor.
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Figura 8 - Os 4As e os papéis do consumidor

Inspiragéo Conhecimento do S
Explorador Educagdo G produto/marca Conscientiza¢io
Desempenho .
ETT O Valor sociale €= Desempenho funcienal Aceitabilidade
emocional Valor psicologico

- Capacidade de pagamento
Valor Econ0mico«s)- . Lk
Valor Psicologico Aceite psicologico

Disponibilidade<_» Disponibilidade
Conveniéncia Conveniéncia

Comprador Acesso

iy

Fonte: Adaptado de Nakano (2021)

Para avaliar a cobertura de valor de mercado de um produto com a ferramenta de
maneira correta, deve-se avaliar cada uma das quatro dimensdes em uma escala de 0 a 1 (sendo
1 a condicdo ideal). A cobertura de Valor de Mercado ¢ o produto dos valores (STETH,;
SISODA, 2011).

Os beneficios de utilizar a ferramenta dos 4As incluem: a mensuragcdo ¢
acompanhamento da evoluc¢do do esfor¢o de marketing, melhor alocagdo de recursos, visao

integrada do marketing e substrato para indicagdo de planos de acao.

2.2.2 Persona

Para ter uma estratégia de marketing bem consolidada, ¢ fundamental entender quem ¢é
o interlocutor da mensagem e, consequentemente, o publico-alvo. Esse processo envolve
entender que comportamento os consumidores possuem, o que pensam e desejam. Sabe-se que
ha muitos fatores de influéncia no comportamento do consumidor, sejam eles culturais, sociais,
psicologicos, etarios, de estagio de vida, entre outros. Nesse sentido, a concepcao de um ou
mais segmentos-alvo ¢ fundamental para que a marca direcione seus esfor¢os e consiga
transmitir a mensagem de maneira robusta. Para isso, criam-se personas (AALTO
UNIVERSITY, 2013).
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A persona ¢ uma representagao ficticia, concreta e especifica do usudrio-alvo, que serve
como ferramenta para ajudar a entender as necessidades dos usudrios. A persona deve refletir
pessoas reais e, a criacdo desta, envolve a definicdo de seu perfil e caracteristicas (AALTO

UNIVERSITY, 2013).
Para criar uma persona, hé alguns simples passos a serem seguidos:

e Identificar um usudrio-alvo tipico;

¢ Construir a representacao fisica deste usuario;

e Criar as caracteristicas da persona como nome, idade, localidade, ocupacao,
hobbies etc;

e Montar uma descri¢do o mais realista possivel;

e Preparar uma narrativa de apresentagdo da persona.

2.3 Disposiciao a Pagar

Nesta se¢do, aprofundar-se-a sobre a origem e métodos de estudo de disponibilidade a
pagar. O tdpico em questdo ndo foi visto durante o curso de engenharia de producdo, portanto,
a autora trouxe solidas referéncias externas que consistem em substrato fundamental para o

desenvolvimento do presente trabalho.

O conhecimento sobre a Disposicdo A Pagar (DAP), em inglés, Willingness-To-Pay
(WTP), de um produto ou servico, em nome de seus clientes e potenciais clientes, desempenha
um papel crucial para qualquer organizag¢do. Muito mais do que ter um bom servigo ao cliente,
para que a empresa tome decisdes estratégicas robustas, € necessario que estas sejam baseadas
no valor que o cliente percebe do produto e/ou servico em questdo. Apos estudar o mercado e
o posicionamento da empresa, ¢ fundamental entender qual a percepgdo do consumidor frente
a marca e, além disso, captar profundamente suas motivag¢des para adquirir um produto Liv Up.
Este capitulo, portanto, explora como delinear um estudo robusto de disponibilidade a pagar a

fim de ser aplicado na empresa Liv Up.

Para entender melhor a percepcdo do cliente de maneira quantitativa, inimeras
abordagens para medir a disposicdo de pagar com fundamentos conceituais diferenciais e
implicagdes metodoldgicas foram apresentadas na literatura relevante até agora. Apesar dos
avancos consideraveis na pesquisa de precos académicos e aplicados nas ultimas décadas,

muitas empresas ainda tomam suas decisdes de precos sem uma compreensao profunda da
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provavel resposta de (potenciais) compradores e concorrentes a cotagdes de precos alternativas

(BREIDERT; HAHSLER; REUTTERER, 2006).

No nivel mais alto, os métodos podem ser distinguidos caso utilizem técnicas de
levantamento ou sejam baseados em dados reais/simulados de prego-resposta. Observando mais
de perto os dados de resposta, as observagdes de mercado podem ser usadas ou os dados podem
ser gerados pela realizagdo de experimentos. Os experimentos podem, ainda, ser divididos em
experimentos de campo e experimentos de laboratorio. Os resultados obtidos a partir de
respostas de precos sdo, muitas vezes, referidos como dados de preferéncia revelados. Olhando
para técnicas baseadas em levantamentos para estimativa de DAP, existem levantamentos
diretos e indiretos para coletar os dados relevantes. Em contraste com as preferéncias reveladas,
os dados de preferéncia derivados de pesquisas sdo frequentemente chamados de preferéncias
declaradas (LOUVIERE; HENSHER; SWAIT, 2000). As diferentes maneiras de medir a

disponibilidade a pagar podem ser vistas na Figura 9:

Figura 9 - Métodos de Estudo de Disponibilidade a Pagar

) Medigdo da .
el Disponibilidade a Pagar [

Preferéncia
declarada

Preferéncia
revelada

Pesquisas Pesquisas
Diretas Indiretas

Dados de Preferéncia
Mercado revelada

Experimentos [ Experimentos Leildes Julg amento Pesqu1sa com
de Laboratério de campo pecializado consumidor

Fonte: Adaptado de Breidert, Hahsler, Reutterer (2006)
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2.3.1 Como conduzir uma pesquisa direta de Disponibilidade a Pagar

Dentre todos os métodos possiveis para se analisar disponibilidade a pagar, traz-se, no

presente trabalho, enfoque para a pesquisa direta com consumidor. Escolheu-se este método

para aprofundar e aplicar a posteriori, em detrimento dos demais, por consistir no cerne do que

este estudo busca: a percepgao direta do cliente. Se alguém tentar prever o comportamento do

consumidor em resposta a precos diferentes, a maneira dbvia ¢ perguntar diretamente aos

clientes. De forma simplificada, existe um preco madximo e minimo para cada produto que pode

ser obtido perguntando diretamente aos clientes. (STOETZEL, 1954).

Existem diversos passos para delinear uma pesquisa direta de DAP com o consumidor, de

maneira correta € de modo minimizar vieses. Os passos preliminares para qualquer pesquisa do

tipo sao (FOREIT, J; FOREIT, K, 2004):

¢ Conheca seu publico-alvo: a maioria dos servigos atingem segmentos especificos de
clientes. Como diferentes grupos de clientes podem reagir distintamente ao
aumento/diminuicao dos precos, ao especificar a populagdo alvo previamente, permite-se
que o investigador foque na andlise dos individuos cuja opinido ¢ de maior valia para a
empresa.

¢ Qualidade é mais importante do que quantidade: Pesquisas de Disponibilidade a
Pagar tendem a ter numeros de respondentes menores que pesquisas genéricas. Contudo,
promovem respostas mais profundas e confiaveis, por serem direcionadas pessoalmente
aos respondentes e buscarem maior capilaridade no entendimento das respostas.

¢ Selecione um pequeno nimero de produtos e/ou servigos: ao invés de tomar o
portfolio inteiro da empresa com os produtos, selecione uma amostra que varie entre 0s
consumidores.

¢ Conheca seus precos atuais: Informagdes confidveis sobre a faixa de prego atual dos
produtos devem ser obtidas antes de iniciar a pesquisa.

o Selecione estratégias de amostragem: O tipo de amostragem e o tamanho da amostra
usados em uma pesquisa de DPA dependerdo da natureza do produto ou servico em
estudo e da precisdo dos resultados necessarios. Selecionar uma amostra homogénea

dentro da base de consumidores do produto/servico tende a trazer melhores resultados.

Além disso, as pesquisas de Disponibilidade a Pagar devem cumprir os seguintes

requisitos (FOREIT, J; FOREIT, K, 2004):
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¢ Se basear em entrevistas pessoais: o envio de formularios ou pesquisas genéricas
tende a produzir resultados falaciosos e imprecisos. E necessario estar frente a frente com
o consumidor para poder delinear a entrevista de maneira personalizada e, assim,
entender, de fato, sua percepcao.

¢ Consistir em perguntas fechadas: ¢ importante que as perguntas que remetam ao
preco dos produtos reduzam a imprecisao e subjetividade ao méximo. Elas devem induzir
a Disponibilidade a Pagar dos respondentes a um incremento ou redugdo especifico para
um servico que lhes ¢ familiar;

e Lembrar aos respondentes que 0 aumento de preco reduz outros consumos e que
existem substitutos para o servico em questdo: para evitar vieses de pesquisa, €
importante que o consumidor seja lembrado de que a aquisi¢do daquele produto reduz seu
poder de compra em outras opgoes.

¢ Questionar os entrevistados sobre fatores que podem influenciar suas
preferéncias: em busca de uma maior tangibilidade da imprecisdo e potencial
subjetividade das respostas, ¢ importante entender os fatores motivacionais conjunturais

do entrevistado, como momento de vida, estado civil, condi¢do psicoldgica, entre outros.

E de extrema importancia ressaltar que a forma como as perguntas sobre precos sio
feitas pode influenciar nas respostas dadas. Fazer aos respondentes uma unica pergunta direta
e aberta — “Qual ¢ o méximo que vocé pagaria por este produto?” — ndo produz respostas
confiaveis. Em vez disso, ¢ melhor fazer perguntas explicitas sobre pregos e pedir aos
entrevistados que respondam sim/ndo/ndo sei. A pesquisa deve incluir perguntas suficientes
para cobrir a faixa de prego de interesse sem cansar indevidamente o entrevistado. Além disso,
a ordem das perguntas deve ser escolhida de forma a ndo influenciar o respondente a nomear
um preco maximo maior ou menor do que realmente significaria (FOREIT, J; FOREIT, K,

2004).
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3 DIAGNOSTICO DO MERCADO

3.1 A industria alimenticia no Brasil

O Brasil ¢ um pais extremamente favorecido em diversos aspectos, sendo seu potencial
para produzir alimentos um deles. A larga extensdo territorial, os solos férteis e o clima propicio
contribuem para alocar-nos no patamar de terceiro maior produtor de alimentos do mundo,

apenas atras da China e dos Estados Unidos (OECD-FAO, 2021).

A industria brasileira de alimentos e bebidas ¢ a maior do pais. Dados de 2020 apontam:
representatividade de 10,6% do PIB e geracao de 1,68 milhdo de empregos formais e diretos,
respondendo por 24% dos empregos da industria de transformagao brasileira e contando com
mais de 36 mil empresas do setor. Além disso, o setor atingiu R$ 789,2 bilhdes em faturamento
(somando exportagdes e vendas para o mercado interno), com crescimento de 12,8% em

comparagdo com o ano anterior, tendo sido investidos R$21,2 bilhdes (ABIA, 2020).

Além disso, 58% de toda produgdo agropecuaria € processada por essa industria. Quanto
a distribuicao por tamanho de produtor, a esmagadora maioria s3o empresas de pequeno porte
(até 99 empregados formais). E, quanto aos canais de distribui¢do, nota-se, ainda, a prevaléncia
do varejo —tradicional ponto de venda fisico: supermercados, atacados, varejo minimercados e
lojas de conveniéncia, e.g.— em detrimento do food service —setor responsavel por restaurantes,
lanchonetes, cozinhas de escolas, hospitais, hotéis, avides, navios de cruzeiro etc. Ademais,
percebe-se que o ano de 2020 foi o Gnico em que o setor de food service ndo cresceu, impacto
esse gerado pela pandemia de Covid-19 que, além de fechar estabelecimentos, reduziu o poder
de compra do cidaddo médio. A Tabela 1 mostra a segmentacao entre canais de distribuicdo da

industria alimenticia do pais entre 2012 e 2020.
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Tabela 1 - Canais de Distribuicdo da Industria Alimenticia no Mercado Interno
Brasileiro

RS Bilhées 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Varejo
227,9 255,6 277,6 2942 323,0 3383 352,1 373,0 4334

Alimenticio

Food
100,9 116,5 132,8 144,0 154,2 164,7 172,8 184,7 1399

Service

Total 328,7 372,1 410,3 4382 477,2 503,1 524,9 557,7 5733

%

Varejo
) 69.3% 68,7% 67,6% 67,1% 67,7% 67,3% 67,1% 66,9% 75,6%
Alimenticio
Food
30,7% 31,3% 32,4% 32,9% 32,3% 32,7% 32,9% 33,1% 24,4%
Service

Fonte: Adaptado de Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos — Relatorio anual, 2020

Nao obstante, o pais ¢ o segundo maior exportador de alimentos industrializados do
mundo em volume e quinto em valor, levando seus alimentos para 190 paises. As exportagdes
de alimentos e bebidas totalizaram US$ 38,2 bi, correspondendo a 18,2% do total exportado

pelo Brasil em 2020 (ABIA, 2020). As maiores regides importadoras sao:

o Asia —45,7%
e Paises Arabes — 16,2%

¢ Unido europeia — 13,8%

Dentre os maiores tipos de alimentos processados em territorio nacional, destacam-se:
carnes (bovina e de aves), agucar (1° produtor e exportador mundial) e suco de laranja (1°

produtor e exportador mundial). Sabe-se que grande parte da concentragdo produtiva e dos
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lucros esta sob o controle de algumas empresas gigantes, ja consolidadas no mercado. As 10

maiores empresas do setor, com base em seu faturamento liquido em 2020, podem ser

observadas no Quadro 3:

Quadro 3 - Principais empresas do setor alimenticio brasileiro por faturamento

Empresa Faturamento (em Atividade chave
milhdes de ddlares)
JBS 7.352,8 Carnes
BRF 1.958.9 Carnes
M. Dias Branco 1.497,2 Pastas e Biscoitos
Cargill 1.332,9 Graos e Commodities
Bunge 1.332,9 Graos e Commodities
Vigor 1.165,5 Laticinios
Camil 555,6 Gréaos e Commodities
Aurora Alimentos 5493 Carnes
Laticinios Bela Vista 296,1 Laticinios
Trés Coragdes 289,7 Café

Fonte: Statista, 2020

Além das 10 principais empresas, hd mais de 288 mil empresas do setor (SEBRAE,

2020). Evidentemente, a distribuicdo destas nao ¢ uniforme pelo pais, tanto quanto seus portes.

Dados mais detalhados apontam uma relagdo quanto a localizagdo por estado. Nota-se forte

presenga do sudeste e sul, como mostra a Figura 10:
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Figura 10 - Distribuicio de empresas do setor alimenticio por UF

Numero de empresas por UF

SP | 55701
MG I 38.446

RJ . 28.984

RS [ 21.879

PR I 19246

BA I (6.771

0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000
Numero de empresas

Unidades Federativas

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2020)

J& quanto a distribuicdo por porte, 60% das empresas registradas sdo consideradas
microempreendedores individuais (MEI) (receita bruta anual até R$ 81.000,00); 30%
Microempresas (receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00); 4% empresas de
pequeno porte (receita bruta anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$
4.800.000,00); e 6% das demais empresas. A distribuicdo pode ser verificada na Figura 11

abaixo:
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Figura 10 - Distribuicdo de empresas do setor por porte

Numero de empresas por porte

vt | 172,615
vt | <273

Demais [Jij 16,250
erp [ 11597

0 50,000 100,000
Numero de empresas

Classificacao da empresa

150,000 200,000

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2020)
Com relacdo as atividades econdmicas, destaca-se a fabricacdo de produtos de

panifica¢do e confeitaria em geral e, em terceiro lugar, os alimentos e pratos prontos, conforme

demonstrado na Figura 12 a seguir:
Figura 11 - Distribuicio de empresas do setor alimenticio por atividade econémica

Numero de empresas Atividade Economica

110,969

Fabricagdode produtos de padariae..
Fabricag@o de alimentos e pratos prontos == 19,259
— 8,028

Fabricaga o de laticinios === 9,017
= 8491

Fabricagdo de conserva de frutas === 8192

39,810

Fabricagdo de produtos de carne
Fabricagdo de sorvetes e outros gelados..

Fabricag@o de alimentos para animais
Abate de aves

Atividade econdmica

Fabricagdo de sucos de frutas, hortalicas e..

Fabricagdode conservas de legumes e..
40,000 80,000 120,000

Numero de empresas

o

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2020)
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Entretanto, afunilando os dados e tomando como exemplo as empresas de médio e
grande porte, foco deste trabalho, a distribui¢do por atividade muda drasticamente. Registra-se
um total de 16.270 empresas e a fabricacdo de laticinios e alimentos para animais detém a
esmagadora maioria das organizagdes. A divisdo entre atividades econdmicas, nesse caso, pode

ser vista na Figura 13:

Figura 12 - Distribuicdo de empresas de médio e grande porte do setor alimenticio por
atividade econdmica

Numero de empresas Atividade Econdmica

Fabricag@o de alimentos para animais e ————— | 5]6
Fabricaga o de laticinios ~m—————————— | |7
Fabricagdo de outros produtos alimenticios nao. . m ———— | (34
Frigorifico - abate de bovinos = m——— | 066
Preparagdo do leitc m—— 79 |
Fabricag@ode produtos de padaria e confeitaria com p... S ———— (02
Fabricagdo de produtos de origem vegetal n... m————— (34
Fabricag@o de produtos de panificacdo industrial . ——— 675
Beneficiament ode arroz  m————— 67
Fabricagdo de agiicar em bruto =—————— 569
Fabricagdo de produtos de carne m—— ———— 563
Fabricag@o de conserva de fruta —m—— 438
Fabricagdo de 6leos vegetais em bruto, exceto 6leo de... m———e—— 420
Torrreifagdo e moagem de café¢ m———— 400
Abate de aes m——— 399
Moaem de trigo e fabrica¢do de derivados —m—— 394
Fabricagcdo de massas alimenticias —m—— 350
Fabricagdo de sucos concentrados de frutas, hortaligas... n— 305
Fabricagdode conservas de legumes e outros vegerais,... m—— 262

0 200 400 600 800 1,000 1,200 1,400 1,600
Numero de empresas

Atividade econdmica

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2020)

E notavel uma grande diferenca entre a concentragio de atividades econdmicas do total
de empresas em comparacao as de maior poder de barganha no mercado brasileiro (médias e
grandes). Ademais, ¢ indiscutivel a grande presenca das atividades agropecudrias no setor,
principalmente na fabricagdo de produtos de carne e laticinios. Tal intensidade de atividade ja
¢ frequentemente questionada ndo s6 por ambientalistas, mas, também, por parceiros
comerciais internacionais cujos interesses agora também recaem sobre os meios de produgao

do alimento.
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E fato que a produgio desenfreada de produtos de origem animal coloca o Brasil no
patamar de um dos maiores emissores de gases estufa: atingiu a 5* posi¢do no ano de 2020
(ALBUQUERQUE et al., 2020). Além disso, todos os paises que estdo acima do Brasil
dependem da queima de carvao, petroleo e gas para o setor de transportes e geragao de energia,
enquanto o Brasil tem energia limpa e renovavel, o biocombustivel. Todavia, o Brasil entra na

lista dos maiores poluidores por causa da destrui¢ao de florestas.

S6 no ano de 2019 o pais emitiu 2,7 bilhdes de toneladas de CO2, 9,8% a mais que em
2018. Quanto ao ano de 2020, sabe-se que a pandemia reduziu a atividade poluente em grande
parte do mundo, em razdo das restricdes de transporte e desaceleragcdo da producdo industrial,
mas isso ndo vale para o Brasil, onde o avanco do desmatamento ignorou o coronavirus e
estima-se um aumento de até 20% das emissdes, o dobro de 2019. As atividades ligadas a
agropecuaria, incluindo desmatamentos e queimadas para expansdo de areas de cultivo ou
pastagens, responderam por mais de 70% das emissdes. Ademais, sabe-se que a cadeia
produtiva de produtos de origem animal também ¢é forte responsavel pelos altos indices de
trabalhos analogos a escravidao, representando mais da metade dos casos de pessoas resgatadas,

estando fortemente concentrada nas regides rurais (ALBUQUERQUE et al., 2020).

Consequentemente, ¢ indiscutivel a grande importancia, para o desenvolvimento do
pais, da revisdo dos meios de producdo industrial alimenticia, de modo que os recursos nao se
esgotem, a dignidade humana dos trabalhadores seja garantida e para que seja o Brasil
referéncia mundial na producdo agricola, agora mais comprometido com o impacto ambiental

e social.

Nota-se, logo, que hd uma enorme oportunidade de mudanga no setor alimenticio
brasileiro. Para que tal mudanga ocorra de maneira significativa e estrutural, deve apoiar-se no
poder da tecnologia para mitigar e até reverter estragos causados pelo desmatamento, poluicao
e trabalho escravo, até hoje em grande medida presentes. Os modos de produgdo e composi¢ao
do setor, hoje, sdo muito arcaicos e completamente passiveis de transformacdo. Da mesma
forma que a sociedade e a tecnologia evoluiram juntas e reestruturaram o setor financeiro (com
a emergéncia de fortes empresas de tecnologia como o banco digital Nubank), ¢ completamente
possivel se projetar um futuro em que existirdo diversos ‘Nubanks’ da industria de alimentos
brasileira, tornando-a mais sustentavel, acessivel a populagcdo e menos burocratica. Por fim, este
papel ¢ fortemente confiado as startups do territdrio nacional, que estdo em grande crescente e

tém capacidade de agir como agentes de mudanga.

54



3.2 As Cinco Forcas de Porter

Além de ser um representante gigante para o produto interno bruto (PIB) nacional, o
mercado alimenticio no Brasil é extremamente competitivo e fragmentado. Utilizando a
ferramenta das Cinco Forcas de Porter, entende-se que o setor enfrenta alta influéncia,
principalmente, do poder de barganha do cliente, da ameaga de novos entrantes, de produtos
substitutos e da rivalidade entre competidores. Como consequéncia, qualquer empresa que
adentre o setor deve conseguir ndo s6 transmitir para seu cliente final uma proposta de valor
unica, mas, também, estar atenta aos movimentos de seus competidores para ndo ficar para
tras. Detalha-se a seguir o comportamento do mercado dentro de cada uma das Cinco Forgas de

Porter:
¢ Poder de barganha de fornecedores: médio

O Brasil ¢ um pais cujo cultivo de terras ndo ¢ problema. Hoje, os grandes fornecedores
de alimentos possuem um médio poder de barganha, uma vez que seus produtos sdo
commodities e, portanto, facilmente replicados. Contudo, por questdes histdricas e
questionaveis, foram criados monopolios em alguns tipos de producao, de forma que o
poder de barganha dos fornecedores ¢ incrementado por este fator e ndo pode ser

considerado baixo;
e Ameaca de novos entrantes: alta

Como mencionado anteriormente, o pais ¢ muito favordvel ao desenvolvimento de
solucdes alimenticias. Novas empresas surgem diariamente com o proposito de tomar
uma fatia do mercado de alimentagdo brasileiro, e ha poucas barreiras de entrada que
limitem o estabelecimento delas, diferentemente de quando se olha, por exemplo, para o
mercado de Telecomunicagdes, no qual tanto a base tecnoldgica como questdes

regulatorias correspondem a altissimas barreiras de entrada para novos entrantes;
e Poder de barganha dos clientes: alto

O mercado ¢ extremamente fragmentado e tem diversos competidores brigando por uma
fatia dele. Nesse sentido, o consumidor, diante de um mercado ultra competitivo, ¢ mais
exigente perante as diversas opcdes. Seu poder de barganha ¢ alto, uma vez que ha
diversas opcdes de diferentes fontes que podem satisfazer seus desejos e aspiragcdes como

comprador;
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e Ameaca de produtos substitutos: alta

Alimentos sdo commodities e, por natureza, sdo facilmente substituiveis, sendo que
possuem baixo valor agregado. Dentro do mercado de alimentacdo no Brasil, ¢
indiscutivel que a ameaca de produtos substitutos ¢ extremamente alta, uma vez que existe

uma vasta oferta de produtos —atuais e emergentes— competindo por um mesmo cliente;
¢ Rivalidade entre competidores: alta

O Mercado de alimentos ¢ altamente fragmentado. Incumbentes e insurgentes ja
digitalizaram suas operacdes de mercado e mercearia. Desde empresas incumbentes,
como o Grupo Pao de Agucar, até insurgentes, como startups de delivery express (em 15

minutos), ja trabalham digitalmente para fornecer itens de mercearia.

33 Investimentos ESG para empresas listadas na bolsa brasileira (B3)

O conceito de Investimento Socialmente Responsavel (SRI) refere-se ao processo de
investimento que considera consequéncias sociais e ambientais. Esse tipo de investimento foi
introduzido pela primeira vez nos Estados Unidos, na década de 60, considerando tanto as
necessidades financeiras do investidor quanto o impacto que a empresa geraria na sociedade

(B3, 2022).

Em meados dos anos 2000, com o amadurecimento desse mercado, os investidores
perceberam a complexidade de se administrar esses negdcios e introduziram indicadores nao
financeiros, ESG, ambientais, sociais e de governan¢a. Hoje, ¢ visto como um importante
mecanismo para medir a sustentabilidade dos investimentos (TRIPATHI & BHANDARI,
2014).

Ao buscar alvos de investimento que superem o mercado, os investidores ESG avaliam,
também, aspectos ndo tradicionais que possam gerar valor, juntamente com o retorno
financeiro. E possivel dizer que essas informacgdes adicionais relevantes permitem um
julgamento de investimentos mais diferenciado, avaliando melhor os riscos e oportunidades

(BASSEN & KAVACS, 2008).

Ao olhar para empresas listadas em bolsa de valores, varias estratégias de portfolio

baseadas em ESG podem ser implementadas (GIUDICI, ANNESE & CORRADINI, 2020):

56



e Triagem: as carteiras sdo construidas apenas incluindo empresas que respeitam o
padrdao ESG e eliminando setores ndo éticos, como armas, tabaco e jogos de azar. E uma
abordagem passiva que pode ser aplicada com relativa facilidade, mas nao considera cada

empresa individualmente;

¢ Focalizacdo: essa estratégia foca em uma questdo de investimento individual, desta
forma, construindo um portfélio que possa ser ecologicamente correto, ndo explorando

funcionarios e destacando questdes de governanca, por exemplo;

o Integracio ESG: apenas empresas com alto rating ESG estdo incluidas na carteira. E

uma abordagem de base ativa, devido a atribuicao individual de rating ESG as empresas.

¢ Selecdo best-in-class: carteira baseada apenas em empresas que, dentro do mesmo

setor, possuem as melhores pontuagdes de rating ESG;

e Engajamento: a estratégia ndo focara apenas na construgdo do portfélio na fase de
investimento, mas levara os investidores a serem ativos posteriormente, incluindo criticas
abertas em foruns apropriados, como assembleias de acionistas, a fim de convencer as

empresas financiadas a melhorar.

3.4  Indice ESG em bolsa brasileira (B3)

Quando olhamos mais especificamente para o mercado brasileiro e sua bolsa de valores,

a abordagem ESG ¢ refletida pela B3 (Bolsa de Valores) em indices de sustentabilidade (ISE
B3, ICO2 B3), produtos balcdo (Titulos Tematicos ESG, CBIO), entre outros.

Criado em 2005, o indice ISE B3 ¢ a principal referéncia para o acompanhamento das

empresas listadas na bolsa que se comprometem a adotar praticas ESG. O indice € o resultado

de uma carteira tedrica de ativos, elaborada de acordo com os critérios estabelecidos nesta

metodologia. Os indices da B3 utilizam procedimentos e regras constantes do Manual de

Defini¢des e Procedimentos dos Indices da B3. Para integrar o indice, considera-se a pontuagao

da empresa com relacdo as praticas ESG (B3, 2021). Dentro dessa pontuacao, as empresas sao

classificadas com base em 6 critérios:

e Capital Humano: refere as praticas trabalhistas, saude e seguranga do trabalhador,

engajamento e diversidade dos funcionarios;
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e Governanc¢a corporativa e alta gestio: remete aos fundamentos de gestdo da
sustentabilidade empresarial, gestdo de riscos, praticas de governanga corporativa, ética

nos negdcios € manuten¢do do ambiente competitivo;

e Modelo de Negocio e Inovacao: refere a gestdo de cadeia de fornecimento, eficiéncia
no suprimento e uso de materiais, design do produto e gestdo do ciclo de vida, assim como

as finangas sustentaveis;

e Capital social: remete aos direitos humanos e relagdes com a comunidade,
investimento social privado e cidadania corporativa, acessibilidade técnica e econdmica,
praticas de venda e rotulagem de produtos, bem-estar do cliente, privacidade do cliente e

seguranca de dados;

e Meio Ambiente: refere-se a politicas e praticas de gestdo ambiental, impactos
ecoldgicos, gerenciamento de energia, gestao de agua e efluentes liquidos, assim como

gestao de residuos e materiais perigosos;

e Mudang¢a no clima: dimensao avaliada por meio do Score CDP-Clima.

Devido a aplicagdo da materialidade setorial, o contetido varia conforme o setor da
empresa respondente. No entanto, para garantia da comparabilidade entre empresas de
diferentes setores e para a consolidacdo das avaliacdes de grupos econdmicos envolvendo
empresas de mais de um setor, a pontuacdo das perguntas se autoajusta, de modo que o
questionario de cada setor tenha sempre um maximo de 100 pontos possiveis. Esses 100 pontos
sdo distribuidos igualmente entre as 6 dimensdes analisadas (as cinco dimensdes que integram
0 questionario, mais a dimensdo Mudanca no Clima, avaliada por meio do Score CDP-Clima),

resultando em 16,6667 pontos para cada dimensao (B3, 2021).

Os pontos cabiveis a cada pergunta sdo, entdo, alocados as alternativas de resposta.
Sendo perguntas de escolha tinica (em que a empresa respondente assinala apenas uma
alternativa), os pontos serdo distribuidos em uma escala linear, dentre as alternativas que
pontuam. Sendo perguntas de escolha multipla, os pontos serdo distribuidos igualmente entre
as alternativas que pontuam (B3, 2021). O Quadro 4 abaixo mostra os tipos de perguntas e suas

possiveis respostas:

58



Quadro 4 - Distribuicio de pontos questionario ISE B3

Pergunta Alternativas Distribuiciao de Pontos
Escolha tnica bindria “Sim”, tem a pratica “Sim”: 100% de pontos
5¢ “ “Nao, ndo tem a pratica “Nao”: 0% dos pontos
a) Nao atende a) 0% dos pontos
. b) Atende pouco b) 25% dos pontos
flstgfrﬁ‘?ivasumca com 5 c¢) Atende medianamente d) | ¢) 50% dos pontos
Atende bem d) 75% dos pontos
e) Atende plenamente e) 100% dos pontos
a) Tem atributo “w” a) 25% dos pontos
. [T ]) 0
Escolha miltipla, com 5 b) Tem atr}buto “x” b) 250A) dos pontos
! c¢) Tem atributo “y ¢) 25% dos pontos
alternativas, sendo 4 que . s 0
delas pontuam d) Tem atributo “z ‘ d) 25% dos pontos
e) Nenhuma das anteriores | €) 0% dos pontos

Fonte: Adaptado de ISE B3, 2021

No ano de 2022, a B3 divulgou o ranking das dez empresas com melhores notas do ISE.
Em ordem sido elas: EDP, Renner, Telefonica, CPFL, Natura, Klabin, Itau, Ambipar, Suzano e
Engie (RIPARDO, 2022). As notas das empresas, assim como seu setor de atuagdo, podem ser

vistas no Quadro 5 a seguir:
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Quadro 5 - As 10 melhores empresas listadas na B3 em desempenho ESG

Empresa Setor Nota no ISE
EDP - Energias do Brasil Energia elétrica 90.25
Lojas Renner Varejo 85.13
Telefonica Brasil Telecomunicagoes 84.09
CPFL Energia Energia elétrica 81.99
Natura Consumo 80.89
Klabin Papel e celulose 80.81
Itat Unibanco Financeiro 79.9
Ambipar Agua e saneamento 79.04
Suzano Papel e celulose 78.79
Engie Brasil Energia elétrica 78.22

Fonte: Adaptado de Ripardo (2022)

Além da classificagdo ser interessante para fins de acompanhamento, ¢ notdvel um
melhor desempenho dessas empresas ao serem comparadas com as demais do portfolio da Bolsa
de Valores. Ao observar o retorno destes papéis frente aos outros, estudos realizados pelo PRI
foram categoricos em afirmar que existe uma relacdo positiva entre aplicagdo de
critérios ESG nas empresas e o retorno financeiro a longo prazo. Essa sinergia fica evidente
quando ¢ avaliada a rentabilidade das empresas na bolsa de valores: em 2021, os lucros das
empresas do portfolio ISE foi 42% maior que a do IBOVESPA (B3, 2021). E, ao que tudo
indica, essa ¢ uma pratica que tende a se tornar cada vez mais comum, uma vez que as empresas
do ISE vém, gradualmente, criando mais ag¢des de inovacdo aberta, como Hackathons,
Programas de Aceleracdo ou Hubs de Inovagdo. Essa ¢ a prova de que ¢ possivel associar um

crescimento financeiro com responsabilidade ecologica e ética trabalhista (DISTRITO, 2021).
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3.5 ESG e empreendedorismo no Brasil

Uma startup pode ser definida como uma organizacao temporaria feita para buscar um
modelo de negocios escalavel e reproduzivel (BLANK; DORF, 2012). E fato que o
empreendedorismo no Brasil nunca esteve tdo aquecido. Sempre houve a convicgdo de que o
brasileiro tem espirito empreendedor nato, capacidade de se adaptar a alta, e que o pais ¢ um
solo extremamente fértil para a atividade, dado o tamanho e diversidade de seu mercado.
Existem, hoje, no Brasil, mais de 13.400 startups, dentre as quais 16 contam com titulo de
unicornio, ou seja, aquelas que possuem valor de mercado igual ou superior a USD 1 bilhdo

(AGUIAR, 2021).

O ecossistema de inovagdo brasileiro estd se expandindo e ganhando cada vez mais
relevancia tanto nacional quanto internacionalmente. Nao s6 o numero de empresas em estagio
inicial e a diversidade de suas soluc¢des é notavel, mas, também, o montante de investimentos
que a elas sdo direcionados. No ano de 2020, os aportes de Capital de Risco (Venture Capital)
cresceram 29,6% em comparagdo ao ano anterior, correspondendo a US $3,5 bilhdes, e
superando o segmento de Private Equity —conhecido por ter cheques muito mais polpudos que

0 primeiro.

Dentro do universo de startups, sabe-se que ir contra a “mesmice” ¢ tarefa didria. Isso
posto, muitas solugdes emergentes ja nasceram com os conceitos de ESG em seu cerne
estratégico. Ha mais de 740 startups com solucdes que, através dos seus servigos, contribuem
para a jornada de adequagdo de outras empresas aos padrdes de governanca ambiental, social e
corporativa. Desse total, 267 sdo voltadas para o social, 257 para ambiental e 216 para
governanga. Importante ressaltar que este nimero reflete apenas as empresas mapeadas pela
plataforma. Em termos de financiamento, startups com solucdes para essas tematicas receberam
mais de US$ 991 milhdes em investimentos desde 2011. O total dos aportes esta distribuido da
seguinte forma: empresas voltadas para o social, com US$ 699,8 milhdes (70,60%); ambiental,
com US$ 81,8 milhdes (8,25%), e governanga corporativa, com US$ 209,6 milhoes (21,15%).
Ao todo, startups de 28 diferentes setores foram mapeadas —36,08% delas na categoria social,
34,73% ambiental e 29,19% em governanca corporativa. Do total, 90% do volume investido

foi entre 2017 e 2020 (DISTRITO, 2021).

Ademais, 2021 teve quase o dobro de investimentos na categorial social de ESG quando

comparado a 2020. A expectativa € que, com a recuperacao econdmica, apds a crise causada
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pela pandemia, os nimeros possam ultrapassar o recorde historico de 2019, que alcancou o

marco de US$ 333,5 milhdes (DISTRITO, 2021).

Nota-se, portanto, que o Brasil ¢ um solo fértil para empresas que se alinham, desde o
inicio de sua estruturagdo, com as tematicas socioambientais. Contudo, ainda ha setores mais
privilegiados que outros no que tange ao desenvolvimento sustentavel. Quando olhamos para o
setor alimenticio, sdo poucas as startups de ruptura no mercado com foco ambiental. Fazenda
Futuro, Beleaf e Diferente sdo exemplos de empresas que, além da Liv Up, tém o ESG como

valor central.

3.6  Desafios da analise ESG para empresas de capital privado

O contexto de avaliacdo das praticas ESG dentro de empresas muda quando se trata de
corporacdes de capital privado. Diferentemente das empresas de capital aberto, as informagdes
de empresas de capital fechado sdo sigilosas e, portanto, torna-se ndo s6 mais dificil, mas até
pouco tangivel classifica-las em um indice padrao de ESG. Uma vez que se valeria de diversas
assumpgoes e dados de confiabilidade baixa das empresas, a ado¢do de um indice padrao seria
imprecisa. Além disso, existem elementos pertinentes a avaliacdo de empresas de capital aberto
que ndo fazem sentido para as de capital fechado, como por exemplo: se a empresa promove
auditoria anual e exposicdo publica de seus dados de maneira transparente. Nesse sentido,
busca-se, neste trabalho, observar a adogao de estratégias ESG com outros olhos: uma primeira
avalia¢do adaptada com questionario elaborado pela autora, com base em processos realizados
dentro de fundos de investimento de Capital de Risco (Venture Capital), na avaliagdo de
investimentos. Esse questiondrio foi respondido pela gestdo da empresa. E, o mais importante,

a percepc¢do dos consumidores frente a esse aspecto cerne na estratégia da empresa.
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4 DIAGNOSTICO DA EMPRESA

4.1 Visao geral da Liv Up

A Liv Up ¢ uma startup da éarea de alimentacdo. Sua proposta ¢ oferecer alimentos
saudaveis e saborosos, sem a utilizagdo de nenhum conservante ou aditivo quimico, de forma
pratica e 100% online —através de um e-commerce—, relacionando-se diretamente com seus

clientes.

A empresa foi fundada, em marg¢o de 2016, por dois ex-alunos de Engenharia de
Producao, da Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo, e logo integrou outros membros
como fundadores, como um ex-aluno da Faculdade de Economia ¢ Administragdo, da
Universidade de Sao Paulo. A ideia do negdcio surgiu a partir da busca crescente dos brasileiros
por uma alimentacdo saudavel, aliada a necessidade de se ter opgdes rapidas e praticas que se

encaixem em suas rotinas.

Ao longo de seus dois primeiros anos de operagdo, a Liv Up especializou-se em
refeicdes congeladas altamente tecnoldgicas. Por meio de uma tecnologia de
ultracongelamento, importada da Europa, os alimentos da Liv Up s3o congelados de forma
muito rapida. Isso evita a formagdo de cristais de gelo dentro da comida, que € o que acontece
no freezer comum, onde ela acaba absorvendo a umidade do ambiente porque o processo
demora muito. Portanto, a empresa garante que os produtos congelados tenham sabor e textura

de comida recém-produzida.

A foodtech ganhou espago nos tltimos anos com a venda de refei¢cdes congeladas. Desde
2020, porém, vem diversificando o portfolio, com a oferta de produtos de feira e acougue
obtidos, em sua maioria, direto de 40 produtores, também como uma forma de suporte aos
agricultores familiares parceiros. De saquinhos de congelados para mercearia, restaurante de
saladas, “Salad Stories”, restaurante de pizza, “Brotto”, a empresa almeja chegar na mesa dos
brasileiros qualquer que seja seu momento de consumo. A Figura 14, abaixo, mostra a oferta

de produtos da empresa hoje:
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Figura 13 - Linhas de negdcio Liv Up

Fonte: Liv Up (2022)

No inicio, a empresa iniciou as operagdes com uma unidade de produgdo centralizada,
localizada na cidade de Sao Paulo, e entregas na regido metropolitana de Sao Paulo (Sao Paulo,
Guarulhos, Osasco, Barueri e ABC) e Rio de Janeiro (Rio de Janeiro e Niter6i). Hoje, a empresa
alcanga 11 estados do Brasil e expandiu sua oferta de servigos para além dos produtos
congelados: restaurante delivery (pizza, salada e poke) e produtos de mercearia e feira. No ano
de 2020, a companhia obteve faturamento de R$ 100 milhdes, e teve como meta dobrar a receita

em 2021 (Liv Up, 2022).

Pioneira no ramo de refei¢des congeladas, a Liv Up foi uma das empresas que participou
ativamente da transformac¢do desse mercado, elevando o status das fatidicas “marmitas” para
algo 'descolado’ e —mais do que isso— sinénimo de cuidado com saude e bem-estar. Mais do
que refei¢cdes prontas, a Liv Up vende uma cadeia que preza pelo sustentavel de ponta a ponta
dentro das embalagens coloridas e reciclaveis (detentoras do selo “Eu Reciclo™), bastante

caracteristicas da marca.

Além disso, a Liv Up procura trabalhar diretamente com os pequenos produtores

organicos. Com esse projeto, a empresa consegue oferecer um suporte técnico aos fornecedores
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e, em troca, eles disponibilizam produtos de qualidade. A empresa encurta a distdncia entre o
produtor e o consumidor, além de tornar o preco dos organicos mais competitivo. Para o

produtor, ser parceiro da Liv Up traz, entre outros, os seguintes beneficios:

¢ Garantia antecipada de compra de seus produtos a precos justos. Os produtores
podem plantar ja sabendo a renda que terdo, ja que seus produtos tém destino certo: o

prato do cliente;

e Acompanhamento técnico desde o plantio até a colheita. Sdo realizadas visitas aos

agricultores rotineiramente para acompanhar o cultivo;

e Compartilhamento de demanda futura com os produtores. Com isso, eles podem se

planejar e cultivar de acordo com o consumo da empresa;

* Auxilio financeiro para a compra de sementes e insumos. A Liv Up dé4 a op¢do de
pagar antecipadamente por parte dos insumos, descontando o valor em produtos apos a

colheita. Isso garante seguranga financeira ao agricultor. (Liv Up, 2022).

J& para a propria empresa, os beneficios também sdo claros:

¢ Rastreabilidade, padrao e qualidade. O contato direto garante que os produtos sio

organicos e frescos;

e Melhor planejamento no fornecimento de orginicos. Ao acompanhar o cultivo, ¢
possivel antecipar-se caso haja algum problema de safra, como a falta de chuvas, e agir a

respeito;

¢ Precos mais competitivos. Um prego médio ¢ acordado entre as partes, que ¢ inferior
aos valores que distribuidores e atravessadores cobrariam, mas superior aos que estes

pagam aos produtores. Ou seja, os dois lados saem ganhando;

¢ Relacoes humanas e justas. Construcido de relacionamentos proéximos com familias

que trabalham com a empresa.
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Ademais, o modelo de negdcios possibilita comercializar diferentes linhas de produto
ao mesmo tempo. Por ser fortemente baseada em tecnologia, a empresa obtém uma produgao
mais escaldvel e monitorada. Além disso, entende que tem o potencial de atuar em qualquer
ramo que tange a alimentacao saudavel, e seu objetivo ¢ sobretudo oferecer opg¢des saudaveis,
praticas e saborosas a seus clientes, independentemente do momento de compra e tipo de

produto.

4.2 Entrevista com empreendedor

Realizou-se uma entrevista com o cofundador e, hoje, responsavel pela area de vendas
da foodtech LivUp, Felipe Castellani. O intuito da entrevista foi compreender desde o
surgimento da ideia até seus principais desafios hoje em dia, de uma maneira ndo exaustiva. A
conducdo da entrevista pode ser conferida no Apéndice A. As respostas foram transcritas com

o maximo possivel de palavras empregadas pelo empreendedor.

4.3 Analise Estratégica

4.3.1 Missao, Visao, Valores

A missdo da Liv Up pode ser resumida em: conectar pessoas a comida saudavel e pratica
com sabor e impacto positivo. Com criatividade, tecnologia e paixao pelo desafio, trabalham
para conhecer os habitos e entender a rotina dos clientes, tornando a alimenta¢do, a0 mesmo

tempo, pratica, saudavel e gostosa.

A visdo da empresa ¢ "construir a alimentacdo do nosso tempo", levando saude e
praticidade de maneira saborosa para o dia a dia das pessoas. Em termos holisticos, a visdo da
empresa € estar presente na mesa dos brasileiros independentemente do momento de consumo:
em um momento de pressa com os pratos congelados , momento de cozinha com os produtos

do mercado/hortifruti e, também, para refei¢des instantdneas, com o delivery.

Os valores da empresa, assim como métricas que avaliem as metas dentro de sua visao,

existem mas nao sdo divulgados.

Utilizando o teste de validagdo de Missdo, Visdo e Valores, de Nakagawa, considerando

as limitacdes de informacgdes, temos explicito no Quadro 6:
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Quadro 6 - Teste de Validacao de Missao, Visao e Valores - Liv Up

Teste de Validacio de Missio, Visio e Valores

1. A Missdo estd genérica demais? () Sim () Néo sei (X) Ndo, esta bem definida

2. A Missdo serviria para outro negdcio bem diferente? () Sim () Ndo sei | (X) Ndo. S6 para minha empresa

3. A Missdo apresenta o beneficio da atuagdo da empresa? () Ndo () Ndo sei | (X) Sim. Isso estd bem claro

4. Colaboradores ¢ parceiros consideram a missdo inspiradora? () Nido () Naosei | (X) Sim. Boa/6tima identificagdo

S. Colaboradores consideram a missdo desafiadora? () Nao () Nao sei (X) Sim. Boa/6tima identificagdo

6. E ficil comunicar a missdo para colaboradores, parceiros ¢ () Nao () Néo sei (X) Sim. Fécil entendimento

clientes?

7. H4, pelo menos, um objetivo bem definido na Visdo? () Nao () Nao sei (X) Sim. Esta bem claro

8. A Visdo ¢ mensurdvel? () Nao () Nao sei (X) Sim. Tem indicadores ¢ metas

9. Colaboradores consideram a Visdo inspiradora? () Nao () Néo sei (X) Sim. E inspiradora

10. Colaboradores consideram a Visdo desafiadora? () Nao () Ndo sei (X) Sim. E desafiadora

11. A lista de Valores tem virios itens desnecessdrios? () Sim (X) Ndo sei | () Ndo. Sdo itens importantes

12. A lista de Valores ¢ inspiradora? () Nido (X) Nao sei | () Sim. E inspiradora

13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? () Niao (X) Nédo sei | () Sim. Em todos os cargos

14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? () Nao () Ndo sei (X) Sim. Junto com outros
critérios

15. A lista de Valores pode ser usada na avaliagdo dos () Nido () Ndo sei | (X) Sim. Junto com outros

colaboradores? critérios

Fonte: Elaborado pela autora

Nesta etapa da analise ¢ importante ressaltar a limitacdo dos dados que a empresa
deseja divulgar. As alternativas assinaladas como “Nao Sei” sdo as que refletem limita¢des
nas respostas. Mesmo assim, a andlise ndo foi comprometida e conclui-se que tanto a missao

quanto a visao da empresa sdo conceitos aprovados.

4.3.2 Analise SWOT

Por meio de entrevistas com os times da Liv Up, e da experiéncia de estadgio da autora,

foi possivel delinear uma robusta analise SWOT do movimento atual que a empresa vive.

e Forcas
o Tecnologia utilizada no congelamento de alimentos dificil de replicar;
o Marca ja consolidada e com reputacdo sélida;
o Satisfacao do cliente alta (NPS > 80);
o Logistica de primeira linha e como consequéncia delivery na casa do cliente em
1 dia;
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o Cadeia produtiva e de distribui¢do sustentavel e alinhada com parcerias com
pequenos produtores, fomentando a economia local e ndo os grandes agricultores;
o Capacidade de montar um time de pessoas qualificadas e contratagcdes em pouco

tempo.

e Fraquezas
o Portfélio com diferentes tipos de produto pode ser foco de distragdo estratégica
e competi¢do interna por recursos;
o Rentabilidade fortemente dependente do movimento de mercado de alimentos -
commodity. Pode impactar fortemente as margens da companbhia;

o Restrita as classes A e B — limitacdo de potencial de receita.

e Oportunidades
o Alta fragmentagdo do mercado alimenticio e poucos competidores focados na
alimentagdo saudavel e de origem natural;
o Espago para o crescimento de empresas de tecnologia no Brasil dado o aumento
de capital disponivel para financia-las;

o Potencial expansdo para outros paises de América Latina.

e Ameacas
o Competicdo com grandes empresas que detém muito poder de barganha tanto
por posi¢ao de caixa, alcance geografico como relagdo e incentivos do governo;
o Novos entrantes com proposta de valor semelhante;

o Regulagdes da ANVISA.

4.3.3 Modelo de Negocio Canvas

Para identificar de maneira objetiva os principais atributos e aspectos da empresa,
utilizou-se a ferramenta Business Model Canvas para caracterizar cada segmento da operacao
da Liv Up. O Quadro 7, abaixo, resume o modelo de negocios da empresa, seguindo-se uma

explicacdo de cada um dos 9 blocos componentes da ferramenta.
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Quadro 7 - Modelo de Negdcios Canvas - Liv Up

Parcerias
chave

Produtores de
agricultura familiar

* Transportadora (entrega
last-mile na casa do
cliente)

Atividades chave
Transformagao de
matéria prima em
comida pronta

* Distribuigdo dos

produtos até
consumidores

*  Fornecedores de
embalagem

Recursos chave

Alimentos in-natura
Certificagdo “eu-
reciclo”

Freezer de tecnologia de
ultracongelamento
Registro ANVISA
ingredientes organicos

Proposta de Relacionamento

valor com clientes
Oferta de produtos Contato durante toda
alimenticios de alta jornada
qualidade, praticos, * Desde a compra

saudaveis e de cadeia de
produgdo sustentavel

até pos compra

Canais

E-commerce proprio
*  Aplicativo proprio
Aplicativos de Delivery

Segmento de
clientes

ClasseAe B
Residentes de Zonas
Urbanas

Ja inseridos no mercado
de trabalho

Estrutura de custos

Colaboradores

¢ Venda dos produtos processados (congelados e restaurante) e de produtos .
in-natura (hortifruti e mercearia)

Instalagdes (centros de distribuigdo e fabricas)

Fontes de receita

in-natura (hortifruti e mercearia)

Venda dos produtos processados (congelados e restaurante) e de produtos

Fonte: Elaborado pela autora

e Segmento de clientes

A Liv Up é uma empresa focada no consumidor final e, por isso, seu segmento de

clientes, a nivel macro, sdo as pessoas que consumirdo seu produto ja pronto. Dentro de sua

segmentacao de mercado, o foco sdo pessoas pertencentes as classes A e B, habitantes de zonas

urbanas (onde os produtos conseguem chegar com facilidade e ha maior relevancia da proposta

de valor) e ja inseridos no mercado de trabalho. Este topico serd melhor explorado na sessao de

Persona.

* Proposta de valor

A proposta de valor da empresa, independentemente do tipo de produto comercializado

(pronto para consumo ou ndo), ¢ ofertar a seus clientes alimentos praticos, saudaveis e cuja

cadeia de produgdo gera menor impacto ambiental e social do que as marcas tradicionais.

o Canais

o Vendas

e E-commerce proprio: o site da empresa, no qual basta o consumidor acessar e ja terd em

poucos "cliques" produtos congelados e de mercado em seu carrinho de compras;
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e Aplicativo proprio: muito semelhante & dindmica do site, o aplicativo permite que o
cliente compre produtos congelados e hortifruti, além disso o delivery de restaurante
também estd disponivel na interface. O foco em ter o canal de aplicativo ¢ estar mais
proximo do cliente e fornecer ainda mais praticidade na hora da compra, dado a atual
usabilidade de celulares no dia a dia das pessoas. O aplicativo estd disponivel tanto em

Android quanto i0S;

e Aplicativo de delivery: como uma segunda opc¢do de canal para os produtos de
restaurante ¢ mercado, a Liv Up Salad Stories e Brotto (unidades de restaurantes da

marca) e o Mercado estdo disponiveis no aplicativo iFood.

As Figuras 15, 16, e 17 ilustram as interfaces do e-commerce, aplicativo proprio e do

aplicativo de delivery, respectivamente.

Figura 14 - Interface e-commerce Liv Up

% Inicio Categorias Q Buscar @ Endereco de entrega ® Login m

ITENS INDIVIDUAIS VER TODOS 1/72 >

unf
LY

¥

CONTEM NOZES SO VEGETAIS CONTEM GLUTEN  CONTEM LACTOSE

Frango com crosta de castanha de Lentilha Mediterrdnea Ravioli integral de mussarela de Saint peter com limao siciliano

caju bufala

R$ 14,50 1109 RS 8,50 1109 RS 15,50 160g RS 16,90 1109
[ + ADICIONAR ] [ <+ ADICIONAR ] [ + ADICIONAR ] [ <+ ADICIONAR ]

Fonte: Liv Up (2022)
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Figura 15 - Interface aplicativo proprio Liv Up

{  MERCADO Q 2 <

QUALEABOA,

JULIA? m Categorias  (2) Colegdes 3

Ganhe 5% em créditos NO FIDELIVUP

N Faca sua compra no Mercado e VER DESAFIO YT
receba créditos validos por 15 dias, R imprindoesa o es

Jo

EUQUERO © '

Destaques

B & T

® Receber em

Restaurantes

Hortifruti Kits Lista de
MERCADO compras
Refeigdes congeladas, paes,
bebidas, doces e mais Salad Stories
% ENTREGA AGENDADA Fidelivup VERMASS

Seu saldo Desafio Aprov

RESTAURANTE R$ 0,00 5% de créditos Fret:

Refeigbes preparadas

na hora polote gcdocatio A comnrar no Nas cc
RECEBER EM ) |

$3 DELIVERY °

Fonte: Liv Up (2022)

Figura 16 - Interface aplicativo delivery iFood

Q Livup
Lojas Itens
Filtros = Ordenar v Entrega até 30 min
Liv Up Restaurantes - Pinheiros © W)

& 4,7 « Saudavel « 3,8 km
27-37 min « R$ 9,99

Liv Up - Refeicdes Saudaveis Congelad... W)
) « Mercado « 9,9 km

72-82 min « R$ 12,99

Liv Up Salad Stories - Pinheiros © W)

Salad & 4,7 « Saudavel + 3,8 km

29-39 min « R$ 9,99

Stories

Fonte: iFood (2022)

Enti

RESTAURANTE

Avalie a sua ultima compra
Pedido 387029 em 19 de fevereiro de 2022

Saladas para todos os gostos e com muita histéria.

FECHADO

®

ALTERAR
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o Comunica¢ao

= Instagram: principal canal de comunicagao digital da empresa, a rede social conta com
mais de 700 mil seguidores e ¢ ferramenta fundamental ndo sé para atrair novos clientes,

mas para engajar os atuais e corroborar o senso de comunidade;

= Facebook: assim como o instagram, a empresa também usa a rede social facebook para
manter a comunicac¢ao com a base de clientes alvo. Contudo, a atividade nessa plataforma
ocorre de maneira secundaria ao se comparar com a primeira. A Figura 24 mostra a pagina

da empresa na rede social.

As Figuras 18 e 19 e ilustram as paginas da marca nas redes sociais Instagram e

Facebook, respectivamente.

Figura 17 - Pagina no Instagram Liv Up

livupoficial ¢ [EES
1,525 posts 724K followers 3,955 following

Liv Up (ou sé Liv) @

Food & beverage

#ComidaSaudavel e seu dia mais facil. De um jeito beeem gostoso! @2
&%SP, RJ, DF, MG, PR, SC, CE, GO, RS, PE, BA

Vem:

linktr.ee/livupoficial

0000006

Sou a Liv Congelados Créditos Como Pre... Entrega a... Dicas

B POSTS & REELS VIDEOS 3 TAGGED

Fonte: Instagram (2022)
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Figura 18 - Pagina no Facebook Liv Up

COMIDA SAUDAVEL, 21
PRATICA E GOSTOSA. ‘
L

LivUp ©

@LivUpOficial - # 4,7 (443 avaliagoes) - Loja de )

alimentos naturais @ ver loja
Pagina inicial Loja Avaliagdes Fotos Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q

Fonte: Facebook (2022)

¢ Relacionamento com Clientes

O relacionamento com o cliente ¢ um dos pontos fortes da empresa. Conhecida por um
Customer Success implacavel, a Liv Up foca em estabelecer relacdo de longo prazo com seus
clientes. O time de CXM (Customer Success Management) acompanha o comprador desde o
inicio de sua jornada (com a opg¢do de tirar duvidas via chat bot no site/aplicativo) até a

conclusdo de compra, assim como a busca por feedbacks e pontos de melhoria.

Além disso, a empresa desenvolveu um programa de fidelidade, chamado "Fidelivup",
o qual fornece créditos e descontos cumulativos com base nos valores e frequéncia de compra
realizados pelos clientes. A Figura 20 explicita brevemente o funcionamento do programa de

fidelidade e suas divisQes.
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Figura 19 - Programa de fidelidade "Fidelivup"

o> Ak - )

FIDELIVUPER FIDELIVUPER FIDELIVUPER
FREQUENTE MENSAL SAZONAL
CREDITO CREDITO CREDITO CREDITO
20% (Mercado) 2% (Restaurante) Ganhe créditos ao completar Ganhe créditos ao completar Ganhe créditos ao completar
desafios personalizados desafios personalizados desafios personalizados
FRETE GRATIS FRETE GRATIS FRETE GRATIS FRETE GRATIS
R$250+ R$150+ R$250+ R$300+
0O comego de um sonho, deu tudo Pra vocé que estd sempre Se vocé é do tipo que adora uma Sem compromisso, mas com
certo. Se é sua primeira compra abastecendo a geladeira e a compra mensal pra pedir seus muito amor por comida boa e
no Mercado Online da Liv Up, dispensa com Liv Up, fazendo Liv Ups de uma vez, fazendo natural. Pra vocé que faz compras
vocé conta com beneficios compras a cada semana ou 15 compras a cada 30 dias. na Liv Up em periodos maiores
exclusivos! dias, no maximo. de 30 dias.

Fonte: Liv Up (2022)

« Fontes de Receita

As fontes de receita da Liv Up se dao por meio da venda de seus produtos

(congelados, mercearia, hortifruti e delivery) no mercado brasileiro.
o Atividades Chave

As atividades intrinsecas a proposta de valor da empresa, diretamente responsaveis
pelas fontes de receita, sdo a produgcdo dos alimentos e distribuicdo até os

consumidores finais:

o Transformacgio de matéria prima em comida pronta: apds a obtencao da
matéria prima (alimentos in natura) dos produtores e demais fornecedores, a
empresa realiza o processo industrial de transformagdo deste alimento em

comida pronta;

o Envase e congelamento: ap6s a produgdo, o alimento ¢ colocado em
embalagens especiais e reciclaveis e movido para os freezers de

ultracongelamento que manterdo a qualidade e sabor;

o Distribuicio dos produtos até consumidores: um dos grandes diferenciais
da Liv Up ¢ sua entrega a domicilio personalizada. A empresa conta com uma
rede logistica propria e uma terceirizada (dependendo da localizagcdo dos

insumos/clientes) para garantir que o processo de abastecimento desde a



aquisi¢do da matéria prima até a distribuicdo aos clientes ocorrerd de forma

robusta e da maneira mais otimizada possivel.
* Recursos chave

Os principais recursos utilizados pela empresa Liv Up podem ser categorizados em

tangiveis e intangiveis:
o Tangiveis
= Alimentos in natura e processados;
= Freezer de congelamento;
= Instalagdes Fabris;
= Recursos Humanos;

» Veiculos para transporte de produtos

o Intangiveis
= Registros ANVISA de ingredientes organicos;
= Certifica¢dao "Eu Reciclo" nas embalagens;

» Reputagdo da marca

o Parcerias chave

O modelo de negocios da empresa conta com diversas parcerias estratégicas

detalhadas a seguir:

o Produtores de agricultura familiar: a parceria com o0s pequenos

produtores ¢ um dos principais pilares da empresa;

o Fornecedores de produtos processados: boa parte dos produtos de
mercearia ndo sdo produzidos pela empresa e sim adquiridos de fornecedores.
logurtes, carnes, queijos e outros processados ndo congelados sdo oriundos de

fornecedores;



o Transportadora last-mile: tanto para o mercado quanto para o restaurante,

a entrega final na porta do cliente ¢ feita com transportadoras contratadas;

o Fornecedores de embalagem: embalagem personalizada e que atende aos

requisitos de qualidade e reciclagem;

o Influenciadores digitais: estabelecimento de parcerias com influenciadores
digitais que promovem a marca e configuram um canal de aquisicdo e retencao

de clientes.

o Estrutura de custo

Os principais custos da operagdo da Liv Up podem ser divididos em Diretos e

Indiretos
o Diretos:
» Aquisi¢do de matéria prima e produtos processados para venda;
= Custos fixos e variaveis de processamento (salarios, insumos);

= Instalagdes de producdo (fabrica, centro de distribui¢do);

o Indiretos:
* Manuten¢do de méaquinas e equipamentos;
= Custos de deprecia¢do e amortizagao;

» Seguro

4.3.4 Estratégias Competitivas Genéricas

Concluida a analise SWOT, a estruturacdo do Modelo de Negocio Canvas e a analise
da competitividade através das Cinco Forcas de Porter, parte-se, entdo, para o enquadramento
da Liv Up em uma das estratégias genéricas discutidas por Porter (2005), ja apresentadas no
Capitulo 2.1.5 deste trabalho. Apds analise da autora juntamente com a lideranca da empresa,
concluiu-se que a empresa se enquadra na estratégia competitiva genérica denominada Enfoque

com Diferenciagao.
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Em relagdo a vantagem estratégica foco da empresa, a escolha pela diferenciagao ocorre
em razdo da Liv Up buscar produzir produtos e fornecer servicos que se destacam pela
qualidade, praticidade e robustez da cadeia de produgao. Isso posto, a disponibilidade em pagar
um prémio de preco por parte de seus clientes ¢ maior que aquela para produtos congelados
convencionais. Tal posicionamento foi adotado desde o inicio das operacdes da empresa, em

um movimento considerado natural, uma vez que condiz com seu publico-alvo.

Em relagdo ao alvo estratégico, a Liv Up foca sua atuagdo em consumidores que buscam
adquirir mais do que uma refeicdo convencional, uma experiéncia pratica, saudavel e com
impacto ambiental e social positivo através de um produto ou servigo com identidade e origem.
O portfolio da empresa, atualmente, ¢ diverso e grande parte do que ¢ oferecido ¢ de origem
organica, principalmente os produtos processados internamente. O mesmo pode ser verificado
ao analisar a comunicagdo da foodtech em suas redes sociais, pois a empresa possui um foco

claro em um nicho de consumidores e busca comunicar-se diretamente com ele.

4.3.5 Persona

Ap6s analisar os atributos estratégicos da organizacdo, a defini¢do da Persona ¢ crucial
para melhor entender o cliente e fornecer produtos/servigos que estejam de acordo com suas
necessidades. Neste sentido, realizou-se uma analise mais aprofundada do publico-alvo da Liv
Up e convergiu-se para quatro principais personas. Tais personas foram confirmadas com a
gestdo da empresa, o que demonstrou que tal analise ¢, de fato, verossimil. A sintese das

personas pode ser visualizada na Figura 21 a seguir:
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Figura 20 - Personas Liv Up

Persona 1 -
A “sem tempo”

Nome: Marina

Idade: 32 anos

Residéncia: Sdo Paulo

Trabalho: Associada em Banco de

Investimentos

Descrigio:

*  Mora sozinha, ndo tem filhos;

*  Preza por uma rotina estruturada;

* Tempo ¢ escasso ¢ valoriza solugdes
que otimizem processos em seu dia a
dia;

* Reconhece e gosta de trabalhar em um
ambiente competitivo

* Como hobbies gosta de viajar ¢ jogar
Beach Tennis com os amigos no final

de semana;

Persona 2 -
O “Fitness”
Nome: Roberto
Idade: 29 anos
Residéncia: Rio de Janeiro
Trabalho: Coordenador de Marketing em
Startup do setor de satde
Descricéio:
*  Mora com a namorada, ndo tem
filhos;
*  Valoriza o esporte e alimentagdo
saudavel acima de tudo
+ £ comunicativo, dindmico e
conhecido como bon-vivant pelos
amigos
* Como hobbies gosta de fazer trilhas,

ver jogos do Flamengo no Maracand

Persona 3 -
A “mae multitarefas”
Nome: Manuella
Idade: 38 anos
Residéncia: Belo Horizonte
Trabalho: Socia em escritorio de
Advocacia
Descrigio:
+ Mora com a familia, tem 2 filhos, um
de 7 e outro de 5 anos;
+ Divide o tempo entre familia e
trabalho
+  Elider no trabalho e serve de
inspira¢do para outras mulheres no
mercado de trabalho
* Como hobbies gosta de viajar com a

familia, ler livros e ir ao cinema

Persona 4 -
O “Ambientalista”

Nome: Bruno

Idade: 26 anos

Residéncia: Sdo Paulo

Trabalho: Analista de Sustentabilidade na

Raizen

Descrigio:

*  Mora com 4 amigos, ndo tem filhos

*  Valoriza uma alimentagdo balanceada
¢ tem forte preferéncia por organicos

+  E vegetariano ¢ ativista da causa
ambiental ¢ animal

* Como hobbies gosta de ir a feiras de
artesanato e rodas de samba com os

amigos

Fonte: Elaboragdo da Autora
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4.3.6  Avaliacao ESG Liv Up

Analisou-se a empresa Liv Up dentro dos critérios ESG em forma de questionario
adaptado para o momento da empresa. Dentre as 3 dimensdes (Ambiental, Social e
Governanga), realizou-se um questionario com base no que ¢ desenvolvido pela B3 e aqueles
realizados para empresas de capital privado, em sua grande maioria, startups investidas pelos
fundos de Capital de Risco (Venture Capital). As perguntas foram elaboradas pela autora e
respondidas pela empresa, ou respondidas pela propria autora com base em dados
publicamente divulgados. E importante ressaltar que as respostas binarias partem do
referencial da industria. Por exemplo, ao perguntar “a empresa utiliza grandes quantidades de
agua?”, a resposta foi baseada dentro de um viés relativo a industria a qual ela pertence. A
empresa possui os dados para as métricas e respondeu com base comparativa de sua producao
versus o padrao da industria. Tais dados sdo sigilosos e, portanto, ndo estdo abertamente

descritos neste trabalho.

Com base nas respostas obtidas, prova-se a hipotese de que a empresa apresenta fortes
componentes ESG. Tal fato decorre de dois principais elementos, um absoluto e outro relativo:
a empresa exerce politicas de ESG no seu cerne e estd inserida em um mercado onde a
expressiva parte dos competidores ndo possui este objetivo genuinamente. Dentre critérios
ambientais como geragdo de residuos e uso de transporte, a empresa enquadra-se em critérios
que poderiam prejudicar seu desempenho ESG, contudo, ha alta mitigacdo dos fatores na
operagao, como, por exemplo: suas embalagens sdo todas reciclaveis, seus residuos alimentares
doados para ONGs ou outros meios de aproveitamento, entre outros. O Resultado, segmentado

por Ambiental, Social e Governanca, pode ser conferido nos Quadros 8,9 e 10 respectivamente:
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Quadro 8 - Avaliaciao ESG: Critérios Ambientais

Pergunta

Respostas binarias
(Sim/Nao/Nao Aplicavel)

Comentarios/Respostas
Descritivas

A empresa gera aguas residuais
ou outros efluentes?

Sim

Que residuos a empresa gera
(tipos, quantidade)?

Residuos alimentares.
Quantidade nao especificada.

Os efluentes sdo tratados antes
do langamento?

Sim

Os residuos sdo reciclados?

Sim

A empresa possui uma politica
de repasse dos alimentos
proximos a data de validade
para entidades que conseguem
aproveita-los mais facilmente

A empresa produz uma
quantidade significativa de
embalagens que gera residuos
solidos substanciais em outros
lugares?

Sim

Se sim, como ela administra tais
residuos?

Todas embalagens sdo
reciclaveis (certificadas pelo
Eureciclo). Também se
desenvolveu o programa Liv
Up Recicla — uma solugdo de
logistica reversa por ora
implementada em Sdo Paulo.

A empresa utiliza grandes
quantidades de agua?

Nao

As atividades da empresa
incluem uso significativo de
transporte?

Sim

O que ¢ feito para mitigar os
efeitos poluentes de transporte?

Grande parte da produgéo de
alimentos da empresa vem do
Estado de Sao Paulo, onde
ocorre a sua produgdo em
massa. A empresa conta com
um robusto time de logistica
para tragar as rotas de maneira
6tima para reduzir a
quantidade de KM e
consequentemente poluentes.

10

As operagdes consomem uma
grande quantidade de energia
para alimentar hardware critico
e infraestrutura de T em data
centers?

Nao
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Quadro 9 - Avaliacdo ESG: Critérios Sociais

Persunta Respostas binarias Comentarios/Respostas
g (Sim/Nio/Nio Aplicavel)

Descritivas
Quantos colaboradores a empresa

possui? Quantos deles sdo do sexo
feminino?

A empresa possui uma politica ndo
discriminatoria em relag@o a género,
raga, cor, deficiéncia, opinido politica,
orientagdo sexual, idade, religido,
origem social ou étnica ou status de
HIV?

550 funcionarios, 51%
mulheres e 50% em cargos
de lideranca.

Sim

A empresa possui sistemas para
permitir que os trabalhadores Sim

apresentem e argumentem seus pontos
de vista a administragdo?

A empresa possui um departamento de
Recursos Humanos?

Sim
A empresa possui politicas em vigor
para horas extras, licenga maternidade, Sim
licenga médica e invalidez?
A empresa sofreu alguma retragao
durante a pandemia? Em caso

afirmativo, o que a empresa fez para Nao
garantir que qualquer redugao seja
gerenciada de forma justa?

A empresa possui algum lago com a

) Sim
comunidade?
As parcerias com pequenos
produtores geram renda
Como a empresa ajuda a comunidade? incremental aos mesmos e
garante a venda de toda sua
producao.
A Empresa possui formularios de
avisos de privacidade fornecidos a Sim
clientes, funcionarios?
A empresa possui politicas e praticas
relacionadas a publicidade Sim Termos de Uso e Termos
comportamental e privacidade do de Servigos
usuario?
A Empresa usa informagdes de Nio
usuarios/clientes para fins secundarios?
As operagdes consomem uma grande

quantidade de energia para alimentar Nio
hardware critico e infraestrutura de TI
em data centers?

Fonte: Elaboragao da Autora
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Quadro 10 - Avaliacao ESG: Critérios de Governanca

autoridades fiscais?

Respostas
binarias Comentarios/Respostas
Pergunta . . NA ..
(Sim/Nao/Nao Descritivas
Aplicavel)
| A empresa possui codigo de ética, codigo de Sim Cada lider de time monitora o
governanga corporativa e/ou politicas? compliance
A empresa possui uma politica e procedimentos de .
2 . Sim
dentincia?
A empresa possui um diretor designado responsavel por
3 garantir o cumprimento das politicas de governanca Sim
corporativa da empresa?
O conselho de administragdo é equilibrado entre os
4 representantes dos acionistas ordinarios e os Sim
representantes dos acionistas preferenciais?
A empresa possui um programa ou procedimentos de
5 | conformidade que incluem treinamento de funcionarios, Sim
sistemas de auditoria?
As demonstragdes financeiras sdo preparadas de acordo
6 com as normas contabeis internacionalmente Sim
reconhecidas (por exemplo, IFRS ou U.S. GAAP)?
A empresa divulga transagdes importantes, partes de
7 transagdes relacionadas, atividades extrapatrimoniais e Sim
outros eventos relevantes?
Houve cobertura negativa da midia sobre a empresa ou ~
8 R . . Nao
seus funcionarios/diretores/diretores?
9 | Como a empresa € percebida pela midia e pelas ONGs? Muito positivamente
A empresa tem algum plano para melhorar a
10 confiabilidade e a qualidade de sua infraestrutura e Sim
servigos de TI?
11 A empresa tem algum contrato importante com o Nio
governo?
Existe uma pessoa designada na empresa com a
12 responsabilidade de gerenciar questdes de Sim
conformidade, ética e potenciais conflitos de interesse?
As pesquisas de antecedentes foram realizadas em
13 | beneficiarios efetivos e outros com um relacionamento Sim
significativo com a empresa?
14 Os registros contabeis estdo totalmente atualizados e Sim
completos?
15 A empresa envia informagdes regulares e completas as Sim
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4.4 Percepcio e disponibilidade a pagar do consumidor

4.4.1 Selecao da amostra e Roteiro inicial da entrevista

Para atingir o objetivo de andlise, realizaram-se entrevistas diretas e pessoais com 20
pessoas. A entrevista foi delineada com base nos principios de pesquisa de disponibilidade a
pagar (willingness-to-pay), mencionados na sessao 2.3 deste trabalho. Os entrevistados foram
selecionados dentro da base de clientes ativos da empresa Liv Up. O critério inicial de sele¢ao
foi: ter comprado algum produto da marca nos ultimos 60 dias. Procurou-se equilibrar os
respondentes dentro das personas pré-definidas, de modo a obter um resultado mais fiel com a
escala macro da marca. Desse modo, obteve-se respostas de 5 entrevistados para cada persona.
E de suma importancia ressaltar, mais uma vez, que, para este tipo de pesquisa, a qualidade e
extensividade da entrevista ¢ superior a quantidade de dados. Optou-se por concentrar os
esfor¢cos em uma amostra relativamente enxuta, mas com alto potencial de retorno no que tange
a veracidade dos dados e a percepcao mais aprofundada da disponibilidade a pagar e sentimento

de marca por parte dos respondentes.

O roteiro inicial da entrevista pode ser visto no Apéndice B. Tal roteiro serviu como guia
da entrevista. Porém, por se tratar de um estudo fielmente pessoal, comentérios e perguntas

subsequentes ocorreram, contribuindo ainda mais para o final da andlise.

4.4.2 Resultados

Nesta sessao, os resultados das entrevistas realizadas sdo explicitados e segmentados em
quatro topicos. O primeiro, “Demografia”, contém os dados de idade, cidade de residéncia e
potenciais restrigoes alimentares dos respondentes. O segundo, “Habitos de compra”, tem por
enfoque coletar os dados referentes aos habitos de compras de alimentos dos consumidores
quanto a ida aos mercados e aos pedidos de delivery. O terceiro, “a percepcao de valor da Liv
Up”, é onde se concentram os dados referentes aos fatores que mais influenciam a compra. E o
quarto, contém a sintese da analise de disponibilidade a pagar por produtos que possuem em

sua cadeia de valor elementos cerne do padrao ESG.

83



4.4.2.1 Demografia

Devido a forte presenca da marca na regido sudeste e a proximidade da autora com
pessoas residentes nos estados do sudeste, grande parte dos entrevistados estdo concentrados
nas capitais da regido. Dos participantes, doze residem na cidade de Sao Paulo, cinco no Rio de
Janeiro e um em cada uma das seguintes capitais: Recife, Floriandpolis e Vitdéria. Quanto a
idade, a mediana da amostra foi de 29 anos, com concentracao de mais de 50% dos respondentes
entre 25 e 29 anos, 20% entre 30 e 34 anos, 15% de 35 anos ou mais € 10% entre 20 ¢ 24 anos.
Por fim, apenas 6 participantes possuem restricdes alimentares, sendo 5 deles
vegetarianos/veganos e um com intolerancia a glaten. Importante ressaltar que,
demograficamente, a amostra esta condizente com a base total de clientes da Liv Up. No que
tange a regido de residéncia, idade e restri¢do alimentar, confirmou-se com a empresa que a
amostra reflete as caracteristicas da base de clientes total. Os dados de cada respondente podem

ser verificados no Apéndice C.

Os graficos 1, 2 e 3, abaixo, mostram a distribui¢do por cidade de residéncia, idade e

restricdo alimentar, respectivamente.

Graifico 1 - Distribuicao por cidade de residéncia

15 5% 1; 5%

1; 5%

m S30 Paulo = Rio de Janeiro = Recife = Florianopolis = Vitoria

Fonte: Elaboragdo da Autora
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Grifico 2 - Distribuicio por idade

D

=20-24 =25-29 =30-34 =+35

Fonte: Elaboragdo da Autora

Grifico 3 - Distribuicio por restricao alimentar

15 5% [

m Nenhuma = Intolerdncia a Gluten = Vegetariano/Veganos

Fonte: Elaboragdo da Autora
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4.4.2.2 Habitos de Compra

A segunda etapa da entrevista consistiu na analise dos habitos de compra dos
consumidores. Buscou-se compreender a frequéncia de idas ao supermercado e de pedidos do
tipo delivery, assim como os valores pagos em cada pedido. Essa parte ¢ de suma importancia,
pois, ndo so traz dados valiosos para compreensdo dos habitos de compra dos clientes, mas,
também, promove o contexto do respondente, corroborando para a veracidade das respostas na
sessdo subsequente. Durante toda a entrevista, foi reiterado que as perguntas realizadas
buscavam criar uma linha de raciocinio no respondente de modo que suas respostas sobre
disponibilidade a pagar pelos produtos da Liv Up levassem em consideracdo o custo de
oportunidade com relagdo a outras atividades e seus habitos de compra atuais. Ou seja, fazer a
pessoa entender quantas vezes ela vai ao supermercado, quantas vezes pede o delivery e demais
atividades que competem direta ou indiretamente com a Liv Up. Isso torna a pesquisa mais
transparente e reduz a chance de vieses caso as perguntas relacionadas aos precos dos produtos

fossem feitas de maneira direta.

Foi possivel concluir que, por mais que o mundo digital permeie as principais a¢des de
todos, hoje em dia, as pessoas ndo deixaram de frequentar fisicamente supermercados. E, além
disso, o habito de pedir delivery ¢ unanime. Por meio de respostas informais nas entrevistas, os
consumidores afirmaram que o hébito cresceu durante o periodo de fortes restricdes advindas
da pandemia do COVID-19. Também ¢ perceptivel que os valores pagos por refeicdes de
delivery sao predominantemente maiores que R$ 35,00, em geral, mais caros que pratos da
empresa Liv Up. Dessa forma, a empresa também se posiciona como uma op¢ao competitiva
em preco com restaurantes do tipo delivery. Os dados de cada respondente podem ser

verificados no Apéndice C.

Os graficos 4, 5 e 6 abaixo mostram a distribui¢do, por frequéncia de visitas fisicas ao
supermercado, frequéncia de consumo de delivery e faixa de preco de delivery,

respectivamente.
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Grafico 4 - Frequéncia de ida ao supermercado

1,5% /_2, 11%

= | vez ou menos no més = 2-3 vezes no més
= 1 vez por semana = Mais de 1 vez por semana

= Nio vou fisicamente ao supermercado

Fonte: Elaboragdo da Autora

Griéfico 5 - Frequéncia de consumo de Delivery

m 1-3 vezes no més m | vez por semana

= 2 vezes por s€mana = 3 ou mais vezes por s€mana

Fonte: Elaboragdo da Autora
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Grafico 6 - Distribuicio por faixa de preco de delivery

12

10

# de Respondentes
(@)}

Menos de R$20 RS 20-34 RS 35-49 RS 50-69 Mais de R$ 70
Faixa de preco

Fonte: Elaboragdo da Autora

4.4.2.3 Percepcao de valor da Liv Up

A terceira etapa da entrevista consistiu em analisar a relacdo dos entrevistados com a

Liv Up e aprofundar sobre quais aspectos sdo relevantes no momento de compra.

Da base coletada, 4 em cada 10 dos respondentes consome os produtos da marca ha
cerca de 1 ou 2 anos. Interessante ressaltar que, entre 2020 e 2021, a marca ja estava consolidada
no mercado e passou por um crescimento muito forte devido a pandemia do COVID-19. Neste
contexto, as pessoas, por serem forcadas a ficar em casa, acabaram se rendendo aos produtos
congelados e ao delivery ao invés das rotineiras idas aos restaurantes. A propria empresa notou,
em uma de suas andlises, que clientes que iniciaram o consumo nesse periodo tiveram uma
recorréncia de compras mais expressiva do que outras cohorts mais antigas. Pode-se, entdo,
afirmar que a marca e seus produtos, em certo grau, t€m o poder de influenciar ¢ mudar o
comportamento das pessoas, uma vez que clientes que comegam a consumir seus produtos
adquirem o habito e recorréncia, e dificilmente voltam a consumir alimentos diretamente feitos
em casa com a mesma frequéncia. Tal fato ¢ poderosissimo, pois indica que o produto, de fato,
¢ muito bom: enquadrar-se na vida do cliente ¢ poderoso, alterar seus habitos ¢ mais ainda,

garante solidez e fidelidade a marca. No mais, clientes que consomem ha 2 ou 3 anos
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correspondem a 35% da amostra, enquanto mais que 3 anos correspondem a 20%. Apenas 4

pessoas consomem ha mais de 3 anos e 1 hd menos de um ano.

Com relagao aos produtos que cada cliente consome, nota-se, como esperado, que todos
aderem a categoria de congelados. Ademais, 12 clientes também consomem produtos de
mercearia, seguido por apenas 9 que consomem via delivery. E interessante notar, aqui, que os
clientes que ndo consomem o delivery explicitaram na entrevista que o principal motivo pelo
qual ndo o fazem ¢ a oferta de outros produtos dentro das plataformas de restaurantes como
iFood e Rappi. Portanto, como ja esperado, conclui-se que o tipo de produto com maior
relevancia para os consumidores e que promove maior diferencial para a marca sdo os produtos

congelados.

Também se observou que os produtos de mercearia sdo adicionados ao carrinho, muitas
vezes, no momento de compra de congelados. Dos 12 consumidores adeptos da categoria, 9
afirmaram que nunca realizaram uma compra puramente de produtos de mercearia, ou seja, sem
ter, também, congelados no carrinho. Quando perguntados do motivo, também foi unanime a
resposta de que costumam e/ou tém preferéncia por comprar em supermercados, feiras e outros
locais de compra que ja estavam acostumados a comprar. Esse fato torna ainda mais poderosa
a conclusdo da predominancia dos produtos congelados. As novas ofertas da Liv Up enfrentam
uma competi¢do pré-estabelecida muito grande dos players ja atuantes no mercado, enquanto
com os congelados, a empresa ¢ uma das Unicas com esse tipo de oferta de servi¢o e possui a

vantagem de ter sido pioneira no ramo de tecnologia para alimentos no Brasil.

Além disso, ¢ claro que a empresa possui um aprego relevante por parte de seus clientes.
O NPS da amostra totalizou em 90%, com nenhum dos respondentes como detrator e 18 como
promotores. Tal métrica também foi confirmada com a empresa, que alega que o resultado da
amostra estd coerente com a base total de usudrios. O valor ¢ fenomenal ndo s6 do ponto de
vista absoluto, como relativo também. Comparando com grandes empresas de servigos diretos
a consumidores (D2C, Direct to Consumer), a Netflix possui um NPS de 68% e a Amazon de

62%.

Os graficos 7 e 8 explicitam a distribui¢do da amostra por tempo de consumo dos

produtos da Liv Up e a contagem de consumidores por categoria, respectivamente.
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Grafico 7 - Tempo de consumo de produtos Liv Up

1,5%

m Menosde 1 ano = 1-2 anos =2-3 anos = Mais que 3 anos

Fonte: Elaboragdo da Autora

Grafico 8 - Contagem de consumidores por categoria

25
20
15

10

# de Respondentes

W

Congelados Mercearia Delivery
Categorias

Fonte: Elaboragdo da Autora

Além de entender o perfil de compra dos clientes, buscou-se aprofundar quanto a

relevancia de aspectos inerentes a marca na hora de adquirir os produtos. Sabe-se que sabor e
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praticidade sdo fortes elementos de apelo da Liv Up. Contudo, como o estudo visa quantificar
o valor de elementos referentes a ESG, elencou-se ndo s6 aspectos gerais como os mencionados
anteriormente, mas, também, os diferenciais da marca no que tange sua cadeia ESG. A pesquisa
consistiu na pergunta objetiva para cada critério: “De 0 a 5, o qudo relevante é o aspecto

[inserir aspecto] no seu momento de compra?”. Os aspectos considerados foram:

1. Produtos Organicos;

Cadeia de producao com menor impacto ambiental que empresas tradicionais;
Parcerias com pequenos produtores;

Produtos saudaveis;

Embalagem reciclavel;

Sabor dos produtos;

Comprometimento da marca com igualdade de género e raga;

*® NS kWD

Conveniéncia do servigo (delivery).

Nota-se que o principal aspecto, com unanimidade de classificagdes maximas, foi a
conveniéncia do servigo, seguido pelo fato do produto ser saudével, que obteve uma média de

4.7 de importancia no momento de compra, e o sabor dos produtos, com 4.55 de média.

Ao analisar os aspectos referentes a cadeia de producdo ESG, em ordem decrescente, os
que mais atraem os consumidores para compra sdo: produtos organicos, parceria com 0s
pequenos produtores, comprometimento com igualdade de género e raca dentro da empresa e
cadeia de producdo com menor impacto ambiental que empresas tradicionais. Por fim, o critério
com menos importancia foi o das embalagens reciclaveis, sendo o inico com média abaixo de

4. Os resultados podem ser vistos no grafico 9:
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Grafico 9 - Relevancia de atributos no momento de compra, Escala [0-5]

Atributos relevantes no momento de compra

m Mediana = Média

Fonte: Elaboragdo da Autora

Ademais, ¢ interessante ressaltar a diferenca de distribui¢do quando se compara entre
as 4 personas elencadas. Os aspectos ESG, como esperado, sdo extremamente relevantes para
os ‘“Ambientalistas”. Estes sdo a Unica persona com mediana igual a 5 em todas as
caracteristicas. Nota-se, também, que, para os “Sem Tempo”, os aspectos ESG sdo menos
relevantes e inferiores ao comparados com sabor e conveniéncia do servigo. A distribui¢ao de

relevancia dos critérios por persona pode ser vista no Apéndice D.
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4.4.2.4 Sensibilidade a preco

Ap6s a coleta inicial de dados referentes a importancia de critérios no momento de
compra, iniciou-se a pesquisa de disponibilidade a pagar dos clientes. Para tal, selecionaram-se
pratos prontos dentro da categoria no site da empresa com base nas restricdes alimentares de
cada respondente. Concentraram-se todas as entrevistas com base nos pratos congelados e nao
em mercearia e delivery, uma vez que a categoria ¢ unanime entre os respondentes e garante

um maior padrdo na coleta e posterior analise dos dados.

Nessa etapa, que pode ser considerada a mais importante das entrevistas, isolaram-se os
critérios que comportam a estratégia ESG da empresa, para compreender a tradugdo de
percepcao de valor com disponibilidade a pagar um prémio no prego. Para tal analise, focou-se
em duas frentes: o prémio de prego que as pessoas pagam pelo valor agregado de critérios ESG
e 0 quanto ainda estdo dispostas a pagar além dos pregos atuais dos produtos. Baseado na

literatura revista anteriormente, o processo de captag@o das respostas ocorreu em quatro passos:

1. Selecdo de cinco opgdes de pratos: selecdo aleatéria realizada pela

entrevistadora com base nas restrigoes alimentares de cada individuo;

2. Escolha do prato: entrevistado escolhe, dentre os 5 pratos apresentados, qual

seria sua principal escolha dentro da Liv Up;
3. Entrevistadora toma nota do valor atual do prato e apresenta para o entrevistado;

4. Analise de sensibilidade a preco para compreender quanto o entrevistado pagaria
pelo mesmo produto, com mesmo sabor e mesma conveniéncia do servico de entrega

em domicilio, porém sem os atributos socioambientais.

= Pergunta realizada: Considerando um cendrio de produgdo e governanga
coorporativa indiferente as causas ambientais e sociais, semelhante ao que sdo
as grandes empresas como Seara, Sadia, entre outros. E imaginando, também,
que tanto o sabor quanto a conveniéncia de entrega em domicilio
permaneceriam iguais. Vocé estaria disposto a pagar pelo mesmo prato o valor
de R$ X? (Onde X é o prego do prato da Liv Up, e paulatinamente reduz-se X a
uma taxa de R$ 1,00 até chegar em um valor em que o entrevistado considera

confortavel pagar).
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5. Analise de sensibilidade a preco para entender a disponibilidade a pagar (valor

maximo) dos entrevistados pelos produtos Liv Up atuais.

» Pergunta realizada: Considerando apenas os aspectos Produtos organicos,
Cadeia de Produ¢do mais sustentdvel que a média da industria, Parceria com
pequenos produtores, embalagem recicldavel e comprometimento da marca com
igualdade de género e raca. Vocé estaria disposto a pagar RS Y por este mesmo
prato? (Onde Y é o prego do prato da Liv Up + R$ 1,00 e, paulatinamente,
incrementa-se Y a uma taxa de R$ 1,00 até o valor maximo que o entrevistado
se considera confortavel para pagar). Considera-se o valor maximo o ultimo

valor que o entrevistado afirmou que pagaria pelo prato.

Apobs a coleta dos dados, cujas respostas variam conforme cada preferéncia de

consumidor, seus hébitos e percepcao de valor, extrairam-se informagdes valiosas.

A média de valor dos pratos selecionados foi de R$ 29.10 ¢ mediana R$ 28.90, quanto
a disponibilidade a pagar o prémio de preco pelos aspectos socioambientais dos produtos Liv
Up, a média e mediana foram de R$ 6.00. Traduzindo para pontos percentuais, na média, os
clientes da marca entrevistados estdo dispostos a pagar 29% a mais nos pratos Liv Up quando
se compara com outras opcdes, apenas devido aos aspectos ESG em sua cadeia de valor. Ou
seja, para um mesmo produto, que ofereca a mesma comodidade de servico delivery, mas que
ndo seja organico, ndo possua uma cadeia de producdo com impacto ambiental reduzido,
embalagem reciclavel, parceira com pequenos produtores € que a empresa ndo tenha
comprometimento com igualdade de género e raga, estima-se que as pessoas estariam
disponiveis para pagar, em média R$6,00 ou 29% a menos que pagam pela Liv Up. Desse dado
geral, todos os clientes da amostra estdo dispostos a pagar mais, sendo a variagdo minima igual

a 4% e a maxima, 72%.

Quando analisamos por persona, ha pontos a serem ressaltados também. Como
esperado, os “ambientalistas” sdo os mais dispostos a pagar mais caro pelo produto de cadeia
de valor mais sustentdvel. Em média, estdo dispostos a dispender 52% a mais na refei¢ao.
Seguidos pelo “Fitness”, que representam 26%; das “Mae multitarefas”, que equivalem a 19%;

e dos “Sem Tempo”, que somam 18%. Tal distribui¢do estd coerente com as tendéncias
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observadas por persona, na etapa de classificar a relevancia dos atributos de 0 a 5 no momento

de compra.

Nota-se, contudo, que, ao comparar-se as respostas quanto a relevancia no momento de
compra e os resultados de disponibilidade a pagar um prémio de prego, a persona “Mae
Multitarefas” dava mais importancia a esses critérios do que o “Fitness”, porém esta disposta a
pagar menos. Tal fato levanta duas hipoteses interessantes. A primeira, de que as respostas
sobre a relevancia dos aspectos estdo atreladas a maiores vieses nas respostas € podem nao
refletir genuinamente a disponibilidade a pagar do consumidor, refor¢ando ainda mais a
necessidade de se elaborar uma pesquisa robusta. A segunda, de que a disponibilidade a pagar
a mais por um produto ¢ fun¢ao de aspectos além do quanto o cliente valoriza um determinado
aspecto da marca/produto. Tal disponibilidade est4 atrelada ao custo de oportunidade que se
tem ao optar por uma solugdo em detrimento de outra. Tais hipdteses ndo conseguiram ser

confirmadas nesse estudo, porém, seria de interesse aprofunda-las no futuro.

Além disso, dados da amostra afirmam que os clientes estdo dispostos a pagar, em
média, até 14% a mais do valor atual dos pratos Liv Up com base nos mesmos aspectos. Nota-
se que, nessa parte do estudo, obtiveram-se respostas nas quais o cliente ndo estaria disposto a
pagar a mais pelo prato. Tal ponto faz sentido, uma vez que os precos ja sdo estabelecidos para
focar no publico classe A e B e, portanto, ja possuem, intrinsicamente, um prémio que, nao

necessariamente, as pessoas estariam dispostas a dispender mais de suas rendas.

A Figura 23, abaixo, consolida os dados de resposta das duas principais perguntas da

entrevista:
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Figura 21 - Disponibilidade a pagar - Dados Consolidados

Descendo de Subindo de 1
yalor de 1 em1 real em 1 real Delta Min Delta Max - D.elta % Deita
prato . Min Max
(min) (max)
R$ 26.3 RS 223 RS 293 4 3 18% 11%
R$ 279 RS 249 RS 349 3 7 12% 25%
R$ 259 RS 229 RS 26.9 3 1 13% 4%
R$ 38.7 RS 33.7 RS 38.7 5 0 15% 0%)
R$ 25.0 RS 19.0 RS 30.0 6 5 32% 20%)
R$ 39.0 RS 36.0 RS 39.0 3 0 8% 0%)
R$ 30.7 RS 257 RS 35.7 5 5 19% 16%
R$ 339 RS 299 RS 359 4 2 13% 6%
R$ 279 RS 189 RS 31.9 9 4 48% 14%
R$ 27.7 R$ 19.7 RS 32.7 8 5 41% 18%
R$ 31.3 RS 253 RS 353 6 4 24% 13%
RS 233 RS 223 RS 273 1 4 4% 17%
RS 30.3 RS 273 RS 343 3 4 11% 13%
R$ 359 RS 279 RS 399 8 4 29% 11%
R$ 33.9 RS 269 RS 38.9 7 5 26% 15%
R$ 293 RS 203 RS 323 9 3 44% 10%)
R$ 28.5 RS 18.5 RS 30.5 10 2 54% 7%
R$ 263 RS 153 RS 333 11 7 72% 27%
R$ 32.7 RS 257 RS 38.7 7 6 27% 18%
R$ 28.3 R$ 17.3 RS 35.3 11 7 64% 25%)
Mediana $ 2890 § 2390 § 34.60 $ 6.00 § 4.00 24% 13%
Média $ 29.10 § 2440 § 34.75 § 6.00 § 4.00 29% 14%

443 Os4As

Fonte: Elaboragao da Autora

Apos as entrevistas, com o intuito de fechar o diagndstico da empresa com mais

uma ferramenta estudada durante o curso de Engenharia de Producdo, analisou-se a

cobertura de mercado da Liv Up. Baseando-se no modelo dos 4As e nas respostas

qualitativas das entrevistas, conclui-se que a Liv Up possui uma cobertura de mercado de

0,4.

Dentre os atributos, “Conscientizagdo” tem a maior pontuacdo: a marca ¢

fortemente reconhecida e, inclusive, usada como metonimia “Vou comer um Liv Up”,

mesmo que para congelados genéricos. Enquanto “Acesso” conta com a menor pontuacao,

pois, como comentado nas entrevistas, muitas vezes, ha quebra de estoque, que impede o

consumidor de adicionar ao carrinho o produto desejado. O Quadro 11 explicita a analise,

com justificativas para as notas determinadas:
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Quadro 11 - Os 4As da Liv Up

Avaliacao

Observacio
Conscientizagio
(Awareness)
. Dentro do publico-alvo (pessoas das classes A e B ja inseridas no
Conhecimento do . . - ,
mercado de trabalho que visam uma alimentacao saudéavel e
produto 0.9 ” . ;
’ pratica), o produto ¢ muito conhecido
. A marca ¢ fortemente associada a producdo de alimentos saudaveis
Conhecimento da - ! .
marca e praticos. Usa-se o nome dela para designar o proprio produto
(assim como Gilete)
Aceitabilidade
(Acceptability)
Para os produtos congelados, cumpre-se a proposta de sabor
Desempenho mesmo passando por um processo de congelamento. Para os
Funcional 0.8 demais produtos, a oferta fresca e organica garante um forte
desempenho funcional.
. Forte apelo para um consumo alimentar mais consciente € com
Atributos . . . \ : -
S menor impacto ambiental e social. Além de foco em alimentagao
Psicologicos ; } ) )
saudavel e saborosa. Todos os atributos aceitos pelos clientes.
Pagabilidade
(Affordability)
. Para o publico-alvo, a capacidade de pagamento € alta uma vez que
Capacidade de P p cepas d
se trata de classes A e B que estdo acostumadas a pagar precos
pagamento 0,8 . . . . .
’ semelhantes e até mais caros em alimentos via delivery.
Para o publico-alvo, o aceite € alto por conta do valor agregado em
. . toda cadeia de valor. Contudo, para outros segmentos sociais 0s
Aceite psicoldgico s 3 . .
precos tendem a ser pouco atrativos e o aceite psicologico mais
baixo.
Acesso
(Accessibility)
Disponibilidade 0.7 Os produtos sofrem com constante baixa de estoque.
A Por ora os produtos estdo presentes além dos canais proprios (site,
Conveniéncia

app e via iFood). Nao ha canal fisico de compra.

Fonte: Elaboragao da Autora

97



5 CONCLUSOES

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de analisar e diagnosticar
quantitativamente o quanto uma amostra de consumidores atribui de valor para os aspectos ESG
da cadeia de producdo e gestdo interna da Liv Up. Utilizando-se de métodos tradicionais de
analise estratégica, cenario competitivo e marketing, assim como o delineamento de entrevistas
de disponibilidade a pagar (willingness-to-pay), foi possivel entender qual o prémio de preco
pago por uma parcela de clientes da marca, considerando apenas os elementos alinhados com

os conceitos Ambiental, Social e de Governanga.

A abertura de contato com a lideranca da empresa para a realizagdo desse trabalho foi
essencial para o alcance dos resultados. Além disso, os resultados aqui obtidos nao teriam real
valor caso a geréncia ndo tivesse acesso aos resultados e poder de decisdo sobre os proximos

passos.

5.1 Objetivos Iniciais

Com a conclusdo desse trabalho, nota-se que os objetivos inicialmente propostos foram
alcangados. Mesmo com a limitacdo dos dados sigilosos da empresa, a andlise de
posicionamento e estratégia da empresa, bem como o diagndstico da disponibilidade a pagar o
prémio de preco em produtos da Liv Up, devido a seus atributos ESG, foram obtidos com

SUCesSo.

Estimou-se, em média, que os consumidores estdo dispostos a pagar 29% de prémio de
preco por conta dos aspectos ESG da empresa. Ademais, todos os clientes entrevistados pagam
a mais por esses atributos, porém, ha variabilidade, naturalmente, entre as personas e entre 0s
proprios respondentes. Os clientes que se enquadram na persona “Ambientalista” sdo os que
veem mais valor nos aspectos ESG, seguidos pelos “Fitness”, “Mae multitarefas” e “Sem
Tempo”. Dos critérios ESG explicitados na secdo 5.2.2, conclui-se que as embalagens
reciclaveis configuram o aspecto menos relevante na hora de compra do cliente, e que as
parcerias com pequenos produtores e produtos organicos sdo os dois principais motivadores de
compra dentro dos critérios ESG. Além disso, conveniéncia, saudabilidade e sabor sdo mais

importantes do que atributos ESG para quem consome o produto.

O contexto atual, onde a autora nio estagia mais na Liv Up, ndo favoreceu o

compartilhamento de informagdes sobre a atual politica da empresa e de suas operagdes. No
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entanto, avalia-se que a restricdo a informagdes mais sensiveis nao impediu a autora de
compreender a disponibilidade a pagar dos clientes e analisar, estrategicamente, o mercado e a
empresa, pois boa parte das informagdes inerentes a empresa e seu posicionamento foi obtida

durante o seu periodo de estagio.

Apesar de ndo ter sido possivel uma analise completa de toda a base de clientes da Liv
Up, ¢ possivel notar que a aplicacdo do referencial teérico utilizado como base para esse
trabalho se mostrou, de fato, eficiente na pratica, pois trouxe visibilidade de dados até entao
nunca coletados e percebidos pela empresa que servirdo como referéncia e ferramenta para

futuras tomadas de decisdo.

5.2 Pontos a melhorar

Assim como qualquer projeto, este também possui pontos passiveis de melhoria. No que
tange a pesquisa realizada, a oportunidade de realizar uma observa¢do com uma amostra maior,
potencialmente, garantiria uma maior pluralidade de dados. Contudo, a amostra foi suficiente
para produzir resultados solidos, transparentes e alinhados com muitos dados da base total da
propria empresa. Ressalta-se a importancia da qualidade e profundidade em detrimento de
quantidade quando se realizam entrevistas de disponibilidade a pagar. Ademais, hd uma
limitacdo de natureza humana: todos temos vieses, os respondentes da pesquisa inclusos. Ha
pontos intangiveis de percepcdo de marca que podem ter influenciado as respostas dos
entrevistados, assim como outros aspectos até mais intangiveis como: humor, experiéncias

recentes com a marca e outros competidores.

Uma maior transparéncia dos dados da empresa também contribuiria para a robustez do
estudo. O conhecimento sobre a margem de contribui¢do, posicionamento estratégico atual e
dos meses futuros, resultados chave e foco atual da empresa resultariam em uma analise mais
rigorosa e consequentemente tragar planos de agdo de acordo com os objetivos e momento atual
da Liv Up. Bem como os niimeros referentes aos critérios ESG como a quantidade de residuos
alimentares, plastico e 4gua consumidos pela empresa versus referencial da industria traria

maior transparéncia para a analise de aspectos.
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5.3 Proximos passos

A discussdo dos resultados e incremento da analise, com base em dados internos,
juntamente com a empresa, sdo os proximos passos. O objetivo € apresentar a metodologia e os
resultados da pesquisa realizada para os encarregados da iniciativa ESG e, entdo, avaliar os
trade-offs de valor agregado em comparagdo ao investimento realizado nas frentes ESG da Liv
Up. Como mencionado no topico anterior, este trabalho conseguiu avaliar o que antes era

intangivel: disponibilidade a pagar por parte dos clientes.

Em um segundo momento, ¢ fundamental compreender os custos incrementais que esse
tipo de orientacdo estratégica demanda da organizagdo para, entdo, avaliar se € economicamente
viavel manter a operagdo do jeito que estd, ou se existe algum ajuste e priorizagao de iniciativas
a serem revistos. Considera-se essa a parte mais simples de todo o processo, uma vez que a
informacgdo de quais sdo os custos que compdem a margem da empresa sdo facilmente
encontrados por ela em seu sistema interno. Nesse sentido, buscar-se-a colocar em perspectiva
os trade-offs e discutir potenciais maneiras de otimizar o valor agregado aos clientes: investir
mais em uma determinada frente, aumentar ou reduzir o preco de certos produtos, assim como

a melhor forma de atingir as diferentes personas.

E importante que a empresa faga uma preparagdo robusta para qualquer mudanga em seu
quadro de pregos e custos. A implementacdo e qualquer alteracdo no prego dos produtos e
custos de producdo referentes aos processos que agreguem valor a cadeia de produ¢ao ESG
devem ser acompanhadas de um monitoramento constante dos principais movimentos de
competidores, de maneira a ndo perder o momento certo de entrada em algum mercado ou
perder alguma oportunidade momentanea. Além disso, a depender das discussdes sobre o
desinvestimento ou ndo, ¢ importante manter em mente as alternativas nao priorizadas, uma vez

que elas podem compor algum objetivo estratégico nao mapeado.

5.4 Contribuicoes do projeto

Para a autora, o presente trabalho foi um grande desafio, que trouxe diversos frutos para
a formacao como engenheira de producdo. Era sabido, desde o inicio, que a tarefa de quantificar
o impacto de um posicionamento estratégico novo no mercado tradicional, que ¢ o alimenticio,
no Brasil, em uma empresa privada, ndo seria facil. Durante o processo das entrevistas, maior

foco de recursos e tempo deste trabalho, obtiveram-se resultados inconclusivos e
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completamente discrepantes na primeira tentativa. Dessa forma, foi necessario, reformular o
roteiro, aprender melhor como conduzir uma entrevista de disponibilidade a pagar direta
pessoalmente e selecionar novamente a amostra de respondentes. Com a segunda iteragao,
houve grande melhora e apds alguns meses de processo, os resultados foram elucidativos.
Aprendizado importante na pratica de que em muitos momentos a realidade foge do planejado

e temos que nos reinventar e trabalhar mais intensamente para compensar o tempo perdido.

Ademais, aprofundar o conhecimento sobre a empresa, o mercado alimenticio brasileiro,
suas falhas com a produgao sustentdvel e oportunidades de melhoria foi muito enriquecedor. O
fato de o resultado do projeto ser utilizado como forte substrato para uma discussdo interna da
empresa sobre preco e viabilidade de solugdes permitiu a autora entregar um impacto

potencialmente relevante a sociedade.

Além disso, ficou clara a importancia de se adaptar as teorias aprendidas na universidade
e nos livros, aplicando-as na realidade, assim como o refor¢o de algo que a Escola Politécnica,
de maneira indireta, ensina a seus alunos: ir além do que se aprende em sala de aula. Os
resultados quantitativos deste trabalho foram baseados em uma extensiva pesquisa de
disponibilidade a pagar, tema que ndo foi visto na graduagdo. Engana-se quem acredita que
fazer entrevistas € pura e simplesmente fazer perguntas. Fazer entrevistas ¢ uma arte, na qual o
respondente ndo tem a tendéncia de ser sempre sincero e o entrevistador deve se preparar muito
bem para evitar ao maximo trazer vieses as respostas. Desse modo, para garantir que o estudo
estaria robusto, a autora consumiu diversos materiais de literatura extra ao que foi ensinado na
faculdade, o que trouxe um grande conhecimento que hoje ¢ aplicado em situagdes de seu

estagio.

Para a Empresa Liv Up, o resultado do trabalho entregou a semente e adubo para
solucionar uma dor inerente da firma: a falta de materialidade do quanto os consumidores
valorizam seu posicionamento aliada as praticas ESG. O projeto conseguiu trazer visibilidade
de dados que antes eram baseados em “achismos” ou percep¢des abstratas. Durante os meses
de estagio na startup, era sabido que a discussdo sobre o quanto as pessoas valorizam a
procedéncia de produtos organicos, parcerias com pequenos produtores, embalagens
reciclaveis, entre outros elementos, era uma davida forte a nivel de conselho. Contudo, nido
havia nenhuma linha de argumentagdo com base analitica. Com a proposta apresentada neste

trabalho, essa base analitica mais embasada passaria a existir. Nesse sentido, as analises vao
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servir de substrato para segundas avaliacdes e direcionamento de esfor¢os e recursos em sua

cadeia produtiva.

5.5 Reflexoes finais

Finalmente, retoma-se a discussdo inicial do trabalho, no que tange aos aspectos ESG e
sua maturagdo no mercado brasileiro. E fato que ainda falta muito para que cheguemos, como
Nagao, em um ponto de maturacdo do ESG. Por mais que ainda existam muitas forgas contrarias
ao desenvolvimento sustentavel e a favor do desmatamento e degradagdo social, o mercado esta
mudando e empresas como a Liv Up servem de exemplo, tanto para as novas, que surgem a
cada dia, quanto para as tradicionais, ja detentoras de boa parte do mercado. O setor alimenticio,
no Brasil, precisa ser reinventado e potencial para isso € o que ndo falta. Com base em
tecnologia e alinhamento ético e humano ¢ possivel vislumbrar um horizonte em que seremos

um pais referéncia em produgdo sustentavel.
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APENDICE A

Entrevista com Empreendedor

1. Como foi o processo de concepgao da ideia?

Tanto o Victor quanto o Henrique queriam empreender em algum momento da vida, era
um desafio pessoal ja premeditado para eles. O atual CEO trabalhava em banco de
investimentos e 0 COO, em consultoria. O Victor estava acima do peso, rotina puxada no banco
e fez um programa de dieta com uma nutricionista. E, entdo, comegou a notar uma dificuldade
pessoal com a ideia de se alimentar de maneira saudével, rapida e gostosa, tudo junto. Comegou
a discutir com Henrique a ideia, entre comprar um business da nutri e torna-lo escalavel. Ai
comecaram a pensar: e se focassemos mais em saudéaveis do que dieta? Conheciam pessoas de
cozinha industrial, foram entender processos de ultracongelamento (a principio, a ideia ndo era
congelada, tornou-se por conta da shelf life mais longa e possibilidade de congelar o alimento
sem perder a qualidade). Analisaram o mercado e viram que havia um gap entre os produtos

congelados ja oferecidos no mercado e aqueles desejados por clientes classe B+.

2. Como foi o processo de construgdo de entendimento sobre o usudrio?

Tricky: personificando as proprias necessidades como persona. Entendendo o TAM
(tamanho de mercado), esse gap (lacuna) de pessoas que nao desejam comida ‘tipo sadia’.
Vamos andar na linha dos saudaveis, que faz mais sentido. Ai fomos entendendo o tamanho do
publico (classe A, B). Muito veio “dum” need dos proprios founders. E de muitas conversas
com nutricionistas para entender as dores das pessoas que buscam uma dieta mais saudavel. E,
depois experimentando, vendo quem entrava, para poder moldar quem seria essa persona
macro. Ap0s alguns testes (fazendo as pessoas provarem o produto), identificaram-se as pessoas
para as quais a solu¢do ¢ atraente: recém-formados, pessoas que ja tem salario, que estdo indo
morar sozinhas, até pessoas de 45-50 anos (hoje em dia pode ir mais pra cima). Mulheres, hoje,

sdo a maioria das consumidoras.

3. Como foi o processo de validagao do negdcio?
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Nao sabiamos se ia ser congelado ou ndo. Agora que vimos que dava pra fazer
congelado de alto nivel, bora pra isso! Nao abrimos site fake nem nada, naquele momento, o
mercado de startups era muito diferente de hoje em dia, onde se tem muita informagdo e
startups que ajudam startups. A valida¢ao do mercado funcionou da seguinte forma: prova essa
comida. E boa? Se eu te falar que isso tava congelado, vocé acredita? A validagdo foi feita dia
23/03/2016, quando abrimos para vender para o publico geral. Antes, tinhamos feito testes com

nutricionista € amigos proximos.

4. Como ¢ composto o time fundador? Como se conheceram? Qual o papel de cada

um(a) no negdcio?

CEO- Victor Santos;

COO- Henrique Castellani (na época mais logistica);

Vendas- Felipe Castellani.

5. Quais foram os desafios iniciais e principais aprendizados da jornada?

Desafios: captacdo de investimento que ndo deu certo (investidores pularam fora cedo
por conta do risco politico brasileiro). Hoje, vemos como algo positivo, ndo tinhamos
maturidade para lidar com o dinheiro na época. Rodada de investimento ndo era algo trivial e
superaquecido como ¢ hoje, tivemos que crescer a conta gotas. Budget muito baixo. O
orcamento: com R$700 mil tiraram a empresa do 0 e comegaram a faturar R§600 mil/més. “A
gente construiu nosso padrdo, indo muito na cara e na coragem ao 'enfrentar o brasilzao' —
economia real, temos uma operagdo, questao educacional ¢ um problema. Entender como se
transmite mensagem do seu mundinho USP para o mundo aprendizados: o Pessoas! Seja da
parte ops ou adm: como vocé compde uma cultura e trés ficam com ela. Tinhamos uma cultura
muito forte, ndo conseguimos segurar e sentimos esse efeito com a perda de talentos durante
um tempo, agora retomamos o foco na cultura. Se a gente tivesse dinheiro 14 atrds- a importancia
de alguém de people (Recursos Humanos) teria ajudado o Relacionamento com fundos — esse

marketing pessoal ¢ importante. Fizemos 3 mudancas de imovel para planta produtiva”.
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APENDICE B

Roteiro inicial: Entrevista com consumidor

Entrevistadora: Bom dia/Boa tarde/Boa noite, tudo bem? Muito obrigada pelo seu tempo. Essa

entrevista dura de 20 a 30 minutos. O objetivo da entrevista em questdo ¢ entender a
sensibilidade a preco e consequente disponibilidade a pagar de clientes da Liv Up pelos
produtos. Como te perguntei inicialmente, vocé realizou compra na empresa nos ultimos 60

dias e se considera um(a) cliente ativo(a)?

Nesse sentido, vamos passar pela sua percepcdo da marca, os principais motivos que fazem
com que vocé adquira os produtos e por fim, o quanto vocé prioriza a compra dos produtos da

marca em detrimento de outras ofertas existentes no mercado.

Perguntas:

1. Nome, Idade, Cidade de Residéncia.

2. Vocé possui alguma das seguintes restricdes alimentares?

®

Vegetariano/Vegano

o

Intolerancia a gluten

c. Alergia a frutos do mar

o

Outros

e. Nao possui restri¢do alimentar

3. Com que frequéncia vocé vai fisicamente ao supermercado?

1 vez ou menos no meés

ISHI

2-3 vezes no més

1 vez por semana

o

Mais de 1 vez por semana

e. Nao vou fisicamente ao supermercado

4. Com que frequéncia vocé pede refei¢des prontas do tipo delivery?
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5.

1-3 vezes no més

1 vez por semana

2 vezes por semana

3 ou mais vezes por semana

Nao pego refeicdes delivery

Quanto vocé paga, em média, por cada refeicdo tipo delivery? (Entende-se

como uma refei¢do completa e ndo lanches/sobremesas)

a.
b.

C.

&

o o @

&

7.

Menos de 20 reais
RS 20-34

RS 35-49

R$ 50-69

Mais de R$ 70

Ha quanto tempo vocé consome os produtos da Liv Up?
Menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Entre 2 e 3 anos

Mais de 3 anos

Quais das categorias (congelados, mercearia e delivery) vocé consome com

regularidade (compra mensal)? Mais de uma opg¢do possivel

a.
b.

C.

9.

Congelados
Mercearia
Delivery de salada/pizza

De zero a 10, qual nota da empresa para vocé? (NPS)

O quao relevante sdo os seguintes aspectos da empresa no momento de sua

compra? Sendo 5 muito relevante e 1 pouco relevante

a.

b.

Produtos organicos

Cadeia de producao com menores impactos ambientais que a média da

industria
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Parceria com pequenos produtores

& o

Saudabilidade dos produtos
Embalagem reciclavel
Sabor dos produtos

Comprometimento da marca com igualdade de género e raga

= @ oo

Conveniéncia do servigo de delivery

10. (Variagdo de produtos do portfolio) Dentre os 5 pratos apresentados, qual seria

sua principal escolha? — Aqui entender o price premium pro ESG

a. Explicitar valor do prato
b. Considerando um cenario de producado indiferente as causas ambientais e
sociais, semelhante ao que sdo as grandes empresas como Seara, Sadia e entre
outros hoje o fazem. O quanto vocé estaria disposto a pagar por esse prato? —
Sabor igual, delivery em casa. Chegar no limite (Valor liv up — Valor Limite
Inferior = prémio price da liv up)

i.Descer de 1 em 1 real
c. Considerando o comprometimento da empresa com medidas sustentaveis, uma
cadeia de produgdo socialmente responsavel e a gestao da empresa focada em
igualdade de género e racial. O quanto vocé ainda estaria disposto a pagar por esse
mesmo prato?

1.Subir de 1 em 1 real

Se¢do de comentarios adicionais, feedbacks e maior espago de percepgdo do cliente.
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APENDICE C

Entrevista: Dados obtidos com as entrevistas

Prego médio por
Respondente Idade Cidade de Residencia Persona Descrigio Persona  Restrigdo alimentar Frequéncia Supermercado Frequéncia Delivery refeicao delivery
1 24 Sdo Paulo 1 A Sem tempo Vegetariano 1 vez ou menos 3 ou mais vezes por semana Mais de R$ 70
2 25 Séo Paulo 1 A Sem tempo N/A 1 vez ou menos no més 3 ou mais vezes por semana R$ 50-69
3 33 Séo Paulo 1 A Sem tempo Vegano 2-3 vezes no més 3 ou mais vezes por semana R$ 50-69
4 31 Séo Paulo 1 A Sem tempo N/A Nio vou fisicamente ao supermercado 3 ou mais vezes por semana R$ 50-69
5 29 Rio de Janeiro 1 A Sem tempo N/A 2-3 vezes no més 3 ou mais vezes por semana RS 35-49
6 28 Rio de Janeiro 2 O Fitness N/A 1 vez por semana 1 vez por semana R$ 50-69
7 25 Séo Paulo 2 O Fitness N/A 1 vez ou menos no més 1 vez por semana R$ 50-69
8 23 Séo Paulo 2 O Fitness Intoleréncia a gliten 1 vez por semana 3 ou mais vezes por semana R$ 50-69
9 27 Recife 2 O Fitness N/A 2-3 vezes no més 1-3 vezes no més RS 20-34
10 29 Séo Paulo 2 O Fitness N/A 1 vez por semana 2 vezes por semana RS 50-69
11 33 Séo Paulo 3 A mie multitarefas N/A 1 vez por semana 1 vez por semana RS 50-69
12 35 Séo Paulo 3 A mie multitarefas N/A 1 vez por semana 1 vez por semana Mais de RS 70
13 30 Floriandpolis 3 A mie multitarefas N/A 1 vez por semana 1 vez por semana RS 35-49
14 38 Rio de Janeiro 3 A mie multitarefas N/A 2-3 vezes no més 1-3 vezes no més RS 20-34
15 36 Rio de Janeiro 3 A mie multitarefas N/A 2-3 vezes no més 2 vezes por semana RS 35-49
16 25 Séo Paulo 4 O Ambientalista Vegetariano 2-3 vezes no més 1-3 vezes no més RS 50-69
17 28 Sdo Paulo 4 O Ambientalista Vegano 1 vez por semana 2 vezes por semana RS 50-69
18 29 Rio de Janeiro 4 O Ambientalista Vegetariano 2-3 vezes no més 1-3 vezes no més RS 35-49
19 27 Vitéria 4 O Ambientalista N/A 1 vez por semana 1 vez por semana R$ 20-34
20 25 Sdo Paulo 4 O Ambientalista N/A 1 vez por semana 2 vezes por semana RS 35-49
Relevéncia no momento da compra
Parceria Comprometi
com mento da
Tempo que Produtos Cadeiade  pequenos Produtos  Embaligem  Sabor dos marca Conveniéncia
Respondente consome liv up Categorias Que consome NPS prodi p! prod de  do servigo
1| Menos de 1 ano Congelados, Delivery, Mercearia 10 3 4 4 5 3 4 4 5
2| 1-2 anos Congelados 9 3 4 4 4 3 4 3 5
3| 1-2 anos Congelados, Delivery 10 4 4 4 3 3 5 2 5
4| Mais que 3 anos Congelados, Delivery, Mercearia 9 5 3 4 5 4 5 3 5
5| 2-3 anos Congelados, Delivery, Mercearia 4 4 4 5 4 5 4 5
6| Mais que 3 anos Congelados, Delivery, Mercearia 9 4 5 3 5 3 3 4 5
7| 1-2 anos Congelados 10 4 4 5 5 4 5 4 5
8 1-2 anos Congelados 9 5 3 5 5 2 3 4 5
9| Mais que 3 anos Congelados, Delivery, Mercearia 7 5 4 4 5 3 4 5 5
10| 1-2 anos Congelados, Mercearia 9 4 5 5 5 3 5 5 5
11| Mais que 3 anos Congelados, Mercearia 9 5 2 5 5 4 4 5 5
12| 1-2 anos Congelados, Delivery, Mercearia 7 4 4 1 4 2 5 5 5
13| 2-3 anos Congelados 10 5 5 4 5 4 5 5 5
14| 1-2 anos Congelados, Mercearia 9 5 4 5 5 4 5 5 5
15| 2-3 anos Congelados 5 5 5 5 3 5 4 5
16/ 2-3 anos Congelados 10 5 5 5 5 5 4 5 5
17| 2-3 anos Congelados, Mercearia 10 5 5 5 4 4 5 4 5
18| 1-2 anos Congelados, Delivery, Mercearia 10 5 5 5 4 4 5 5 5
19| 2-3 anos Congelados, Delivery, Mercearia 10 5 5 5 5 5 5 4 5
20| 2-3 anos Congelados 10 5 5 5 5 5 5 5 5
Descendo de 1 Subindo de 1 % Delta % Delta
Valor do prato em 1 real (min) em 1 real (max) Delta Min Delta Max Min Max
Respondente Qual dos 5 pratos mostrados é o escolhido? Link
1| Hamburger de Cogumelo, Brocolis no Vapor https://www.livup.com.br/pure R$ 263 RS 223 RS$ 293 4 3 18% 11%
2| Carne Moida, Arroz de brécolis e feijdo carioca https://www.livup.com.br/arro; R$ 279 RS 249 RS 349 3 7 12% 25%
3| Quibe de abobora ,couscous e mix de legumes https://www.livup.com.br/quib R$ 259 RS 229 R$ 26.9 3 1 13% 4%
4| Estrogonofe de Carne https://www.livup.com.br/estro R$ 38.7 R$ 33.7 R$ 38.7 5 0 15% 0%
5| Ravioli com Ragu de Linguica https://www.livup.com.br/ragu R$ 25.0 RS 19.0 R$ 30.0 6 5 32% 20%
6| Salmao assado, arroz negro ¢ lentilha mediterranea  https://www.livup.com.br/pratc R$ 39.0 RS 36.0 RS 39.0 3 0 8% 0%
7| Saint Peter, Batata doce ¢ brocolis https://www.livup.com.br/saint R$ 30.7 RS 257 R$ 357 5 5 19% 16%
8| Frango com crosta de castanha de caju, risoto de cog https://www.livup.com.br/fran; R$ 339 RS 299 RS 359 4 2 13% 6%
9| Frango Xadrez, Arroz ¢ Edamame https://www.livup.com.br/frany R$ 279 R$ 189 R$ 319 9 4 48% 14%
10| Frango Desfiado, Mandioquinha e Ratatouille https://www.livup.com.br/pratc R$ 27.7 R$ 19.7 R$ 327 8 5 41% 18%
11| Moqueca de Peixe, Arroz ¢ Mix de legumes https://www.livup.com.br/moq R$ 313 RS 253 RS 353 6 4 24% 13%
12| Frango, Arroz integral ¢ feijao https://www.livup.com.br/pratc R$ 233 R$ 223 RS 273 1 4 4% 17%
13| Bobé de 40, Arroz negro ¢ Brocoli https://www.livup.com.br/bobc R$ 303 RS 273 R$ 343 3 4 11% 13%
14| Estrogonofe de Carne, arroz integra, pure de batata https://www.livup.com.br/estro R$ 359 RS 279 R$ 399 8 4 29% 11%
15| Sobrecoxa com legumes, arroz ¢ mix de cogumelos https://www.livup.com.br/sobre R$ 339 RS 269 RS 389 7 5 26% 15%
16| Estrogonofe de Cogumelo, Batata Rustica, Mix De l¢ https://www.livup.com.br/pratc R$ 293 R$ 20.3 RS 323 9 3 44% 10%
17| Grao de Bico, Arroz Negro ¢ Mix de Cogumelos  https://www.livup.com.br/pratc R$ 28.5 R$ 18.5 R$ 30.5 10 2 54% 7%
18| Hamburger de lo, puré de dioquinha e bt https://www.livup.com.br/pure R$ 263 R$ 153 R$ 333 11 7 2% 27%
19| Saint Peter, Mix de legumes ¢ arroz de couve flor  https://www.livup.com.br/saint R$ 327 RS$ 257 R$ 38.7 7 6 27% 18%
20| Frango, batata doce com paprica ¢ mix de legumes https://www.livup.com.br/fran; R$ 283 RS 173 R$ 353 11 7 64% 25%)|
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Distribuicio de relevancia dos critérios motivadores de compra por persona

APENDICE D

Persona

A Sem tempo
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