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QUIEZI, Juliana Maria. Estratégias de distribuicdo adotadas pelos agentes produtor e inddstria
processadora na cadeia da piscicultura. 2021. 185p. Dissertacdo (Mestrado em Agronegdcio e
Desenvolvimento) — Faculdade de Ciéncias e Engenharia, Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho™, Tupa, 2021.

Resumo

A cadeia da piscicultura vem ganhando destaque dentre a producdo do agronegécio. No ano de
2020 obteve um crescimento 5,9% em relacdo ao ano anterior, e a proje¢do do aumento do
consumo pela populacdo latina para peixes até 2030 € de 33%. Mas entre a producdo e o compra
do produto pelo consumidor final, existem dificuldades e gargalos no qual envolvem os agentes
que integram o canal de distribuicdo do produto. Os agentes da cadeia necessitam se munir de
estratégias eficientes para atingir seus objetivos de distribui¢do. As industrias frigorificas assim
como 0s produtores se utilizam das possibilidades existentes ofertadas pelos canais de
distribuicdo para se manterem ativos no mercado e proporcionarem a seus produtos uma
distribuicdo no sentido de valorizacdo e remuneracdo assertivas a estratégia escolhida. Para
evidenciar como € utilizado os canais de distribuicdo pela piscicultura e como 0s agentes
utilizam de seus recursos para gerir estratégias para realizar a comercializacdo, tem-se como
pergunta de pesquisa “como os atores da cadeia de piscicultura, notadamente produtor e
industria, definem sua estratégia de distribui¢do?”. Desta forma o objetivo geral da pesquisa
foi: analisar as estratégias de distribuicdo adotadas pelos agentes produtor rural e industria
frigorifica na cadeia da piscicultura. De modo especifico buscou-se a) caracterizar os canais de
distribuicdo utilizados pela piscicultura; b) identificar os agentes atuantes nesses canais de
distribuicdo e suas funcgdes; e ¢) determinar os gargalos dos canais de distribuicdo. A presente
pesquisa teve como procedimento metodoldgico o objetivo de ser exploratoria e descritiva e
com a abordagem qualitativa. Para realizacdo da pesquisa foi utilizado o método de pesquisa
de estudos de multiplos casos, onde foram feitas entrevistas com formularios semiestruturados
com produtores e industria frigorifica da cadeia. Foram relatados dois casos, um localizado no
estado de Sdo Paulo e com tipologia de empresa verticalizada, e o outro caso localizado no
estado do Parana no qual a industria frigorifica adquire a matéria prima para seu processamento
de diversos fornecedores locais. ldentificou-se que os canais de distribuicdo sdo a chave para o
desenvolvimento da cadeia, o crescimento e fortalecimento desta acontece quando existe
sinergia entre os elos, e a presenca de confianca nas negociacdes. Ambas as organizagoes
demonstram a preocupacao em estabelecer bons parceiros para alinhamento das necessidades
de cada elo e estas serem atendidas da mesma forma. Utilizam as especialidades ofertadas pelos
canais de distribuicdo escolhidos para promover seus produtos e satisfazer suas pretensdes
comerciais. Foram encontradas diferenciacfes entre 0s casos, a empresa verticalizada
demonstrou alta preocupacdo em direcionar suas atividades a fim de maximizar sua
rentabilidade e para tal ndo dispensa a existéncia de boas parcerias. A empresa ndo verticalizada
busca a estabilidade e promocao de boas parcerias com seus elos, promovendo confianca entre
eles e futuras negociacdes assertivas. Com relacdo a realidade enfrentada por pequenos
produtores, fornecedores de processadores independentes, foi demonstrado a falta de
organizacdo em suas praticas de gestdo. A atividade sofre com a interferéncia de gargalos
oriundos da falta de um ambiente politico/ legal mais claro e definido. A piscicultura detém
caracteristicas especificas de producdo, comercializacdo e manuseio no qual demandam
maiores incentivos para a organizagdo da classe.

Palavras-chave: Piscicultura. Canal de Distribuicdo. Estratégia. Produtor. Industria
Frigorifica.



QUIEZI, Juliana Maria. Distribution strategies adopted by producer agents and processing
industry in the fish farming chain. 2021. 185p. Dissertation (Master of Agribusiness and
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Abstract

The fish farming chain has been gaining prominence among agribusiness production. In the
year 2020 it had a growth of 5.9% compared to the previous year, and the projection of an
increase in consumption by the Latino population for fish until 2030 is 33%. But between the
production and purchase of the product by the final consumer, there are difficulties and
bottlenecks that involve the agents that make up the product's distribution channel. Chain agents
need to equip themselves with efficient strategies to achieve their distribution goals. The
meatpacking industries as well as the producers use the existing possibilities offered by the
distribution channels to remain active in the market and provide their products with a
distribution in the sense of assertive valuation and remuneration for the chosen strategy. To
show how fish farming distribution channels are used and how agents use their resources to
manage strategies to carry out commercialization, the research question is “how fish farming
chain actors, notably farmer and fish refrigerator industry, define their distribution strategy?”.
Thus, the general objective of the research was: to analyze the distribution strategies adopted
by the rural producer and meat industry agents in the fish farming chain. Specifically, we sought
to a) characterize the distribution channels used by fish farming; b) identify the agents operating
in these distribution channels and their functions; and c) determine bottlenecks in distribution
channels. The present research had as a methodological procedure the objective of being
exploratory and descriptive and with a qualitative approach. To carry out the research, the
research method of multiple case studies was used, where interviews were conducted using
semi-structured forms with producers and the chain's fish refrigerator industry. Two cases were
reported, one located in the state of Sdo Paulo and with a vertical company typology, and the
other case located in the state of Parana, in which the fish refrigerator industry acquires raw
material for its processing from various local suppliers. It was identified that the distribution
channels are the key to the development of the chain, its growth and strengthening happens
when there is synergy between the links, and the presence of trust in the negotiations. Both
organizations demonstrate the concern to establish good partners to align the needs of each link
and these to be met in the same way. They use the specialties offered by the chosen distribution
channels to promote their products and satisfy their commercial intentions. Differences were
found between the cases, the vertical company showed a high concern in directing its activities
in order to maximize its profitability and, for this, it does not dispense with the existence of
good partnerships. The non-vertical company seeks stability and promotes good partnerships
with its links, promoting trust between them and future assertive negotiations. Regarding the
reality faced by small producers, suppliers of independent processors, the lack of organization
in their management practices was demonstrated. The activity suffers from the interference of
bottlenecks arising from the lack of a clearer and more defined political/legal environment. Fish
farming has specific characteristics of production, marketing and handling, which demand
greater incentives for class organization.

Keywords: Fish farming. Distribution Channel. Strategy. Farmer. Fish Refrigerator Industry.
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1. INTRODUCAO

O consumidor final ao adquirir um produto ndo imagina o caminho percorrido por
este até estar disponivel para compra ou consumo. Essa relagdo entre o produtor da matéria-
prima, fabricante, varejista e consumidor formam um sistema complexo denominado canal de
distribuicdo, conforme Rosenbloom (2014). A complexidade das opcGes desenvolvidas pelo
mercado, como alternativas possiveis ao produtor para fazer seu produto disponivel ao
consumidor, séo expostas por Coughlan et al. (2012) e Rosenbloom (2014) entre outros.

A distribuicdo, conforme destacado por Czinkota et al. (2001) e Rosenbloom (2014)
engloba diferentes produtos, incluindo a disponibilizagdo ao consumidor de produtos
alimenticios. Esses necessitam de um cuidado maior em seu manuseio, nas etapas da
distribuicdo, por meio de uma série de requisitos a serem cumpridos pelos elos da cadeia, desde
sua producédo até a entrega ao consumidor final como citam Papavassiliou (2010) e Jensen
(2010).

Os autores apontam, entre esses requisitos, a sensibilidade das condigdes de
manuseio e armazenamento, prazos de validade limitados, restricdes em relacéo a pratica de
manipulagéo, tempo de armazenamento e eficiéncia na entrega ao cliente, principalmente aos
alimentos frescos. Esses alimentos frescos, pertencentes a cadeia do frio, remetem a uma ampla
variedade de alimentos que necessitam de adequacdo a temperatura, umidade, luz ou
especificidades aos manté-los congelados, refrigerados ou em estado fresco (CHAUDHURI et
al., 2018).

Alguns destes produtos fazem parte da aquicultura, um dos setores de producdo de
proteina animal com o maior desempenho de crescimento nos ultimos 20 anos (RORIZ et al.,
2017). O Brasil contribui para este percentual de crescimento, por exemplo, com a
disponibilidade de recursos hidricos publicos que possibilitam a producdo em tanques-rede,
permitindo uma producdo competitiva e sustentavel como menciona Roriz et al. (2017).

Os produtos da aquicultura, incluindo a piscicultura, como segmentos de proteina
animal, em grande suma comercializados in natura, necessitam do envolvimento de forma
eficiente dos atores, para se tornarem competitivo como 0s canais de outras proteinas animais,
como a carne bovina (DE ALMEIDA et al., 2018).

Os canais de distribuicdo para a piscicultura se comportam como 0s demais canais,

necessitando de tomada de decisdes estratégicas em conjunto, por todos os elos, no qual se
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baseiam em questdes legais sobre 0 meio ambiente, instalagfes, meios de transporte, processos
e escolhas tecnolégicas (RAMOS; FRAGOSO; FEIDEN, 2018).

Dessa forma, a distribuicdo desses produtos exige o adequado gerenciamento do
canal de distribuicdo e da atuacdo dos seus agentes. Exemplo disso estd na industria pesqueira
condicionada a desempenhar o processamento, armazenamento, conservagdo, transporte e
comercializacdo dos produtos derivados do peixe (SINAGA; SAUDI; ROESPINOEDJI, 2018)
e nos produtores, que possuem a responsabilidade de entregar os produtos cultivados de forma
organizada nas especificidades requeridas pela industria e 6rgdos fiscalizadores (SINAGA,;
SAUDI; ROESPINOEDJI, 2018).

Jensen (2010) e Papavassiliou (2010) pontuam outras incidéncias de fatores
intrinsecos a piscicultura, quanto a sua distribuicdo e comercializacdo: a) a alta perecibilidade
dos produtos; b) a incerteza de demanda (maior consumo em determinadas epocas do ano); c)
a incidéncia de muitos agentes independentes formadores de cadeias de suprimentos, tornando
assim, incerto o fornecimento do produto (dependéncia da sazonalidade da producao); d) a falta
de valor agregado resultado, muitas vezes, da falta de industrializagéo do peixe.

A fim de esclarecer os pontos relevantes em torno da piscicultura e o0 que a torna
importante, € necessario descrever como ela se permeia e se distingue, em alguns pontos, dos
demais alimentos, inclusive aqueles de origem animal.

Com relacdo ao Brasil, Teixeira (2006) aponta a piscicultura como uma prética
existente em todos os estados em escala industrial sendo apontada como alternativa econémica
e ambientalmente viavel, atraves de seu facil manejo, concebido por ampla variedade de
espécies possiveis de serem criadas, oferecendo distingbes de habitos alimentares e ambientes
para viver, com adaptacdes em clima tropical, temperado até o frio.

Pedroza Filho et al. (2015) destacam como diferenciacdo da piscicultura a
possibilidade do aumento de producdo, sem a necessidade da constru¢do de novos tanques
escavados, pois é possivel a utilizacdo dos reservatéorios de hidroelétricas, onde a producao
acontece em conjunto com o aproveitamento da area alagada, conforme Schulter e Vieira Filho
(2018), citando como exemplo os reservatorios do Rio Sdo Francisco, Rio Parané e Tieté.

A producdo piscicola brasileira foi de 802 mil/ton. no ano de 2020 (ANUARIO
PEIXEBR, 2021), existindo uma parcela significativa, aproximadamente 20%, sendo vendida
diretamente ao consumidor final, sem passar pela industria frigorifica onde o processamento
pode trazer outras formas de agregacédo de valor (CASTILHO; PEDROZA FILHO, 2019).

Os produtos dispostos para a venda no varejo podem ser de modo geral,

provenientes da industria ou diretamente providos pelos produtores. A industria desempenha
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na cadeia da piscicultura um papel estratégico, no qual assume importantes fungdes, adquirindo
matéria-prima do produtor, e assegurando a inocuidade e saude alimentar aos produtos
(SEAFOOD BRASIL, 2019). As industrias da pesca sdo responsaveis por parte significativa da
agregacdo de valor ao produto, sendo que sua funcdo vai além da manufatura, se tornando a
conexdo do produto, desde o produtor, canais de distribuicdo e os consumidores finais e
viabilizando a comercializacdo em grandes centros comerciais (BIUKSANE, 2017,
CASTILHO; PEDROZA FILHO, 2019).

O Anuario Seafood Brasil (2019) destaca que a falta de planejamento geogréfico
no posicionamento das industrias, pode dificultar o escoamento da producdo. Como os produtos
ndo sdo produzidos/processados no mesmo local onde serdo consumidos, 0 sucesso da
distribuicdo/comercializacdo esta intrinsicamente ligada a estrutura da cadeia produtiva e a
estreita ligacdo entre os atores que a compdem (PEDROZA FILHO et al. 2020), assim, para
garantir aos diferentes produtos — frescos ou congelados, deve-se levar em consideracao as
unidades de transporte, as empresas atacadistas, as empresas varejistas, 0os mercados
envolvidos, entre outros.

A falta de uma segmentacdo clara e uma estratégia comercial especifica para a
piscicultura torna importante o estudo sobre os canais de distribuicdo, pois como explica
Coughlan et al. (2012), os canais ndo sdo apenas um meio para 0 produtor vender e o
consumidor obter o produto, mas uma forma de agregar valor ao bem, dando acOes

complementares que definem como o produto é vendido.

1.1 Justificativa

O estudo proposto se justifica, dentre outros fatores, pelo crescimento do consumo
de pescado, dados da FAO (2018) projetam o crescimento do consumo de 33% para o periodo
entre 2016 a 2030, apenas na América Latina e Caribe (LAC).

Na pesquisa desenvolvida por Marques et al. (2020), foi analisado o perfil dos
pesquisadores vinculados a aquicultura, as principais areas de estudos foram a nutricdo (20%),
sistema de producdo (17%) e patologia de organismos aquaticos (13%), as demais areas ndo
demonstram grande notoriedade entre os pesquisadores, demonstrando assim, a necessidade de
maiores pesquisas para varios quesitos, como a gestdo aqui desenvolvida na pesquisa.

O peixe cultivado que ganha maiores proporc6es de producdo é da tilapia, com uma

producgdo em 2020 de mais de 480 mil toneladas, com uma aceitagdo cada vez maior entre os
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consumidores. Conforme dados do Anuario PeixeBR (2021), a producdo de peixes nativos
apresentou uma ligeira queda em 2020, de 3,2%, em virtude da maior aceitacdo da tilapia pelo
mercado consumidor.

Entre os estados que lideram o ranking de producdo de tilapia estdo o Parana
(primeiro lugar, com uma producdo de 166 mil toneladas) e S&o Paulo (segundo lugar, com
uma producdo de 70,5 mil toneladas), mas os grandes mercados consumidores se encontram
nos estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro, como destacam Barroso, Mufioz e Cai (2019).

O consumo de peixes no mercado interno brasileiro se da em maior parte por
pescados processados, aliados ao fato da populacéo brasileira se encontrar em fase de maior
aceitagcdo do consumo de alimentos refrigerados ou congelados. De um total de 463,5 mil/ton
comercializadas no varejo, 19,6% sao filés de peixes frescos, refrigerados ou congelados, e
16,1% para peixes congelados (SEAFOOD BRASIL, 2019), demonstrando o quanto os agentes
podem crescer nesse mercado, atendendo a demanda do consumidor final.

Analisando a cadeia de distribuicdo, Pedroza Filho, Barroso e Flores (2014) e
Barroso et al. (2018) revelam em suas pesquisas a intencdo dos pequenos produtores ao escolher
a forma de distribuicao dos produtos, sendo preferivel a venda direta ao consumidor para maior
lucratividade, e quando é feita a comparacdo de ganhos na cadeia, o produtor recebe da industria
8% do valor investido na producdo em relagdo ao preco final para o consumidor (PEDROZA
FILHO; BARROSO; FLORES, 2014; BARROSO et al., 2018), ou seja, para cada elo da cadeia
ha um valor remunerado, e esta porcentagem destinado ao produtor € considerada muito
pequena.

A cadeia de distribuicdo quando comparada a de outras proteinas oriunda de
animais se faz muito semelhante em peculiaridades, como os fatores apropriados de manuseio,
armazenamento e escoa¢do, mas o arranjo para o abastecimento dos produtos que chegardo até
o consumidor final apresenta diferenciacdes entre as organizac6es envolvidas, e principalmente
disparidade entre os estados brasileiros. Em muitos destes ambientes, o produtor pode ter
somente em seu alcance a venda direta ou a venda as industrias frigorificas, como meio de
venda de seus produtos.

A piscicultura, para muitos produtores, tem a destinacdo de complemento do seu
ganho e ndo a funcdo primordial do seu trabalho (VALENTI et al., 2021), o que revela a
necessidade de uma melhor compreensdo de como se permeia a producdo e a estratégia de
distribuicdo do produto final, e sobre tudo, compreender os fatores inibidores de um maior

interesse em tornar a atividade sua maior fonte de renda.
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Quando produtores iniciam suas producgdes da piscicultura, a grande maioria se
aproximou da atividade por julga-la de facil manuseio e boa rentabilidade, em contrapartida o
ponta pé inicial da producdo exige a legalizacdo da producdo, e junto a ela a necessidade de
adquirir recursos financeiros para melhor estrutura fisica da propriedade bem como a da propria
produgéo.

O Brasil se encontra em patamares recentes de organizacdo do ambiente
institucional para a atividade como explica Barroso, Mufioz e Cai, (2019), as politicas e
legislagdo para legalizacdo da producéo e industrializagdo estdo se modificando conforme as
necessidades estdo surgindo, mas estas ainda ndo acompanham as altas taxas de crescimento da
piscicultura, possibilitando a pesquisa identificar em que pontos a piscicultura requer maior
desenvolvimento de suas politicas publicas de modo a fortalecer e prosperar como outras
commodities.

O estudo dos canais de distribuicdo atribuidos a piscicultura visa compreender a
real manifestacdo dos produtores, industrias, cooperativas dentre outros agentes a fim de
satisfazer a necessidade da escoagdo dos produtos, e quais sdo as condicionantes para que
acontecam as articulagdes dos agentes, ou seja, a forma em que fazem seu planejamento e como
estes transcorrem no momento das negociacoes.

Realizar a pesquisa de canais de distribuicdo a piscicultura pode promover
discussdes em torno das estratégias utilizadas pelos agentes entrevistados, a originalidade em
promover estes estudos pode esclarecer quais pontos séo relevantes ao escolher inicialmente a
forma de gestdo da empresa, quais tracos sao condizentes a uma industria verticalizada e a uma
ndo verticalizada, quando estas comparadas sobre posicionamentos que as levaram a escolher
os canais de distribuicdo, e quais sdo seus comportamentos mediante a pressao do mercado,
estas vindas do crescimento da atividade, ou seja, concorrentes, e a pressao exercida na escolha
do consumidor por outras proteinas animais como exemplo frango e boi.

Em segundo momento a pesquisa permitiu promover um olhar para o elo anterior a
industria, os produtores. No intuito de interpretar as a¢bes das industrias, entende-se que a
necessidade de captar a interacdo dos produtores (muitas vezes o primeiro elo da cadeia) em
relacdo as industrias, assim como, as acles e intencdes destes produtores para enfim revelar
verdadeiro posicionamento dos agentes produtores em relacdo as estratégias de distribuicao.

O posicionamento em relacdo a distribuicéo € outro dado relevante sobre a producao
piscicola, tratando-se de uma atividade dependente de armazenamento especifico, requeridos
pelos aspectos fisicos, bioldgicos e comerciais do produto, no qual produtores se deparam com

grande restricdo para encontrar tais estruturas, uma vez que envolve grande investimento para
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atender a demanda de sanidade e qualidade do produto, gerando vinculo dos produtores aos
detentores de tais acomodacOes, e maiores custos para a inclusdo do produto aos canais
(TEIXEIRA, 2006; OSTRENSKY BORGHETTI; SOTO, 2007; TAVARES, 2016; LEONEL,
2016).

Apbs a captura, 0 manejo e o transporte dos peixes até seu destino requerem
necessidades especificas, sendo que o trajeto destes produtos deveréa acontecer com o animal
vivo, insensibilizados ou congelado (PLANELLO, 2015; SCHULTER; VIEIRA FILHO,
2017). Para tais manuseios requer-se registros legais, no qual sdo caraterizados como
investimentos por parte dos produtores e dos estabelecimentos de abate.

Tais requisitos sdo obrigatdrios no ato da comercializagdo entre as empresas e
consumidores finais, e da mesma forma sdo essenciais ao acesso de financiamentos junto a
Orgdos publicos ou privados. A piscicultura é potencialmente regulada por leis do solo, de agua,
de meio ambiente, conservacdo de recursos naturais, sanidade animal, leis de satde puablica,
leis tributarias, dentre outras como citam Dias et al. (2016).

Em suma, restricdes como higiene, qualidade da agua e temperatura (DIAS et al.
2016) tornam-se barreiras primarias a venda do animal com pouco ou nenhum processamento.
Melon (2016) aborda esta perspectiva, destacando a perda da qualidade do produto final e a
perecibilidade.

Diante das singularidades apresentadas, referentes a legislacdo, tecnologia,
infraestrutura, especificidades de ativo, acesso a mercado, € possivel identificar gargalos na
distribuicdo da atividade piscicola, no qual se faz necesséria a investigacdo das caracteristicas
dos canais de distribuicdo da cadeia piscicola brasileira.

Diante do exposto até o momento, este trabalho teve como problema central
investigar: Como os atores da cadeia de piscicultura, notadamente produtor e industria
frigorifica, definem sua estratégia de distribuicdo? Como questdes norteadoras tém-se: Quais
sdo as principais particularidades técnicas e organizacionais que caracterizam os canais de
distribuicdo utilizados pela piscicultura? Quais sdo os principais gargalos existentes neste canal

de distribuicédo?



21

1.2 Objetivos

Desta forma se apresenta o objetivo geral desta pesquisa foi analisar as estratégias
de distribuicdo adotadas pelos agentes produtor rural e inddstria frigorifica na cadeia da
piscicultura.

De modo a complementar o objetivo geral, serdo colocados como objetivos
especificos, os seguintes: a) Caracterizar os canais de distribuicdo utilizados pela piscicultura;
b) Identificar os agentes atuantes nesses canais e suas funcdes; ¢) Determinar os gargalos dos
canais de distribuicéo.

1.3 Estruturacéo da Dissertagdo

Esta pesquisa esta estruturada em capitulos, contemplando a introducéo,
contribuicdes tedricas, metodologia da pesquisa, resultados e discussdes e consideracdes finais.

A Figura 1 apresenta a estrutura deste trabalho.
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Figura 1 — Estrutura do trabalho.

Capitulo 1 - Introducéo

Consideracfes iniciais, problema de pesquisa, justificativa e objetivos

Capitulo 2 - Referencial tedrico acerda de Administracéo Estratégica, Canais

de Distribuicaoe Piscicultura

Administracdo Estratégica, Canais de Distribuicdo e Piscicultura

Capitulo 3 - Metodologia

Caracterizacdo da pesquisa e métodos utilizados, identificacdo e sele¢do dos agentes,
procedimento de coleta de dados e andlise e interpretagdo de dados

Capitulo4 - Resultados

Caracterizacdo dos casos. Apresentacdo dos agentes € a selecdo das estratégias e canais
para o Caso 1 e Caso 2

Capitulo5 - Discussao

Consideragdes acerca dos dados identificados, caracteristicas dos canais de
distribuicdo utilizados, analise das estratégias utilizadas na escolha dos canais € o
apontamento dos gargalos em relagdo a cadeia.

Capitulo 6 - Consideracoes Finais

Referéncias

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para este trabalho abordam-se na revisao tedrica topicos relativos a administracdo
estratégica e canais de distribuicdo. No primeiro tépico, serdo discutidos conceitos relativos a
administracdo estratégica e a importancia e complexidade desta para as organizagdes. Segue-se
no item 2.2. trazendo conceitos sobre canais de distribuicdo, seus agentes e fluxos de marketing
funcdes. No tdpico 2.3 sera apresentado a piscicultura, suas caracteristicas e importancia.

2.1 Administracdo Estratégica

A crescente mudanca da economia e a continua aceleracdo das mudancas
ambientais condiciona a necessidade de um permanente estagio de superagdo aos participantes
do mercado, a fim de atingir seus objetivos de curto, medio e longo prazos (CAMARGOS;
DIAS, 2003; COSTA, 2011; CRESTANI, 2011).

Alteracdes no ambiente de mercado estdo associadas a diversos fatores, 0s que se
destacam sdo: desenvolvimento tecnoldgico, integracdo de mercados, concorréncia em ambito
internacional, mudancas nos perfis organizacionais, mudancas nos habitos e perfil demografico
dos consumidores (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; CAMARGOS; DIAS, 2003;
MINTZBERG; LAMPEL; AHLSTRAND, 2009). Diante de tais complexidades, os agentes
pertencentes ao mercado somente podem acompanhar e analisar estas mudancas na tentativa de
manter-se competitivos.

Na tentativa de se fixarem no mercado, as organizacdes requerem o0 uso de
estratégias, que segundo Camargos e Dias (2003) e Dupont (2011), possuem diversas
definicbes. A estratégia empresarial pode significar politicas, objetivos, taticas, metas,
programas, dentre outros quando se exprime o0 termo em poucas palavras (MINTZBERG;
QUINN, 1991).

Na elaboracdo da estratégia leva-se em consideracéo as caracteristicas do mercado
e do produto, percebendo-se a necessidade de tracar uma estratégia assertiva para melhor
atender os objetivos da empresa (CZINKOTA et al., 2001; CARDOSO; BRYTO, 2017).

Mintzberg e Quinn (1991) e Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2009) explicam como
a estratégia foge do sentido rigido e engessado das abordagens deterministas e mecanicistas,
dando abertura ndo somente a ideias de meios para lidar com a concorréncia ou com o mercado,

tratando da amplitude e abrangéncia das premissas da eficacia operacional.
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Fernandes Pinto et al. (2016) explicam que o crescimento das empresas surge a
partir de uma interacdo da gestdo com os recursos internos da empresa, de forma que a estratégia
deve explorar o arranjo destes recursos e remeter para as opcoes estratégicas que nascem a partir
dessa analise, gerando um novo modo de gerenciar 0S recursos.

A partir de Mintzberg e Quinn (1991) e Thompson Jr. e Strickland 111 (2000) a
estratégia é definida como um conjunto de mudancas competitivas e abordagens comerciais,
resultado de um planejamento que inclui os objetivos, as politicas e as agdes empresariais em
determinada sequéncia, obtendo como resultado o melhor desempenho da organizagéo.

J& Michel (1990) e Camargos e Dias (2003) compartilham de uma visdo um
operacional sobre o conceito de estratégia, definindo-a como as decisfes tomadas acerca de
quais recursos serdo adquiridos e utilizados para entdo conquistar melhores oportunidades e
sanar fatores que atrapalham o éxito dos resultados desejados.

A partir da visdo baseada em recursos, Fernandes Pinto et al. (2016) afirmam que
0S recursos estratégicos devem ser voltados para a melhoria da eficiéncia e efetividade das
empresas, gerando maiores e melhores oportunidades comerciais. Os autores categorizam como
recursos empresariais todos os ativos, capacidades, processos organizacionais, atributos,
informacdo e conhecimento (FERNANDES PINTO et al., 2016).

Mintzberg, Lampel e Ahlstrand (2009) citam a necessidade de utilizar informacdes
extraidas de acontecimentos do passado, para entdo as organizacdes desenvolverem as
estratégias para o futuro.

Uma empresa no caminho para elaborar suas estratégias, potencializa o
conhecimento existente ou gera novos conhecimentos criando condi¢des para a inovacao e
transformacdes necessarias para assegurar o futuro da empresa (FERNANDES PINTO et al.,
2016). Ainda segundo os autores, o processo do conhecimento nas organizagdes € construido a
partir de informacdes e know-how trazidos ndo somente pelos individuos, mas se faz pela
interacdo e cooperacao advindos das relacBes sociais existentes entre 0s membros da empresa
e a influéncia do ambiente externo.

Os estudos de Biuksane (2017), Anh Ngoc et al. (2018), Cochrane et al. (2019) e
Zheng e Bao (2019), ilustram, por exemplo, como 0s agentes da atividade obtém vantagem
competitiva com a elaboracdo de suas estratégias baseadas na aprendizagem, conhecimento e
inovacdo compartilhados entre os elos, destacando-se o conhecimento como base para a
formulacdo estratégica.

Diante dos conceitos sobre estratégia e do modo como é concebida e executada no

meio empresarial, tem-se a administracdo estratégica contemplando a relagdo completa de
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compromissos, decisOes e agdes determinantes para uma empresa obter a competitividade
estratégica (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2012), assegurando atingir seus objetivos e sua
misséo (CAMARGQOS; DIAS, 2003).

Nos dias atuais, as organiza¢des buscam a satisfagdo do cliente e sua fidelizagéo,
lideranga comercial, qualidade dos produtos e servigos. Diante disso, se defrontam com a
necessidade de formular uma estratégia forte e adequada ao seu segmento, a ponto de conseguir
0 respeito perante seus concorrentes e clientes. E dessa forma, essa posi¢do trara a organizagédo
o diferencial necessario para se destacar e ser a escolhida perante as demais (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2012).

Tal diferenciagdo nédo fica cometida a concorrentes proximos geograficamente, ou
do mesmo setor, uma vez que a competicdo das organizacbes mudou e continua em
transformacdo. A concorréncia ganhou esferas internacionais; a inclusdo de novos setores
trabalhando em busca dos mesmos clientes e ofertando produtos similares na intengéo de ganho
de mercado fazem o impacto da competitividade ser muito maior (PORTER, 2008; HITT,;
IRELAND; HOSKISSON, 2012).

Na contemporaneidade, o consumidor, 0s bens, servicos, as habilidades e ideias
caminham e movimentam-se livremente entre fronteiras geograficas, com poucas ou nenhuma
restricdo, como por exemplo aquelas criadas pelas tarifas, surgindo oportunidades e desafios
para as empresas (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2012), que se amparam nas estratégias
como meio para se manterem competitivas.

Furrer, Thomas e Goussevskaia (2008) e Hitt, Ireland e Hoskisson (2012) colocam
a administracdo estratégica como a alma da competitividade, e 0 meio para obté-la, levando as
empresas a concorrem entre si para captar os recursos necessarios, auferir bons lucros e ofertar
um atendimento de nivel elevado as necessidades dos interessados, ou mesmo de modo
simplificado, aos clientes.

A permanéncia no mercado exige das organiza¢cdes uma constante evolucao a partir
de reformulaces das estratégias, assim como, uma capacidade permanente de inovacgdo e
adaptacdo (CAMARGOS; DIAS, 2003).

Para Porter (1999), as organizacfes ao estarem inseridas em um sistema produtivo,
devem estar atentas a algumas referéncias que delineiam o ambiente competitivo e rodeiam as
empresas, a fim de construir suas forcas e serem mais competitivos, estas forcas sdo
representadas por:

a) fornecedores — precos solicitados, qualidade oferecida e poder de negociagéo;
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b) compradores — nivel de concentracdo, poder de barganha, qualidade exigida,
imposicéo de preco;

c) produtos/ servigos substitutos — impacto no preco e lucro, desempenho comparativo;

d) novos entrantes — novas empresas, novos tipos de estratégias, produtos importados;

e) rivalidade entre concorrentes — batalhas de precos, introducdo de novos produtos,
diversificacdo dos produtos e tipos de servigos, novos tipos de certificacéo.

Organizacdes em sua formulacdo da estratégia empresarial, além da analisar o

ambiente externo a organizacao, tém por prioridade realizar a construcéo de objetivos no qual

norteiam suas agdes. E esses objetivos devem ser claros, consistentes e realizaveis como citam
Chandler e Jansen (1992) e Moraes (2003).

Baseando-se em Chandler e Jansen (1992) e Moraes (2003) na indicacéo de fatores

a construir 0s objetivos estratégicos empresariais, as organiza¢Ges poderdo levar em

consideracdo 0s seguintes pontos:

Vi.

Vii.

viii.

Producdo: processos, estoque, produtividade, operagdes fabris, técnicas de producao
etc.

Qualidade: controle estatistico do processo, inspecao por amostras, circulos de controle
de qualidade, certificacdo, rastreabilidade etc.

Recursos Humanos: planejamento, gestdo do desenvolvimento, rela¢6es de trabalho etc.
Marketing: cliente, propaganda, vendas, mercado compartilhado, penetracédo e expansao
de mercados e servigos a clientes etc.

Financeiro: lucro, fluxo de caixa, rentabilidade, retorno do investimento, margem de
risco etc.

Crescimento: taxa de crescimento, tamanho da empresa, unidades de negdcio em
comparagao com concorrentes etc.

Organizacao: estrutura, sistema de informacao gerencial, sistemas de controle e formas
de gestdo etc.

Social e Responsabilidade: envolvimento com a comunidade, procedimentos éticos,
respeito a legislacéo etc.

Produtos/ Servigos: desenvolvimento de novos produtos/ servicos, inovagoes, padroes,
conformidade etc.

Mediante a isso, a importancia exercida pela escolha dos canais de distribuicao, sua

operacdo e planejamento estratégico, que significam um importante diferencial capaz de

assegurar vantagem competitiva as organizacdes.



27

2.2 Canais de Distribuigdo

Os canais de distribuicéo proporcionam a disponibilidade do produto ou servigo ao
consumidor final, a forma como é proposta a venda destes itens pode alterar a percep¢do do
consumidor na intencdo de compra, € em maior consequéncia o posicionamento do mercado
em relacdo de estratégias para atingir o escoamento destes (COUGHLAN etal., 2012; KRAFFT
etal., 2015; KOZLENKOVA et al., 2015).

Os canais de distribuicdo tém varias defini¢cdes, dependendo da percep¢do da pessoa
ou do elo estudado. Dentre seus varios formatos, é descrito como um conjunto ou rede de
organizacgOes interdependentes, envolvidas para alcancar seus objetivos de distribuicdo de um
produto ou servico até o elo final do canal de distribuicdo, criando utilidade de tempo, lugar e
posse para consumidores e usuarios empresariais (CZINKOTA et al. 2001; COUGHLAN et al.,
2012; SZOPA; PEKALA, 2012; ROSENBLOOM, 2014; KRAFFT et al, 2015
KOZLENKOVA et al., 2015).

Em complemento, Rosenbloom (2014) destaca a acdo de contatos externos a uma
organizacdo, juntamente com procedimentos administrativos, a fim de atingir a distribuicao de
um produto ou servico.

Coughlan et al. (2012), Rosenbloom (2014), Krafft et al. (2015) e Kozlenkova et al.
(2015) propbem os canais de distribuicdo como uma ferramenta importantissima para
organizacOes e pessoas na busca de novas oportunidades mercadologicas, intrinsicamente
aqueles que almejam uma vantagem competitiva sustentavel, ou seja, um forte posicionamento
no mercado a longo prazo.

Junto a vantagem competitiva, o canal de distribuicdo podera proporcionar a seus
participantes a chance de evoluir em diversos fatores quando esse for bem estruturado, obtendo
reducdo de custos para distribuir seus produtos, aumento gradativo e valorizacdo do setor, como
também maior empenho para o desenvolvimento de tecnologias (CZINKOTA et al. 2001;
ROSENBLOOM, 2014; KOZLENKOVA et al., 2015).

A estratégia a longo prazo proposta por Czinkota et al. (2001), Rosenbloom (2014)
e Kozlenkova et al. (2015) acontecera quando as pessoas, nas varias organizacdes, pertencentes
ao canal de distribuicdo relacionarem-se de modo efetivo, ou mesmo, colaborativo para um
bom desempenho das atividades.

Essa efetividade relatada pelos autores remete em transferéncia do poder

econdmico do bem, reducdo dos custos com melhores préaticas de gestdo, e o desenvolvimento
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ou introducdo de novas tecnologias, principalmente nos quesitos de conexdo entre os elos,
geracdo de informagdes instantaneas a todos os membros do canal de distribuicdo (CZINKOTA
et al. 2001; SZOPA; PEKALA, 2012; ROSENBLOOM, 2014; KOZLENKOVA et al., 2015).

Assim, os canais de distribuicdo criardo condigdes que possibilitem aos
consumidores e organizacdes dispor e consumir de produtos de seu interesse quando e onde
quiserem, satisfazendo os usuarios finais do mercado, independente de quem sejam
(CZINKOTA et al. 2001; COUGHLAN et al., 2012; SZOPA; PEKALA, 2012; DOST, 2015).

Coughlan et al. (2012) descrevem a importancia do canal de distribuicdo como um
ativo fundamental a um fabricante (produtor ou inddstria), pois, tera a funcdo de definir e
proporcionar novas estratégias.

Os canais de distribuicdo sdo compostos segundo Coughlan et al. (2012),
Rosenbloom (2014) e Krafft et al. (2015) por: a) fabricantes, aqueles que dao origem ao
produto; b) intermediarios, que disponibilizam o produto ao consumidor final (atacado, varejo
ou especializado); c) o usuario final do produto ou servico.

Ao descrever os participantes do canal de distribui¢do, Coughlan et al. (2012) e
Rosenbloom (2014) pontuam as func@es de cada agente, seja em sua elaboracdo ou o0 caminho
percorrido pelo produto, iniciando com a fabrica¢do do produto concebida por produtores ou
fabricantes, identificados como extratores, cultivadores ou criadores de produtos, nos quais
incluem setores da pesca e da industria.

Existe uma imensa possibilidade de produtos ou servicos que as industrias e
produtores entregam ao mercado, mas o0 ponto em comum entre todas se faz por meio da sua
existéncia estar atrelada a oferta de produtos que satisfacam as necessidades do mercado
(ROSENBLOOM, 2014). Assim, estes agentes precisam de alguma forma tornar disponiveis
tais produtos aos mercados.

A fim de propiciar amplitude e outros tipos de suporte, os produtores e fabricantes
podem contar com os intermediarios como suporte ao desempenho das funcbes de negociacao
e outras tarefas atreladas a distribuicdo (ROSENBLOOM, 2014; KRAFFT et al., 2015).

Os canais de distribuicdo sdo definidos em uma estrutura formada em niveis, de
acordo com as etapas em que o produto se move até chegar as mdos do consumidor final
(CZINKOTA et al., 2001; ROSENBLOOM, 2014). Os niveis sdo formados pelos numeros de
intermediarios participantes na distribuicdo do produto.

A Figura 2 demonstra um exemplo dos possiveis niveis de intermediarios, de forma
que a inclusdo de mais intermediarios, torna o canal de distribuicdo mais extenso em sua

dimenséo.
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Figura 2 — Exemplo dos niveis dos intermediarios participantes dos canais de distribui¢do a
partir da industria frigorifica.
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Fonte: Adaptado de Czinkota et al., 2001.

Dentre os intermediarios, considera-se 0s agentes ou corretores, sendo este o
primeiro nivel, sdo pessoas ou organizacfes independentes, no qual assumem uma posicao de
articulacdo do bem, mas em maioria, suas transa¢fes nao exercem direitos sobre os produtos
gue negociam. Estes agentes realizam atividades considerados de extrema importancia nas
funcGes de negociacdo (compra e venda), e suas remuneracdes advém de comissdes acrescidas
no valor adicionado ao produto (CZINKOTA et al. 2001; SZOPA; PEKALA, 2012;
ROSENBLOOM, 2014).

O segundo nivel de intermediarios sdo os atacados, no qual Coughlan et al. (2012)
e Rosenbloom (2014) denominam em empresas independentes engajadas na venda de bens para
revenda ou uso industrial. Os atacadistas geralmente mantém como clientes empresas varejistas,
industriais, comerciais, institucionais, profissionais ou agricolas, como também outros
atacadistas (ROSENBLOOM, 2014).

Os varejistas, terceiro nivel citado por Coughlan et al. (2012) e Rosenbloom (2014),
tem a funcdo de vender bens (ou mercadorias) para o consumo final, ou seja, suas
atividades/acBes convergem para atingir o consumidor final. O Quadro 1, explica pontualmente

as tarefas desempenhadas pelos varejistas.
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Quadro 1. Tarefas desempenhadas pelos varejistas.
Oferecer mdo-de-obra e instalagOes fisicas que permitam aos produtores/ fabricantes muitos

1 pontos de contato com os consumidores perto de suas residéncias.

2 Fornecer venda pessoal, publicidade e mostruario para ajudar a vender os produtos do
fornecedor.
Interpretar a demanda do consumidor ao longo do canal de distribuicéo.

4 Dividir grandes quantidades em lotes do tamanho do consumidor, propiciando economias

aos fornecedores e conveniéncia aos consumidores.

Oferecer armazenamento, para que os fornecedores possam ter estoques amplamente

5 dispersos de seus produtos a baixo custo, e permitir aos consumidores ter acesso proximo

aos produtos dos produtores/ fabricantes.

6 Remover um risco substancial do produtor/ fabricante ao pedir e aceitar entrega
antecipadamente.

Fonte: Adaptado de Rosenbloom (2014).

Na configuragdo da estrutura do canal de distribui¢do, o produtor ou fabricante
podem optar pela venda direta do seu produto ao consumidor final, ou seja, ndo havendo
existéncia de intermediarios, o que Czinkota et al. (2001), Szopa e Pekala, (2012), Rosenbloom
(2014), Krafft et al. (2015) denominam de canal de distribuicdo em dois niveis, desta forma o
produto ndo tera a interferéncia de outra empresa até seu destino final.

Para desempenhar suas func¢des, bem como atingir um bom nivel de servico, os
canais de distribuicdo contam com o suporte de agentes. Estas empresas ndo tém o direito de
propriedade sobre o produto, mas corroboram para promover acdes de melhoraria ao canal de
distribuicdo. Rosenbloom (2014) explica que estes agentes possuem contratos ou subcontratos
com empresas especializadas em determinadas fungdes, desta forma, as tarefas passam a ser
terceirizadas contando com uma eficiéncia em custos, ou qualidade requerida pelo produto
através do canal de distribuicdo. Alguns exemplos de agentes facilitadores citados por
Rosenbloom (2014): agentes de transporte; agentes de armazenagem, agentes de processamento
de pedidos e agentes financeiros.

A Figura 3 ilustra a ramificacdo entre os participantes e ndo participantes do canal
de distribuicdo com base em suas funcdes, e se negociam ou ndo compra, venda e transferéncia

de dominio.
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Figura 3 — Classificacdo dos participantes membros e ndo-membros do canal de distribuicao.
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Fonte: Adaptado de Rosenbloom, 2014.
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Coughlan et al. (2012) e Rosenbloom (2014) explicam os esfor¢os exercidos pelos

participantes dentro do canal de distribuicdo, chamados de fluxos, que fazem 0s processos

fluirem por meio do canal de distribuicdo, sendo executados em diferentes pontos e por

diferentes membros. Assim, a cada segmento o canal de distribui¢do tera um comportamento

diferente, uma prestacao de servicos valorizada e a associa¢do aos custos.

A Figura 4 representa um exemplo de fluxos nos canais de distribuicdo e como estes

se permeiam.
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Figura 4 — Fluxos nos canais de distribuicéo.
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Fonte: Adaptado de Coughlan et al. (2012).

Na maioria dos canais de distribuicdo sdo encontrados os seguintes fluxos

apontados por Coughlan et al. (2012) e Rosenbloom (2014):

i)

vi)

vii)

viii)

Fluxo de posse fisica — atividades relacionadas a armazenagem de mercadorias,
incluindo o transporte entre dois membros;

Fluxo de propriedade — quando um membro do canal de distribui¢do assume a
titularidade dos bens, assumindo em conjunto o custo de estoque;

Fluxo de promocéo — fluxo de comunicacdo persuasiva na forma de propaganda,
venda pessoal, promocdo de vendas e publicidade;

Fluxo de negociacdo — deriva das condi¢Ges de venda ou a manutencdo das
relacGes em andamento com o mercado;

Fluxo de financiamento — sdo ligados as condi¢fes de venda de um nivel do
canal de distribui¢do para outro ou de um canal de distribuicdo para o usuario
final,

Fluxo de risco — podem ser gerados a partir de contratos a longo prazo e também
surgir a partir de diferencas de valores entre contratos a longo prazo e os valores
de negociacdes atuais;

Fluxo do pedido — s&o todos os custos incorridos na compra;

Fluxo do pagamento — sdo todos 0s custos incorridos no pagamento.
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Os fluxos sdo gerados quando um canal de distribuicdo estd sendo criado ou
aperfeicoado, assim surge uma gama deles, fazendo com que haja uma ligacdo entre os
membros do canal de distribuicdo e os demais facilitadores, criando elos necessarios para a
concretizacao das estratégias comerciais dos agentes.

2.3 Piscicultura

A aquicultura é um termo abrangente, que se conduz por meio de segmentacdes
distintas e para tal divide-se em atividades especificas, como: piscicultura, carcinicultura,
malacocultura, ranicultura, algicultura e os cultivos de tartarugas, tracajas e jacarés (TEIXEIRA
2006).

Conforme Stickney (2000) e Meade (2012), a aquicultura é considerada como a
pratica de criacdo, cultivo ou producédo de organismos aquaticos, na agua ou em sistemas de
gestdo de agua, sob condic¢des controladas ou semicontroladas. As caracteristicas da aquicultura
se conduzem pelo seu método de cultivo (tanques, canais, gaiolas e tanques-rede), normalmente
em determinado espaco confinado e controlado, viabilizando o interesse econémico produtivo
como, por exemplo, fornece alimentacdo humana, pesca recreativa, valorizacdo de estoques
comercialmente valiosos (STICKNEY, 2000; SCHULTER e VIEIRA FILHO 2017).

Segundo Klinger e Naylor (2012), a producéo extensiva é dominada por empresas
de pequena e media escala, com poucos funcionarios e uma participacdo de mercado
relativamente pequena, enquanto a producdo por operacdes intensivas aumenta rapidamente e
a consolidacdo é vista em toda a cadeia de abastecimento de muitos produtos de aquicultura
comercializados internacionalmente.

O cenério ndo muda quando se analisa a situacdo do Brasil onde, segundo Valenti
et al (2021), a maior parte da producdo vem de pequenos empresarios e fazendas com areas de
tanques de menos de 2 ha, semelhante a vérios paises produtores importantes na Asia. Ainda
segundos os autores, as fazendas de aquicultura no Brasil sdo classificadas de acordo com a
area represada, critério que pode ser adequado para sistemas de producdo em tanques
(representa a maioria dos sistemas de producdo brasileiros), mas nao para outros sistemas de
cultivo, como o cultivo em tanques-rede, amplamente utilizado para a producéo de tilapia.

As cadeias de producdo, valor e abastecimento sdo atualmente formadas pelos
mesmos elementos observados em outros lugares (ENGLE, 2019), exceto por variaveis como

transferéncia de tecnologia, servicos de extenséo (assessoria), disponibilidade e facil acesso ao
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crédito, politicas governamentais e legislacdo setorial consideradas frageis no territério
brasileiro (VALENTI et al. 2021).

A facilidade do cultivo da atividade no Brasil esté atrelada a disponibilidade hidrica
do pais. Como relatam Tavares (2016) e Roriz et al. (2017), a extensdo de 10 milhdes de
hectares de laminas d’agua englobando rios, agudes, represas, usinas e propriedades representa
a parcela de 12% da agua doce do mundo em consonancia com o clima tropical, propiciam
grande facilidade do manejo e criacdo de peixes.

Outro item relevante em torno da producdo de peixes € a quantidade de pessoas
engajadas na producao de peixes e seus afins. O relatorio da FAO (2018) destaca 0 nimero de
pessoas que trabalham na aquicultura em nivel mundial, apontado que a América Latina e
Caribe possuem aproximadamente 2,5 milhGes de pessoas envolvidas nesta atividade. No Brasil
s&o encontrados 455 mil estabelecimentos de producéo aquicola (ANUARIO PEIXEBR, 2019).
Dentre os meios de producgdo da aquicultura, temos a piscicultura como meio de producéo e
desenvolvimento do cultivo de peixes.

Segundo Barroso, Mufioz e Cai (2019), o crescimento da aquicultura no Brasil
reflete o surgimento da piscicultura como uma atividade econdmica viavel para os produtores
rurais desde a década de 1990, fortalecida pela criacdo da Secretaria Especial de Pesca e
Aquicultura em 2003 e do Ministério da Pesca e Aquicultura em 2009, que elaborou e
implementou uma série de politicas publicas para promover o desenvolvimento da aquicultura
no pais, como empréstimos especificos para piscicultores, regulamentacdo da producéo para
aquicultura em reservatorios publicos e apoio financeiro para frigorificos e estruturas de frio
(caminhdes refrigerados).

A piscicultura se apresenta em dois formatos, a de captura e a de producédo
controlada. A piscicultura por captura constitui na extracdo do peixe de seu habitat natural e é
realizada de diversas formas, algumas consideradas bem primitivas e de origem tradicional
como relaciona Isaac, Milstein e Ruffino (1996).

A piscicultura, em outro momento, é caracterizada pela criacdo de peixes de forma
planejada e controlada, que se adequa tanto em agua doce quanto salgada, pois, possui uma alta
flexibilidade de instalacdo. Na producdo em agua doce o sistema mais usado € o de viveiros
escavados e em tanques-rede e na piscicultura marinha, destaca-se o tanque rede (DE JESUS
AMORIM; TOSTA, 2020).

Segundo Barroso, Mufioz e Cai (2019), a modernizacdo da aquicultura brasileira
nas ultimas duas décadas ocorreu por meio da intensificagdo sustentdvel dos sistemas

tradicionais de cultivo (tanques em terra e tanques-rede). Segundo os autores, o ganho de
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produtividade nesses sistemas em funcdo da experiéncia e eficiéncia, gracas a redugdo de
custos, & melhoria da qualidade e competitividade de seus produtos e as interacfes entre as
atividades de piscicultura e o0 meio ambiente os recursos naturais tém sido a principal forca
motriz por trés do rapido crescimento do pais na producao de aquicultura.

Os tanques-rede séo estruturas flutuantes feitas com tela ou malha, onde os peixes
ficam confinados e sua estrutura possibilita o aproveitamento de diversos ambientes aquéticos,
sendo instalados em pequenos reservatorios rurais, bem como em grandes reservatorios
construidos para gerar energia hidrelétrica ou fornecer dgua para areas urbanas (SENAR, 2017;
VALENTI et al. 2021).

Segundo Valenti et al (2021), as fazendas em tanques séo classificadas como muito
pequenas (<2 ha), pequenas (2,1-4,9 ha), médias (5-49,9 ha) e grandes (> 50 ha), sendo que
cerca de 95% das fazendas em tanques s@o muito pequenas e apenas 0,1% sdo grandes e estas,
em agua doce, produzem tambaqui / tambatinga ou tilapia.

Os tanques-rede (gaiolas flutuantes) vém ganhando espac¢o na producao piscicola a
cada ano, a motivacdo vem por meio da utilizacdo de reservatorios publicos e pelo alto valor
recorrente da valorizacdo dos recursos terrestres no pais, como indicam Barroso, Mufioz e Cai
(2019). Os reservatorios em sua maioria sdo de geracdo de energia hidrelétrica. As politicas em
torno da sua utilizacdo permitem até 1% da superficie do reservatorio para utilizacdo das
atividades aquicolas, assim, os reservatorios teriam a possibilidade de produzir 3,8 milhGes de
toneladas de peixes nos viveiros (BARROSO; MUNOZ; CAl, 2019).

O cultivo em tanques-rede (jaulas) vem passando por transformacdes técnicas e
mecanicas, atualmente sdo constituidas de tabela de classificacdo, alimentadores automaticos,
painéis solares, equipamento de colheita mecanica, software de gestio (BARROSO; MUNOZ;
CAl, 2019).

Os viveiros escavados sdo tanques construidos a partir da escavacdo da terra
(SENAR, 2017), seu inicio se da do centro para as laterais, onde serdo levantadas as paredes.
Tomaram a forma de um retangulo, terdo o fundo uniforme no qual facilitara a captura dos
peixes com a utilizacdo de redes. Outra modalidade sdo os acudes ou represa, no qual séo
construidos com aterros em areas baixas para permitir captacdo da agua da chuva, de pequenos
cursos de agua ou nascentes; sua proporcdo e formato dependerdo do relevo do local (SENAR,
2017).

O viveiro escavado (tanque de terra) é o sistema tradicional de criacdo de peixes no
Brasil como citam Barroso, Muiioz e Cai (2019), o sucesso para a utilizagdo destes tanques séo

as organizagOes de agricultores criadas para esta finalidade, como exemplo as cooperativas
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rurais, no qual fornecem insumos como alevinos e racao; servigos de construcdo dos tanques,
colheitas, transporte, documentacéo e licenciamento, e assisténcia técnica.

Como o preco da terra produtiva € relativamente alto, os produtores aderem &
integracdo de outras culturas na propriedade a fim de expandir seus ganhos com uma mesma
area; um exemplo é o cultivo de porcos (BARROSO; MUNOZ; CAl, 2019).

A comparacédo feita pelos atores Barroso, Mufioz e Cai (2019) identifica que o
cultivo dos peixes em tanques-rede se destaca de forma positiva em relacdo ao cultivo nos
viveiros escavados, nas seguintes proporcdes: custo relativamente baixo de producgdo; ndo ha
necessidade de tirar a agua para encher os tanques; ndo ha necessidade de tratar a 4gua do
efluente.

Recentemente, segundo Valenti et al (2021), sistemas de tecnologia de bioflocos
(BFT) foram desenvolvidos especialmente para a producédo superintensiva de camardo marinho
e tilapia, apresentando elevada produtividade, baixa demanda por renovacao de 4gua e melhor
taxa de conversao de alimentacdo (FCR), mas tem uma alta demanda de energia e requer pessoal
qualificado e altos investimentos iniciais.

A piscicultura possui diferentes tipos de producdo, estas podem ocorrer em um
continuo que se inicia na forma extensiva e caminha na direcao do sistema superintesivo.

Na forma extensiva, o alimento é fornecido pelo proprio habitat, e sua finalidade é
basicamente o repovoamento de lagos, represas ou rios com vistas a pesca esportiva,
suplementacéo alimentar ou para controle de insetos ou plantas aquaticas (BRAZ FILHO, 2000;
SOARES, 2003).

Na forma semi-intensiva é adicionado adubos na agua a fim de intensificar a criacao
do alimento em meio natural, a base de residuos, adubacédo e outras alternativas alimentares
como citam Braz Filho (2000) e Soares (2003). Ainda segundo os autores, na forma intensiva
de producdo, tem-se 0 uso de alimento artificial, com um aumento da produtividade com o
minimo de area, gerando uma producdo em grande escala.

E por ultimo, tem-se o sistema superintensivo, com as mesmas finalidades do
intensivo, o diferencial se faz a partir da procura por controlar as caracteristicas fisico-quimicas
da agua, proporcionando um maior conforto aos peixes (BRAZ FILHO, 2000). Desta forma,
mesmo com menor oferta de agua é possivel atingir altos niveis de produtividade, por fatores
como: controle do crescimento e reproducdo, quantidade e qualidade da alimentacdo dos peixes
(SOARES, 2003).

A descrigéo das modalidades de producéo e dos sistemas de produgdo necessitam

estar autorizadas por 6rgdos publicos e respeitando os ordenamentos da atividade. Como
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ressaltam Ayroza et al. (2020), os produtores que visam evitar a degradagdo ambiental, desviar-
se de conflitos e estar acobertado de segurancga juridica, devem se prestar da regularizacdo dos
empreendimentos de producao.

Apesar do avanco da piscicultura, o processo de regularizacdo € complexo,
dispendioso e moroso, e dificultar a criagdo ou mesmo inviabiliza a admisséo a legalizacao e
a0 acesso as linhas de crédito cedidas ao setor, ocasionando na retracdo da atividade (AYROZA
et al., 2020). De acordo com Valenti et al (2021), a complexidade do sistema regulatério torna-
se questdo essencial, pois as incertezas regulatérias geram dificuldades para a obtencdo de
licencas e, consequentemente, para a legalizacdo da atividade e acesso ao crédito. As leis
ambientais, segundo os autores, ndo sao claras e sdo consideradas muito complexas, o que torna
0 seu cumprimento muito mais dificil.

Um grande esforgo vem sendo empenhado na atividade visando seu fortalecimento,
na intencdo de segmentar, relacionar politicas especificas e implementar melhorias para a
atividade aquicola. No ano de 2009 foi criada um 6rgdo a Secretaria Especial de Pesca e
Aquicultura (SEAP) (PINCINATO; ASCHE, 2016). Com a ampliacdo desta Secretaria em
relacdo a debates, as novas técnicas e a realizagdo de conferéncias atraves do pais, surge o
Ministério da Pesca e Aquicultura (MPA) em 2003 (ALMEIDA et al., 2016), mas passado
alguns anos, em 2016, foi incorporada ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

Durante o periodo do MPA houve uma forte consolidacdo da piscicultura, com
politicas publicas adequadas para o desenvolvimento sustentdvel do setor de pesca e a
aquicultura, como empréstimos para 0s piscicultores, regulamentacdo da producdo para
aquicultura em reservatorios publicos e apoio as industrias frigorificas de pescado e caminhdes
com refrigeracdo/ frigorificos (BARROSO; MUNOZ; CAl, 2019).

Em detrimento da necessidade de regras e leis que regessem a atividade, Pincinato
e Asche (2016) explicam que no ano de 2009, a lei n® 11.959, estabelece de forma ampla regras
para a Politica Nacional de Desenvolvimento Sustentavel da Atividade Pesqueira e Aquicola.
No mesmo ano foi criada a Resolu¢do n° 413 do Conselho Nacional do Meio Ambiente
(CONAMA), que estabelece as diretrizes para que os produtores possam obter suas licencas
agricolas e garantir medidas praticas de sustentabilidade a atividade.

A licenca cedida a partir desta resolucdo é pontuada, quanto maior o potencial da
propriedade em proporcionar algum tipo de risco ao meio ambiente, mais nuMerosos serao 0s
requisitos a serem cumpridos. Essa proporcionalidade leva em consideracdo o seu tamanho

(pequena, média, grande), tipo de producdo (tanques, gaiolas), o sistema de cultivo
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implementado (extensivo, semiextensivo e intensivo) e, por fim, as caracteristicas ecoldgicas
das espécies (PINCINATO; ASCHE, 2016).

Outras importantes legislacdes aplicadas a piscicultura sdo apontadas por Pincinato
e Asche (2016) e Barroso, Mufioz e Cai (2019). A Portaria 4895/03 e a Instrucdo Normativa
31/04, referentes a autorizacao e utilizagdo dos chamados parques aquaticos em aguas federais.
As aguas compreendidas nessas areas sdo: aguas interiores; mar territorial; &reas de Zona
Econdmica Exclusiva; lagos; rios; quaisquer corpos d’agua artificiais (reservatorios, barragens
e canais) ou naturais colocados em areas federais (incluindo quando estes cruzam dois ou mais
estados/ ou paises).

Roriz et al. (2017), Marques et al. (2020), Nobile et al. (2020) e Barroso, Mufioz e
Cai (2019) apontam que mesmo com o incentivo a atividade por meio de programas de
utilizacdo de &guas federais, a atividade sofre com fatores considerados primarios a um
desenvolvimento grandioso da piscicultura, tais como: falta de suporte técnico; diretrizes
regulatorias para os agricultores e profissionais da area; auséncias de estratégias nacionais de
controle da introducdo e disseminacdo em animais aquaticos. Além destes apontamentos, 0s
autores colocam a falta de dados oficiais sobre a producéo brasileira, pois, 0s dados sdo escassos
e existem poucas informacdes em relacdo a producao e manejo sanitario.

Barroso, Mufioz e Cai (2019), Marques et al. (2020) e Valenti et al. (2021) explicam
gue a outorga para aguas federais é um dos desafios a serem superados pela piscicultura. Existe
um numero de 2.800 submissGes a serem analisadas para possibilitar o uso de aguas federais;
essas licencas quando permitidas poderao alavancar em quatro vezes o volume atual produzido
em peixes de viveiro no pais. A utilizacdo de aguas federais é dificultada pela legislacdo, assim
como, a legislacéo interfere nas regulac@es a producdo em tanques para o0s produtores.

Os produtores que desejam realizar o cultivo da atividade devem seguir algumas
etapas, os procedimentos para implantacdo da producdo sdo seguidos por apresentacdo de
documentos do requerente, preenchimento de formularios, elaboracdo de mapas e informacdes
do empreendimento em torno a questdes ambientais, técnicas, detalnamento da espécie
cultivada, capacidade de producdo das unidades, area ocupada e manejo adotado como pontuam
Ayroza et al. (2020).

Roriz et al. (2017) elencam algumas restricdes no qual culminam em barreiras para
o0 crescimento da piscicultura, e estes devem ser tratados como pontos fundamentais a serem

melhorados, 0 Quadro 2 as apresenta.
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Pontos Deficientes

Forma de implicacdo na cadeia

Licenga Ambiental

Dificuldades para obter a licenca ambiental a partir da burocracia do
sistema regulatério.

Custo da matéria prima

O principal item dos insumos — a ragéo, tem alto custo, com grandes
oscilagbes em seus precos.

Fatores climaticos e
ambientais

Em periodos de alta temperatura e baixos niveis de agua, surgem
doencas nos peixes causando perdas na produgao.

Assisténcia técnica

Dificuldade em obter assisténcia técnica para ajudar em melhores
técnicas de producdo, em relacdo a questdes sanitarias e na gestdo
burocrética.

Fluxo de producéo

Numero pequeno de frigorificos em determinadas localidades,
dificultando o escoamento da producao.

Valor do produto

O valor pago ao produto se manteve mesmo com a alta dos custos de
producdo, este fator se deve a alta oferta.

Financiamento e
infraestrutura

A grande dificuldade em se obter suas licengas necessérias, 0s

produtores ndo conseguem obter financiamentos ou recursos do governo,

e consequentemente ndo conseguem investir em infraestrutura.

Contratacdo de méo de
obra

Algumas producdes sofrem com a falta de mdo de obra qualificada e
estavel.

Qualidade da agua

As aguas podem sofrer o processo de poluicdo por causa de residuos de

fertilizantes e pesticidas de propriedades vizinhas.

Fonte: Adaptado de Roriz (2017).

Além dos oOrgdos reguladores inerentes a piscicultura, esta conta com atores

fundamentais que compdem a cadeia produtiva, sdo elos que se relacionam para de forma

empreenderem e alavancarem a atividade, de acordo com FEIDEN et al. (2018), os integrantes

da cadeia piscicola sdo: 1) fazendas piscicolas de producao de alevinos e de engorda de peixes;

2) industrias de racao; 3) empresas de equipamentos para a aquicultura e processamento do

pescado; 4) frigorificos de abate e processamento de peixes; 5) cooperativas e associacdes de

produtores; 6) setores de gestdo e organizacdo (instituicdes de ensino, apoio, pesquisa e

extensdo) e; 7) instituicdes de crédito e fomento.

A Figura 5 expGem os possiveis elos que constituem uma cadeia produtiva da

producdo de tilapia, descrevendo seus atores e fungdes.
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Figura 5. Modelo de desenho da Cadeia Produtiva da Tilapia.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Os autores Feiden et al. (2018) elencam as funcGes atribuidas a cada elo como

descreve o Quadro 3.

Quadro 3. Principais caracteristicas dos elos da cadeia da piscicultura.

Participante da cadeia Funcéo

Producdo de racdes e aditivos utilizados na criacdo dos alevinos
e engorda dos peixes.

Empresa de equipamentos para | Produgdo e comercializagdo dos equipamentos utilizados na

Industria de ragdo

piscicultura producdo dos peixes, no transporte e nos frigorificos de pescado.
Criacdo de alevinos e engorda de | Criacdo dos alevinos que serdo engordados para posterior
peixes utilizacdo nos frigorificos na transformacdo do peixe.
Abate e processamento de Transformagdo da matéria-prima (peixe) em proteina animal
pescado. processada.
Cooperativas e associagdes de | Organizacdo e apoio aos produtores de peixes, criadores de
produtores alevinos e setor de abate e processamento.

Formacdao da mao de obra especializada e capacitacdo técnica na

Instituicdes de ensino, pesquisa e A N X
producdo, e suporte na evolucdo dos processos e melhoria da

extensao g
atividade.
Instituicdes fomentadoras de Apoio financeiro no custeio para producdo e processamento do
crédito pescado.

Fonte: FEIDEN et al. (2018).

Nas Ultimas duas décadas, os sistemas de producdo de tilapia tém se expandido
gradualmente da atividade tradicional em tanques para tanques-rede em grandes reservatorios,
sendo que muitos agricultores que dependem da producéo de tanques e tém produtividade baixa
foram eliminados do mercado pela agricultura em tanques-rede (VALENTI et al. 2021). Ainda
segundo os autores, a maioria dos pequenos agricultores ndo processa seus produtos, e 0sS
produtos e, se os fazem, apresentam mas condicGes de processamento, vendem frequentemente
peixe fresco ou produtos congelados em freezers domeésticos, o que é proibido por lei.

A venda direta dos produtores ao consumidor final, na sua maioria das vezes, surge
do processo de evisceracdo do peixe na propriedade em que foi cultivado. Esse processo
constantemente é realizado em locais sem uma preparacdo adequada para o procedimento, a
realizacdo desta atividade acarretar em um risco de introducdo e disseminacdo de doencas,
como explica Roriz et al. (2017).

Conforme Valenti et al. (2021), os produtores maiores, que utilizam tanques-rede
enfrentam suas proéprias dificuldades, que inclui baixos niveis de &gua em muitos reservatorios
devido a baixa pluviosidade durante periodos prolongados de seca, doengas bacterianas e até
mesmo problemas de mercado. Segundo esses autores, a margem de lucro de pequenas
propriedades com tanques-rede € relativamente baixa e, portanto, quaisquer dificuldades

enfrentadas durante o periodo da criagdo podem afetar a lucratividade.
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A maioria das fazendas é orientada horizontalmente, com os agricultores comprando
sementes e ragdo de outras empresas e vendendo 0s peixes para fabricas de processamento,
atacadistas, varejistas ou mesmo diretamente aos consumidores (VALENT] et al. 2021).

Em sua pesquisa, Pedroza Filho et al. (2020) destaca que uma cadeia solidificada
terd a presenca de uma rede de insumos e industria frigorifica aptas a beneficiar produtos, sendo
que o beneficiamento de um grande volume ndo depende de varias industrias, mas do poder de
processamento delas. Segundo Valenti et al (2021), o Brasil possui grandes frigorificos de
processamento que utilizam alta tecnologia para produzir produtos finais de qualidade, porém
sua distribuicdo é heterogénea e a rede de frio é deficiente em algumas partes do pais, sendo 0s
protocolos de manuseio especificos para algumas espécies sdo praticamente inexistentes.

Barroso, Mufioz e Cai (2019) identificam as pequenas empresas processadoras
como fundamentais para o processo de melhoria da producdo no pais, pequenas industrias
frigorificas de processamento tem menores capacidades para processar o produto, mas estas séo
favorecidas por pequenos produtores, pois, elas tendem a comprar pequenas quantidades com
alta frequéncia.

No atual momento da piscicultura, a industria frigorifica se caracteriza por
diferentes formas empresariais. Ela pode ser uma industria frigorifica (frigorifico), ou uma
cooperativa (simples ou integrada), no qual os sdcios serdo os produtores, e no qual terdo o
subsidio para seus insumos de producéo garantidos pela cooperativa, e em principal, a matéria
prima — racdo (FEIDEN et al., 2018; PEDROZA FILHO et al., 2020).

Alguns empreendimentos de tilapia sdo parciais ou totalmente verticalizados e
possuem incubatorio préprio, instalagfes de cultivo, unidade de fabricacdo de racéo e planta de
processamento. Nesse modelo, a empresa lider fornece suporte técnico e insumos, pessoal e
equipamentos para colheita e compra de toda a producdo, e os agricultores sdo responsaveis
pela infraestrutura de cultivo, energia e mao de obra operacional, sendo recompensados de
acordo com sua produtividade (BARROSO; MUNOZ; CAI, 2019; VALENTI et al, 2021).

Os atores Barroso, Mufioz e Cai (2019) pontuam que alguns dos principais
beneficios cedidos aos produtores nesta modalidade sdo a assisténcia técnica e de extensao,
fornecimento estavel de insumos e acesso ao mercado. Muitas vezes, a empresa lider possui sua
unidade de processamento e é responsavel pela comercializacdo e distribuicdo dos produtos
finais (VALENTI et al, 2021).

De acordo com o Anuério PeixeBR (2021), o0 modelo cooperativista de integracao

ganha relevancia em alguns estados, e com maior volume identificado no estado do Parana,
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assim, € possivel que o modelo cooperativista possa ter contribuido para que o estado seja 0
primeiro do ranking de producdo da piscicultura, e a til&pia representa 96,5% desta producéo.

Os supermercados, e demais redes varejistas estabelecem os padrdes de qualidade
do produto, as exigéncias em termos de volume e a regularidade de fornecimento (PEDROZA
FILHO et al., 2020).

A producdo brasileira de tilapia é uma das maiores do mundo, ocupando o quarto
lugar, atras da China, Indonésia e Egito (MARQUES et al., 2020; NOBILE et al., 2020), e no
mercado interno é a espécie com maior volume produzido como citam Marques et al. (2020).
O mercado absorve quase toda essa producéo, sendo destinada a exportacdo somente 1% desta
(PINCINATO; ASCHE, 2016). Em relacdo ao total produzido pelo pais, no ano de 2020, a
tildpia ocupa 60,6% deste total, e atingiu a marca de crescimento de 12,5% no mesmo ano. A
pequena parcela de exportaces de peixes realizadas pelo pais em maior parte é da espécie
tildpia, com destinacdo aos Estados Unidos, o0 valor da exportacdo da espécie chegou a U$10
milhdes para o ano de 2020.

A espécie da Tilapia do Nilo foi trazida pela primeira vez ao estado do Ceara no
ano de 1971 pelo Departamento Nacional de Obras Contra as Secas, oriunda da importacdo da
Costa do Marfim — Africa (NOBILE et al., 2020). E quando comparada a outras espécies
comercializaveis, foi a que apresentou um crescimento mais rapido (BARROSO; MUNOZ;
CAl, 2019).

O cultivo/ producdo da espécie tilapia é proibida no estado do Amazonas como
explica Barroso, Mufioz e Cai (2019); assim, a producdo se concentra nas regides Sul, Leste e
Nordeste do pais, onde os agentes da cadeia de valor se organizam em diferentes tipos de centros
de producéo de tilapia.

A producdo da espécie se faz de forma majoritaria em tanques-rede, representando
um patamar de 45,4% de toda a producdo do pais. Esta margem foi atingida por meio do
incentivo das politicas publicas governamentais que regulamentam a disposi¢cdo de aguas
publicas aos sistemas de producédo da aquicultura, como esclarece Roriz et al. (2017). Tal acesso
garante producdo alavancando a economia, gerando renda e emprego ao pais.

Em sua pesquisa os atores Roriz et al (2017) e Marques et al. (2020), descrevem as
propriedades produtoras de tilapia como pequenas em sua grande parte, com no maximo 1.000
ms.

Os produtos oriundos do processamento da tilapia sdo comercializados segundo

Barroso, Mufioz e Cai (2019) por empresas intermediarias, incluindo aquelas com denominagéo



44

de pequenas empresas, por atacadistas, por empresas especialistas no ramo de peixes e outros
frutos do mar, e por grandes redes varejistas.

Os autores Barroso, Muiioz e Cai (2019) pontuam que os atacadistas compradores
do produto realizam suas vendas aos restaurantes, a vendedores de peixes em mercados de
produtores rurais e pequenos mercados. Ja 0s supermercados e servicos de alimentacdo fazem
tradicionalmente as vendas ao consumidor final, sendo o filé de tilapia a principal escolha dos

clientes.
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3. METODOLOGIA

3.1 Procedimentos metodoldgicos

Nesta secdo € descrito o caminho percorrido pela pesquisa, suas etapas,
caracterizacdo, e classificacdes metodoldgicas. Para detalhar os procedimentos metodoldgicos

utilizados foi desenvolvido o esquema sintetizado no Quadro 4.

Quadro 4. Esquema metodol6gico da pesquisa.

Item Caracteristica Procedimento
- 1. Explorat6rio 1. Buscar familiarizacdo com objeto de estudo.
Objetivo - 2
2. Descritivo 2. Descrever a estratégia dos agentes.
Determinar sobre certo conhecimento (teoria)
Abordagem Qualitativa existente para explicar o comportamento dos

agentes da piscicultura.

Promover aplicacdo de conhecimentos na
resolucdo pratica de gargalos da piscicultura
Reforgar a validade do estudo, a partir da
observacdo de produtores e indUstria do ramo

Natureza Aplicada

Método da Pesquisa Estudo de Miuiltiplos Casos

1° Instrumento para Formularios Entrevista semiestruturada com os agentes:
coleta dos dados semiestruturados produtor e processador
2° Instrumento para U Diéario de bordo para relatar as subjetividades dos
Observacéo Direta
coleta dos dados atores

3° Instrumento para - Documentos fornecidos pelos atores e 6rgdos
Anaélise de Documentos e
coleta dos dados oficiais
Confronto com referencial teérico sobre canais de
Anélise Qualitativa distribuicdo e administracéo estratégica;
triangulacdo de fontes de dados

Analise dos dados e
informacdes

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

A pesquisa fundamentou-se em analisar as estratégias de distribuicdo adotadas
pelos agentes industria frigorifica e produtores rurais na cadeia da piscicultura, caracterizando
os canais de distribuicdo utilizados, identificar as funcdes desses agentes no canal de
distribuicdo e determinar os gargalos existentes.

Com o proposito de colaborar na investigacdo e descricdo do comportamento dos
agentes, foi realizado um levantamento bibliografico sobre canais de distribuicdo,
administracao estratégica e piscicultura. Esse levantamento foi base para a pesquisa de campo
e conjuntamente, as informacdes ajudaram a responder ao objetivo estabelecido de “analisar as
estratégias de distribuicdo adotadas pelos agentes produtor rural e industria frigorifica na cadeia
da piscicultura”.

A abordagem utilizada foi a qualitativa, para compreender as relacdes estabelecidas

entre os participantes do canal de distribuicdo pertencentes a piscicultura, bem como a forma
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como esses utilizam e criam a estratégia de distribuicdo para se manterem competitivos e ativos
no mercado. Este tipo de abordagem segundo Yin (2016), se prontifica a estudar a vida das
pessoas em condicGes reais, com representatividade das opinides e perspectivas dos
participantes do estudo, esclarecendo as relacBes sociais € 0s comportamentos observados
durante a pesquisa.

Silveira e Cérdova (2009) direcionam a pesquisa qualitativa como um meio de
compreensdo de grupo social, organizacional, institucional, dentre outros. Este tipo de pesquisa
sustentou a investigacao deste trabalho, no qual foi analisado e descrito um grupo especifico de
agentes que contribuem para a distribuicdo e producdo piscicola trazendo a tona os aspectos
fidedignos a realidade, exaltando o universo de significados, motivos, valores e crengas
envolvidos nesta atividade.

Como ressalta Silveira e Cordova (2009), com esta dinamica foi identificado o
porqué ou as causas que rodeiam o proposito das agfes dos atores na construcdo das estratégias
no momento de dispor seu produto ao mercado. A pesquisa tem a fungéo de capturar a realidade
subjetiva dos atores da cadeia e transformar as informacg6es coletadas no processo em fatos
correlacionados as teorias de estratégia e distribuicéo.

O estudo propde uma pesquisa de natureza aplicada a pratica de solucdes baseadas
em estudos de casos e levantamento bibliografico (MIGUEL, 2007), assim, o levantamento de
informacdes € dirigido para a solucdo de problemas com interesses locais no setor da
piscicultura.

Em suma, a aplicabilidade da pesquisa foi em torno da identificacdo da demanda de
situacOes especificas emergidas a partir da comercializacdo dos produtos e a adequacdo dos
atores as peculiaridades recorrentes da piscicultura. Desta forma a pesquisa tem objetivos de
explorar e descrever as caracteristicas, comportamentos, atitudes, relacdes formadas e a
natureza pela qual se procederam dentro dos padr@es estabelecidos pelos atores (ROWLEY,
2002; TOLEDO; SHIAISHI, 2009; GOTTFERT, 2015).

Para a busca destas informac6es sobre comportamentos e varidveis que possam
influenciar a tomada de decisdes, se fez necessario a utilizacao do estudo de caso como método
de pesquisa.

Mills et al. (2017) pontuam o estudo de caso como uma aproximacgdo ao cenario
natural dos atores em estudo e traz a compreensdo feita por cada participante em suas
experiéncias em relacdo ao ambiente inserido. A proposta do uso do estudo de caso foi observar
e compreender a perspectiva que leva a tomada de decisdo de cada agente diante das fases de

comercializa¢do do produto.
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Para o levantamento dos dados foi utilizado o estudo de mdltiplos casos, que
permitiu o entendimento das diferencas e semelhancas entre os casos, analisando a perspectiva
adotada por um grupo de produtores rurais e pela indastria frigorifica.

O estudo de multiplos casos permitiu analisar os elos da cadeia de acordo com cada
situacdo, quem realiza a producdo e quem beneficia o produto, e como esses estabelecem suas
conexdes, prioridades e modo de participar do mercado, e revelar singularidades de cada ator,
assim, a opgao por multiplos casos permite verificar resultados contrastantes entre os casos, ou
de modo contrério, evidenciar resultados semelhantes entre si (GUSTAFSSON, 2017; MILLS
etal., 2017).

A estratégia de multiplos casos permite que um mesmo questionamento possa ver
visto de formas diferentes, pois terd distintos comportamentos investigados a cada caso em
estudo (FREITAS; JABBOUR, 2011). Desta forma os problemas complexos referentes ao
mercado da piscicultura serdo explicados de ponto de vista variados, de acordo com a
subjetividade de cada ator.

A utilizacdo de estudo de caso como método na presente pesquisa possibilitou
coletar e analisar dados revelados por atores individuais (GUNTER, 2006), os quais
exemplificam fenémenos de maior amplitude dentro da cadeia da piscicultura. Ao relacionar as
singularidades dos produtores e das organizagdes industriais de portes diferentes esclareceu
como acontecem os relacionamentos entre eles, e explicar quais inferéncias causais prevalecem
em suas ac¢des, conforme proposto por Yin (2013).

Como instrumento para coleta de informacdes foi utilizado formularios
semiestruturados, aplicados quando possivel na forma presencial com cada membro da cadeia
selecionado (conforme pode ser visto no Quadro 4), o que trouxe flexibilidade e ao mesmo
tempo rigor a pesquisa empirica como citam Freitas e Jabbour (2011), Gottfert (2015) e Yin
(2016). Sua ndo rigidez, a partir da semiestruturacdo, dinamizou fatos recorrentes no ato da
realizacdo da aplicacdo. O formulario (anexo 1 e 2) foi desenvolvido a partir do embasamento
em teorias sobre canais de distribuicdo e administracdo estratégica para o mercado.

Os dados levantados relativos industrias frigorificas e produtores foram: opcao por
diferentes formas de distribuicdo (direta ou indireta); formas de arranjo logistico para
recebimento e expedicdo; restricbes impostas pela necessidade de cuidados especiais com 0
produto antes, durante e depois do abate dos peixes; disposi¢do da oferta dos produtos finais
aos consumidores; restricbes a sazonalidades especificas da atividade; parcerias com

organizagOes de primeiro e segundo setor da economia.
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Quando da aplicagdo in loco, foi possivel conjuntamente fazer a observagdo direta
e visitas aos atores, como um segundo instrumento de pesquisa. Esse foi feito com um diério
de bordo (anexo I11) para manter as informagdes fidedignas a realidade (FREITAS; JABBOUR,
2011; CHIZZOTTI, 2014), como também deixar documentado os dados necessarios para que
a pesquisa tivesse um acompanhamento maior da subjetividade dos atores e uma extenséo da
compreensdo sobre o assunto abordado.

Um terceiro instrumento utilizado para expansdo das informacgdes foram o0s
documentos oficiais, como proposto por Freitas e Jabbour (2011), Chizzotti (2014) e Mills et
al. (2017). Estes foram fornecidos em forma de relatérios e documentos internos da
organizacdo; documentos e anotac¢des dos produtores; e documentos e memorandos fornecidos
pelos agentes técnicos de 6rgaos oficiais ligados a iniciativa pablica ou privada.

Para correlacionar os dados coletados foram utilizados a triangulacdo de
informacdes, como citam Eisenhart (1989), Duarte, Machado e Matos (2013) e Yin (2016),
permitindo a analise em multiplos niveis, 0 que proporcionou uma combinacdo de diferentes
métodos de coleta. Dessa forma, a triangulagdo foi embasada em arquivos (documentos
oficiais), observacdo dos sujeitos, aplicacdo de formularios de forma a proporcionar maior
confiabilidade nas informacdes encontradas.

A triangulacdo nesta pesquisa teve o carater de medicdo e comparacdo dos
resultados encontrados. As informagdes levantadas a partir da perspectiva da industria
frigorifica, do produtor e de érgéos oficiais podem ser similares entre si, ou ndo, e sdo capazes
de afirmar a realidade descrita em pesquisas ja realizadas anteriormente, como também revelar
novas situacdes da atividade. A forma de comparar expande a aprendizagem sobre 0s casos em
estudos, trazendo as rela¢fes causais adotadas em cada ambiente, para entdo pontuar e atenuar
de forma especifica o canal de distribuicdo para a piscicultura (MILLS et al., 2017).

Freitas e Jabbour (2011) e Mills et al. (2017) pontuam sobre a escolha dos casos
para o estudo. Os autores explicam que a escolha necessita trazer casos que trardo de forma
profunda a realidade do objeto de estudo e significativos para entender o caso, nao sendo
necessaria uma amostra estatistica, mas que traga a representatividade significativa para
compreender 0 caso.

A escolha dos atores foi a partir de amostras por conveniéncia. Para obter o contato
com a industria frigorifica e o produtor, foi realizado uma prévia reunidao com um agente técnico
da CDRS (Coordenadoria de Desenvolvimento Rural Sustentavel, antiga CATI), localizada na

cidade de Assis/SP, no qual se prontificou a se tornar intermediario no ato das entrevistas e
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observagOes. Este mesmo profissional se dispds a colaborar com documentos que ajudaram a
embasar a pesquisa.

Foram contatadas seis industrias frigorificas, incluindo cooperativas, localizadas no
noroeste do estado de S&o Paulo e norte do estado do Parand. Ambos os estados fazem parte do
topo do ranking de producgdo piscicola brasileira, uma vez que segundo dados do Anuario
Seafood Brasil (2020), o estado do Parana lidera o ranking, Sdo Paulo aparece em segundo
lugar.

Apos a identificacdo dos participantes foi feito o convite as empresas a participarem
da pesquisa. Em decorréncia da pandemia da Codvid-19 que se iniciou no ano de 2020
conquistar o aceite das empresas em participar da pesquisa foi um dos maiores obstaculos
superados na realizagdo da pesquisa de campo. Em cada convite feito aos participantes, houve
um prévio contato por telefone no qual havia a identificacdo da discente, a instituicdo a qual
pertence o programa de mestrado, 0 objeto de pesquisa e qual o objeto desta. Houve algumas
recusas de industrias frigorificas e produtores, no qual demandaram um tempo maior para a
execucdo das entrevistas.

Duas empresas, uma de S&o Paulo e outra do Parana aceitaram participar da
pesquisa. No caso dos produtores, estes foram indicados pelas industrias frigorificas
entrevistadas previamente. A empresa do Parana, que possui aproximadamente 30 produtores
fornecedores indicou seis produtores, dos quais cinco aceitaram participar da pesquisa. No caso
da empresa de Sdo Paulo, que possui aproximadamente 10 produtores fornecedores, foram
indicados trés produtores, dos quais dois aceitaram participar da pesquisa.

O Quadro 5 mostra como foram feitos os contatos e a execuc¢édo da pesquisa.

O Caso 1 tem-se a identificacdo dos atores como Industria Frigorifica 1, e dois
produtores, estes identificados como Caso 1 — A e Caso 1 — B. Os produtores do Caso 2 foram
identificados como, Industria Frigorifica 2, e seus fornecedores como: Caso 2 — A, Caso 2 — B,
Caso 2 — C, Caso 2 — D, Caso 2 — E. A partir deste momento sera revelado suas informacdes
contidas nos formularios semiestruturados.

Grande parte das questdes esta em formato estruturado, colocando a disposicéo dos
respondentes niveis de concordancia com as afirmativas. As questdes onde se encontram a
maior parte das informacgdes em torno da identificacdo dos agentes e suas funcgdes, foi formatada

de forma semiestruturada.
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. . Forma de aplicacao Instrumentos de
EnirRisEe Lagenct SIS da entrevista Coleta utilizados
Presencial e envio o Formularios
Empresa — Caso 1 Caso 1 Contato telefénico | formulério final por semiestruturados
e-mail Observacdo Direta
Fornecedor/ Produtor A-1 Contato telefébnico | Formulario via e-mail F(_)rmularlos
Caso 1- A semiestruturados
Fornecedor/ Produtor B-1 | pdl_cagao da Formulario via e-mail F(_)rmularlos
Casol-B propria empresa semiestruturados
Formularios
Empresa — Caso 2 Caso 2 Contato telefonico Presencial semiestruturados
Observacdo Direta
Fornecedor/ Produtor A-2 Contato telefénico | Formulario via e-mail F(_)rmularlos
Caso2-A semiestruturados
Formularios
Fornecedor/ Produtor B-2 Contato telef6nico Presencial semiestruturados
Caso2-B A
Observacdo Direta
Fornecedor/ Produtor C-2 Contato telefénico | Formulario via e-mail qumularlos
Caso2-C semiestruturados
Formulario via e- Formularios
Fornecedor/ Produtor - : - -
D-2 Contato telefénico | mail, posteriormente semiestruturados
Caso2-D . .
presencial Observacéo Direta
Formularios
Fornecedor/ Produtor E-2 Contato telef6nico Presencial semiestruturados
Caso2-E .
Observacdo Direta

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Foi levado em consideracdo para a selecdo das entrevistas no Caso 2 um nimero
maior de produtores com o intuito de descrever e compreender os arranjos de produtores e
industria frigorifica, além da colaboragdo mutua entre estes agentes para o processo de
distribuicdo dos seus produtos.

No Caso 1, buscou-se informacfes em um fragmento dos fornecedores, mas
representativo as negociacbes da empresa, pois esta possui um numero reduzido de
fornecedores (10 ao total), e utiliza a integracdo vertical em suas praticas para atingir a producéo
dos peixes (produz a maior parcela de peixes que processa).

Os resultados obtidos com a pesquisa de campo tornam possivel a ilustracdo da
realidade vivenciada por induastrias frigorificas e produtores do ramo da piscicultura, sem a
proposta de generalizacdo dos dados obtidos como forma absoluta da estrutura da cadeia de
distribuicdo (HOLANDA, 2006), mas uma amostra da realidade vivenciada pelos atores
trazidos com o estudo de maltiplos casos.

O estudo de multiplos casos se permeou em explorar sistemas delimitados da cadeia
de distribuicdo, pois, os atores pertencem a um ambiente mercadoldgico extenso, composto por

diversos agentes que compdem a cadeia, mas ao segregar cada ator, a pesquisa se tornou em
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uma coleta detalhada de dados, em profundidade, e sua multiplicidade permite o confronto de
informacdes entre estes atores (HOLANDA, 2006).

No quesito da representatividade dos casos, atendendo os requisitos de Freitas e
Jabbour (2011) e Mills et al. (2017), estes se apoiaram em fatores necessarios para abranger um
determinado sistema, no caso, as conexdes requeridas por um canal de distribui¢do, no intuito
de caracterizar e demonstrar as estratégias destacadas pela cadeia para tornar alguns dos
produtos da piscicultura disponiveis ao consumidor final.

Yin (2016) explica a selecéo das unidades de estudo, no qual devam ser dispostas a
oferecer evidéncias ou visGes contrarias acerca do tema em estudo. Deste modo, foram
escolhidas agentes em municipios, produtores e industrias frigorificas de tamanhos e tipo de
gestdo administrativa diferentes a fim de propor um maior detalhamento e conhecimento sobre
a articulacé@o dos atores em relacdo aos canais de distribuicéo.

Para descrever como foram analisados os dados e informagdes para atender o

objetivo geral e os objetivos especificos, foi elaborado o Quadro 6.

Quadro 6. Objetivos da pesquisa e a forma de analise dos dados e informacoes.
Obijetivos da pesquisa Forma de analise dos dados

Analisar as estratégias de distribuicdo | Analise qualitativa

Geral adotadas pelos agentes na cadeia da | Triangulacdo das informacGes

piscicultura. Confrontar com referencial teérico

Anaélise qualitativa

Caracterizar os canais de distribuicdo | Relacdo entre referencial tedrico sobre canais de
utilizados pela piscicultura distribuicéo e os casos estudados

Anaélise qualitativa

Relacéo entre referencial tedrico sobre canais de
distribuicéo, administragdo estratégica e 0s casos
estudados

Identificar os agentes atuantes nesses canais
Especificos | de distribui¢do e suas fungdes

Analise qualitativa

Relacéo entre referencial tedrico sobre canais de
distribuicéo, administracdo estratégica, gestdo da
cadeia da piscicultura e os casos estudados
Triangulacdo de dados

Determinar os gargalos dos canais de
distribuicao.

Fonte: Elaborado pela autora.
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4. RESULTADOS

O objetivo geral deste trabalho foi analisar as estratégias de distribuicdo adotadas
pelos agentes produtor rural e industria frigorifica na cadeia da piscicultura. Para tanto, os
resultados foram organizados em sec¢des, de modo que cada secdo se descreve os resultados
obtidos na aplicagdo dos formulérios em cada caso, e as respostas alcangadas possibilitem o
atendimento do objetivo geral deste trabalho.

O Quadro 7 ilustra os temas abordados em torno da cadeia de distribuicdo da
piscicultura, e quais foram as unidades de coleta de dados dos estudos.

Quadro 7. Estudos de caso e seus niveis.

Nivel de coleta de dados
Caso Estudo Tema principal Nivel mais Nivel mais Nivel mais
amplo estreito - 1 estreito - 2
Possuindo o canal de Noroeste do Produtores
Coughlan et R N N Empresa .
1 distribuicdo: integracdo estado de Séo LT participantes da
al. (2012) . frigorifica - N
vertical Paulo integracdo
Rosenbloom Desenvqlve_ndg ° c'anal Norte do estado Empresa Produtores/
2 de distribuicdo: ] LT
(2014) . do Parana frigorifica Fornecedores
fornecedores/ parceiros

Fonte: Adaptado de Yin (2016).

A primeira empresa, identificada como Caso 1, esta situada no extremo Noroeste
do estado de Sao Paulo, na cidade de Santa Fé do Sul, situada na regido chamada de Grandes
Lagos, no qual tem sua formacdo pelas usinas de Ilha Solteira, Jupia e Agua Vermelha e é
banhada pelas 4guas do rio Parana. A cidade faz divisa territorial com os estados de Minas
Gerais e Mato Grosso do Sul (SAO PAULO, 2011). A empresa participa da Associacio
Brasileira da Piscicultura — PeixeBR, com organizacdes de todo o Brasil, e esta associacéo
ocupa o papel de grande veiculadora de informacGes sobre as cadeias aquicolas e piscicolas de
todo o pais.

Em sua estrutura a empresa optou por desenvolver suas praticas organizacionais de
forma verticalizada, ou seja, a empresa realiza a producdo de racdo para o peixe, a producdo do
peixe, a logistica da producdo nas fazendas a industria frigorifica, e apds o processamento, a
entrega do produto a seus clientes, a industrializacdo, e a venda direta (varejo) na Boutique da
empresa, sediada no mesmo prédio da fabrica.

A empresa mantém um namero muito reduzido de fornecedores, que sdo também
clientes da empresa, adquirindo sua rag&o e recebendo assisténcia técnica para a produgdo dos

peixes.
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O Caso 2 se caracteriza por uma industria frigorifica situada no norte do Parana, na
cidade de Rolandia, municipio participante da regido metropolitana de Londrina. O municipio
se estende pelas microbacias hidrograficas do Ribeirdo Vermelho, do rio Tibagi e do rio
Bandeirantes do Norte (ROLANDIA, 2020).

A empresa do caso 2 € membro da Associacdo Norte Paranaense de Aquicultura —
ANPAQUI, a unica na regido para o setor da piscicultura, sendo formada por trés industrias
frigorificas, dois abatedouros e setenta produtores de peixes.

Como mencionado no Quadro 7, a industria frigorifica, opta por desenvolver fortes
aliancas com seus fornecedores para garantir seu principal insumo, assim e ela promovendo o
desenvolvimento do canal de distribuicdo, criando fornecedores na forma de parceiros, e ndo
pratica a estrutura de verticalizagdo ou integragcdo com estes parceiros.

Em consonancia ao exposto por Rosenbloom (2014), com o gerenciamento da
estratégia do canal de distribuicdo por meio da conquista e manutencdo de bons parceiros, a
empresa busca acOes para garantir a cooperacdo dos membros do canal de distribuicdo na
conquista de seus objetivos de distribuicdo. Para manter os elos dos canais de distribuicao ativos
e com boa cooperacdo a empresa, € mantido um alto niamero de fornecedores, de forma a
controlar o fornecimento de matéria prima nos periodos de baixa producdo, chamados de
intersticios.

Ap0s essa breve apresentacdo dos dois principais atores, sera feito a apresentacao
de cada caso separadamente, esclarecendo a forma que utiliza da estratégia para definir seus

canais de distribuicéo.

41 Casol

A industria frigorifica do Caso 1 esta localizada no noroeste do estado de Sao Paulo,
regido abastada de recursos hidricos naturais e propensos ao cultivo da piscicultura. A familia
que residia em outro estado viu na cidade uma oportunidade de aproveitar uma estrutura deixada
por uma associac¢do de frigorificos da cadeia que ndo se sustentava. A organizacao familiar (pai
e filhos) iniciou somente com uma empresa de processamento, e ao longo do tempo considerou
uma melhor forma de aproveitar a cadeia, criando valor para toda ela.

A industria frigorifica pratica a gestdo da cadeia de forma verticalizada, ou seja, ela

coordena e executa todos os elementos da cadeia procurando aumentar suas receitas e cortar
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custos, gerando, segundo os entrevistados, vantagem competitiva com a pratica de
verticalizacdo e a preocupacdo com a qualidade do produto.

O gerenciamento tem inicio desde o laboratério e tanques onde desenvolvem seus
préprios alevinos, o que gera um diferencial quando comparado a outros produtores. Quando
ocorre a baixa temporada (épocas mais frias) os peixes tendem a produzir poucos 6vulos, e com
a propria producdo, a empresa consegue manter a oferta de alevinos e ndo sofre baixas na
producéo de peixes.

O processo de verticalizagcdo da empresa perpassa para a producdo de um dos
principais insumos da atividade, a ragao, no qual se destaca no ramo, e em meio a este segmento
de mercado é identificada por sua qualidade e adquirindo o posicionamento de sede do polo
nacional de producdo de racdo para tilapia no pais.

Além do forte posicionamento ao ramo de racOes, a empresa fornece aos seus
clientes a garantia de suporte com assisténcia técnica para uma melhor produgéo das tilapias.

Dentre os clientes que recebem a assisténcia técnica por adquirir a racdo, estao
alguns poucos clientes que se tornaram fornecedores de peixes da empresa, onde ela vende a
racdo e age de maneira incisiva nas recomendacdes técnicas.

A rede de fornecedores no qual a empresa se permeia nas suas requisicdes de
insumos tem a extensdo de mais de 450 quildmetros. Mesmo com um nUumero pequeno e
exclusivo de no maximo 10 fornecedores de peixes, ao prezar pela qualidade do produto, o
entrevistado mantém relagdes com produtores estritamente selecionados.

No processo produtivo, a empresa atua diretamente com a alevinagem, a recria e a
engorda, detém 900 tanques em rede estabelecidos no proprio municipio. A empresa possui seu
proprio servico logistico para retirar seus insumos, fazer o transporte dos peixes das quatro
fazendas de producao até a fabrica e, em seguida, a entrega do produto beneficiado aos canais
de distribuicdo escolhidos para a escoamento.

A Figura 6 demonstra os processos desempenhados pela empresa quando busca

verticalizar sua producao e parte do escoamento.



Figura 6. Estrutura da Industria Frigorifica — Caso 1.

Estratégia Empresarial
Desenho Empresarial - Verticalizada

Distribuicao

Racao e Fazendas
producao de recria e Frigorifico —| Boutique
de alevinos engorda I )
—  Varejo
| Montante | | Jusante |

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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A empresa é composta por 250 funcionarios, cuja maior concentragdo estd no
processamento dos produtos, a composi¢do da empresa se decompdes da seguinte maneira: a)
Comercial — 4 pessoas; b) Compliance — 1 pessoa; ¢) Compras — 1 pessoa; d) Logistica — 1
pessoa; e) Qualidade — 7 pessoas; f) Fabrica — 215 pessoas; g) Manutencdo — 6 pessoas; h)
Limpeza — 15 pessoas.

O grande nimero de colaboradores se encontra no frigorifico, setor que processa
em média, 600 toneladas de peixe por més. Os funcionarios dos demais niveis da verticalizacao
(fazendas, fabrica de racdo, logistica) ndo compdem este nimero de funcionarios, pois cada
segmento da empresa é considerado como uma empresa independente, com constituicdo e
registros em 6rgéos publicos diferentes aos da fabrica de processamento.

O volume processado pela empresa deriva do abate de duas espécies: tilapia e panga
(peixe do género Pangasius, também conhecido como peixe-gato). A empresa realiza o
processamento e beneficiamento destes peixes como descreve a Tabela 1, mas além destes
processos, ela realiza o processamento dos demais subprodutos oriundos do primeiro processo,

manipulam as peles, escamas e demais residuos.

Tabela 1. Descri¢do do processamento da industria frigorifica 1 no periodo de 1 més.

Espécie Processo Wil Conservacgao NEIESENEGES
(toneladas) Faturamento (%)
Inteiro 30 Congelado 5
Tilépia Filé 450 Congelado/ Fresco 82
Tiras 60 Congelado 2
Posta 60 Congelado 3
Panga Inteiro 12 Congelado 8
Total 612 tn 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A empresa possui capacidade para o processamento de 800 toneladas no més, e
considera que produzira em pouco tempo esta quantidade. O foco maior no momento sao 0s
filés de tilapia, no qual representam 75% do volume total processado da espécie.

O filé proporciona grande rentabilidade a empresa, representando 82% do total do
faturamento, apesar de representar 73% da producdo. Quando se compara aos outros tipos de
processo, se apresenta o0 mais rentavel, sendo as tiras 10% da producdo de tilapias e s6 obtém
3% do faturamento. Seguindo a Tabela 1, o segundo produto mais rentavel de espécie tilapia €

0 peixe inteiro, representa 5% do processo e 5% de todo o faturamento.
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O peixe panga ndo deriva da producgdo de peixes que a industria frigorifica faz em
suas fazendas, sendo comprado de produtores para suprir a demanda requerida por clientes de
grandes redes, e é vendido inteiro e no gelo.

A maior destinacdo da produg&o vai ao varejo, em maior soma aos supermercados,
que absorvem 60% da producéo. Os clientes estdo localizados em diversas regides do estado de
Séo Paulo e outros estados, a uma distancia que pode chegar a 1.000 quilémetros do frigorifico.

Em conjunto ao escritdrio, sediado na parte urbana da cidade de Santa Fé do Sul, a
empresa possui sua préopria boutique de venda, onde realiza a comercializagdo de seus produtos
a clientes que desejam comprar diretamente da fabrica, trazendo proximidade da empresa com
a comunidade. A venda realizada na boutique representa parcela consideravel, 10% sob o total
das vendas da empresa, demonstrando boa aceitacdo dos produtos da marca na propria
comunidade em que esta inserida.

A Tabela 2 apresenta os dados completos referentes as vendas realizadas pela
empresa, em quantidade de canal de distribuicéo, tipo de produto vendido, o volume destes,
quando ocorre, a distancia geografica média entre os clientes, e como € realizado a logistica da

entrega dos produtos.

Tabela 2. Tipologia dos canais de distribuicdo escolhidos pela industria frigorifica Caso 1.

N° Volume de  Frequéncia Distancia  Forma de
Canal de venda . Produtos -
clientes vendas (%)  de vendas média transporte
Agougue/ 30 Todos 10 Mensal 1-300 Proprio
Boutique de carnes
Mercearlas/ 30 Todos 20 Mensal 1-250 Proprio
Minimercado
Supermercado 35 Todos 60 Mensal 1-1.000 Proprio
Venda Direta Boutique ~ Todos 10 Diéario Comprador

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A empresa ndo atende atacadistas com seus produtos, demonstrando uma tendéncia
a preferir redes varejistas e pontos especificos de comércio de proteina animal.

A industria frigorifica possui as certificacbes necessarias para vendas interestaduais
e para a exportacdo, atendendo mercados em: Goias; Minas Gerais; Ceara, Espirito Santo e Rio
de Janeiro. As exportacOes sdo feitas para Hong Kong.

Ao levantar dados referentes as estratégias, foram consideradas questfes
pertinentes a selecdo especifica de pré-requisitos apontados como importantes no ato de

escolher e manter o canal de distribui¢do escolhido para as negocia¢es. Foram consideradas
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as variaveis que influenciam no aumento do custo da fabricagcdo do produto, itens que possam
interferir no crescimento para novos negdcios e a composicao das organizacfes que compdem
os facilitadores utilizados pela empresa.

Os gréficos 1 a 6 destacam essas escolhas de acordo com o grau de importancia
para o entrevistado. A elaboracédo foi de acordo com os itens com respectivo peso, as op¢oes
eram 1 a 5, no qual a menor importancia fora dada aos itens enquadrados como 1, e 0 de maxima
importancia ao item 5.

O Gréfico 1 busca compreender quais 0s aspectos que envolvem o desenvolvimento
dos objetivos comuns entre a empresa e toda a cadeia de suprimentos, ganhando destaque as
afirmac0es referentes a melhora do preco e a valorizagdo do produto. A empresa busca gerar
melhores ganhos e representatividade dos produtos no mercado e, em conjunto, trazer aos
pertencentes de sua cadeia de suprimentos, 0 mesmo beneficio. No mesmo intuito surge a
comodidade na entrega e distribuicdo, onde bons contratos trazem maior assertividade nas
negociacoes, e em conjunto a melhor elaboracdo dos custos logisticos, no qual traz beneficios

a toda a cadeia.

Grafico 1. Principais aspectos para estabelecer objetivos comuns entre a empresa e a cadeia
de suprimentos.

Motivos para estabelecer objetivos comuns entre a
empresa e a cadeia de suprimentos

IndUstria Caso 1

Comodidade da entrega/
distribuicao
5

Valorizagdo do produto/
beneficios de imagem/
melhor qualidade do
produto

Melhor custo logistico

Melhor prego

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Ao selecionar o canal de distribuicdo a empresa destacou como os fatores mais

importantes para esta decisdo como exemplifica do Grafico 2, o melhor retorno financeiro e a
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cobertura do mercado, seguido da intengdo de obter melhor renda com as negociagdes com o
canal de distribuicdo, e proporcionar mais ampla divulgacdo dos produtos por meio da sua

propria estrutura mercadoldgica.

Grafico 2. Critérios para escolha do Sistema de Distribuicao.

Critérios para a escolha do Canal de Distribuigdo

Industria Caso 1

Foco na venda deste tipo

de mercadoria
5

Cobertura do mercado Melhor retorno financeiro

4
3
2
1
(0]

Capacidade de venda Atinge mais clientes

Proximidade geografica

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A capacidade de atingir um maior nimero de clientes é outro elemento significativo
dado ao canal de distribuicéo, por possibilitar maior divulgacao dos produtos/marca. A industria
frigorifica também sinalizou a necessidade de o canal de distribuicdo possuir o foco nas vendas
em proteinas da cadeia como um item a ser analisado nos seus contratos.

O questionamento sobre a dependéncia da empresa em relacdo aos canais de
distribuicdo que escolheu, destaque para dependéncia financeira e a fidelizacéo de clientes com
maior importancia como demonstra o Grafico 3, mostrando o estreito relacionamento da

empresa com o0s canais de distribuicdo em que negocia.
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Gréfico 3. Grau de dependéncia em relagdo ao sistema de distribui¢do escolhido.

Dependéncia em relagdo ao Canal de distribuigdo

IndUstria Caso 1

Insumo

Fidelizagdo dos cliente Matéria prima

5
4
3
P
1
(0]

Demanda Financeiro

Marketing Processo logistico

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Outros itens nesta relacdo como 0s insumos e o processo logistico, revelam uma
interacd@o forte e necessaria entre os elos, onde a empresa retrata a interacdo com o ambiente a
fim de atingir seus objetivos de distribuicdo. A demanda e o marketing foram citados, assim,
ressaltando uma das fungdes primordiais desenvolvidas pelos canais de distribuicdo: maior
alcance da demanda e marketing propiciado pelos elos da cadeia. O item matéria prima pouco
infere na resposta do entrevistado, tendo como referéncia a verticalizacdo da empresa.

O Grafico 4 ilustra as indicacGes dos itens que desencadeiam maior custo na
producdo e comercializacdo do produto. O maior custo para atingir a comercializacdo dos
produtos foi diagnosticado pelo entrevistado através da aquisi¢do de matéria prima, constituida
por todos 0s insumos necessarios para se produzir, 0s impostos e taxas relativos a empresa e a

comercializacdo do produto, e os funcionarios, visto 0 nimero expressivo que a empresa possuli.
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Grafico 4. Fatores que desencadeiam maior custo na comercializagéo.

Maior custo na produg¢édo/ comercializagdo
Aquisicao da matéria
prima

Funcionarios Transporte

5
4
3
2

Industria Caso 1

Impostos e taxas

Armazenagem

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

No segundo momento é apontado a armazenagem e o transporte, como elementos
que encarecem o produto. A atividade exige necessidades especificas de armazenamento e
transporte como itens de refrigeracao e equipamentos apropriados, exigindo maior investimento
e cuidado pela empresa. E o item perdas, se apresenta com baixa relevancia a empresa.

O entrevistado relatou o desejo de crescimento da empresa, e que faz projecoes para
atingir a capacidade maxima de producdo. O Grafico 5 representa a assertiva referente a este
topico, e trouxe as seguintes respostas a possiveis inibi¢cdes ao crescimento da empresa, com
destaque ao ambiente politico/ legal (item parcialmente destacado com 0s impostos e taxas
considerados promotores de altos custos a empresa), e a sazonalidade das vendas (caracteristica
dada ao pais em seus habitos alimentares).

Em seguida s@o apontadas as industrias frigorificas como possiveis concorrentes;
recursos financeiros, devido aos altos investimentos; recursos estruturais, uma vez que a fabrica
encontra-se quase em sua capacidade maxima, dessa forma para aumentar significativamente a
producdo necessita de nova estrutura; e intermediarios, uma vez que requerem existéncia deles
para negociar. Todos esses itens foram apontados no mesmo grau de importancia, dispondo
assim que o crescimento de uma industria frigorifica nesta cultura deve ser bem planejado. O
item canal distribuicdo ganha menor indicacdo, entre as respostas, demonstrando que o item

ndo venha a interferir diretamente no crescimento da industria.
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Gréfico 5. Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes.

Varidveis que influenciam em novos mercados/ clientes

IndUstria Caso 1

IndUstrias
5

Canal de distribuicao Recursos financeiros

Sazonalidade das vendas Recursos estruturais

Ambiente politico/ legal Intermediarios

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O Grafico 6 ilustra a representatividade dos facilitadores dentro da cadeia da
piscicultura, a industria frigorifica mensurou aqueles com maior grau de importancia: o
transporte, uma vez que a piscicultura aponta o estreito cuidado com o transporte de seus
produtos, mesmo a utilizando seus proprios veiculos, ela utiliza quando necessario o transporte
de terceiros, destacando-se em varios itens as instituicdes financeiras, como meio de obter
recursos para as atividades empresariais e as certificaces como reguladora nos diversos niveis

de comercializacdo dos produtos.

Grafico 6. Classificacdo dos facilitadores mais utilizados na distribuicdo do produto.

Facilitadores mais utilizados

IndUstria Caso 1

Pesquisa de mercado
5

CertificagOes Transporte

Consultores Seguros

Institui¢des Financeiras Propaganda

Armazéns

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Os itens consultores, armazéns, propaganda, seguros e pesquisa de mercado nédo
oferecem grande importancia a industria frigorifica de acordo com a indicagdo das respostas,
apontando a baixa adeséo da Caso 1 a utilizacdo destes.

Apls a compreensdo prévia da estratégia da empresa, houve a intencdo de
diagnosticar como a empresa formava sua rede de suprimentos. A empresa considerou a
elaboracdo de novas parcerias com fornecedores. As questdes foram em torno de prévios
requisitos necessarios na constituicdo de novas parcerias, quais sdo o0s beneficios criados aos
fornecedores por atingirem exigéncias estabelecidas pela empresa, e em sintese, quais sdo 0s
principais fatores para que aconteca o rompimento da parceria. A Figura 7 expGe em ordem

decrescente os itens levados em consideracdo para a empresa para cada questionamento.

Figura 7. Itens para formagédo, manutencdo e rompimento de parcerias.

Fatores observados na selecao de Parceiros

Qualidade do St pradl e ot Echusw!dade no
produto fornecimento

Resultados com o contrato firmado

Maior . . Bonificagdes
Contrato a Alinhamento Contrato Ajuda aos ¢
frequéncia . aos
formal dos objetivos verbal fornecedores
de compras fornecedores

Fatores motivadores para o rompimento

ALl Qualidade Pontualidade Confianga Capauda.de Fa,t°.res
produto de negociar logisticos

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Ao analisar a Figura 7, os fatores de qualidade do produto, custo do produto
confianca entre os elos, se tornam fundamentais no surgimento de novas parcerias e na propria

manutenc¢do, se caso ndo houver, o contrato é quebrado. O Unico item destacado com menor
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énfase é a exclusividade no fornecimento, considerado, mas ndo imposto como prioridade em
um novo contrato.

Dentre os fatores compensatérios ofertados pela empresa ap6s concretizacdo do
contrato, est o aumento das compras, sendo incentivada a exclusividade da entrega, o possivel
alinhamento dos objetivos entre ambos (empresa e fornecedor), a ajuda e bonificacdo dada aos
fornecedores, lembrando que entre estes dois quesitos surge a influéncia da fabrica de racdes
pertencente ao grupo.

A pontualidade nas entregas dos fornecedores foi mencionada com de extrema
importancia pela indastria frigorifica, logo em seguida a capacidade de negociar
(principalmente os valores a serem pagos pelos produtos), e por fim qual é o nivel de
atendimento logistico ofertado a empresa. Dentre a proximidade dos produtores/ fornecedores,
a empresa considera satisfatoria a distancia geografica.

O préximo passo foi identificar com maior profundidade a estratégia da empresa
em fatores que favorecem a utilizacdo dos canais de distribuicdo escolhidos, a exploracéo de
novos canais de distribuicdo, a forma de utilizacdo da logistica e suas funcgdes, e a interacao
entre fornecedores e as praticas administrativas da empresa. O Quadro 8, destaca de forma

decrescente os fatores apontados com maior peso em suas decisoes.



Quadro 8. Contribui¢do da opinido da Industria Frigorifica Caso 1 referente a piscicultura.
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CPI* CPa* |NC/ND*| DPa* | DPI*

5 — Fatores importantes

relacionamento comercial com o varejista

Mantém fornecedores de regies geograficas proximas (exceto produtores rurais) XX
Mantém fornecedores (produtores rurais) de regides geogréficas proximas XX
Fornecedores sdo avaliados para garantia da qualidade XX
A empresa acompanha 0s prazos de entrega acordados com os fornecedores XX
A empresa avalia as condicGes dos equipamentos de transportes XX
A empresa avalia 0s procedimentos de controle durante cada recebimento da matéria-prima e insumos XX
O transporte dos produtos precisa ser feito com caminhdo refrigerado XX
Novos produtos podem ser desenvolvidos a partir de conversas com 0s compradores XX
A diversificacdo de canais de distribuicdo oferece melhor oportunidade de crescimento do que XX
aumentar as vendas para o principal canal de distribuicdo

Estamos dispostos a alocar um consideravel esforgo e investimento no fortalecimento do XX

4 — Fatores relevantes

distribuicdo

Existe sazonalidade em periodos de venda XX
A empresa estabelece volumes de producao a partir de conversas com 0s compradores XX
O processo de producdo é liberado de acordo com o fluxo de pedidos dos clientes XX
O ambiente politico/legal interfere em um maior nivel de producéo XX
A empresa acompanha regularidade e documentacdo dos fornecedores XX
Existe um alto nivel de integracdo dos processos logisticos entre a empresa e 0s principais XX
fornecedores

A empresa utiliza servicos logisticos de terceiros XX
Expansdo estratégica motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Aumento da rentabilidade motivou a busca por novos canais de distribuicéo XX
Resposta a pressdo de compradores de um canal motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Obtencédo de economia de escala motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Existe a tendéncia de aumentar a diversificacdo dos canais de distribuicéo utilizados XX
Diferentes praticas comerciais constituem-se em importantes barreiras na busca por novos canais de XX

Cont...
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CPI* CPa* |NC/ND*| DPa* | DPI*

3 — Fatores consideraveis
Existe a dependéncia de créditos de fornecedores para a empresa manter suas atividades XX

2 — Fatores pouco relevantes

Volume total de demanda é dificil de prever devido a sua instabilidade XX
Volume total da demanda varia drasticamente, de més para més XX
Simples atendimento de pedidos inesperados motivou a busca por novos canais de distribuicéo XX
Excesso de producdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Programas/incentivos governamentais motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Existe a tendéncia de aumentar a venda direta para consumidores finais XX
Existe um alto grau de independéncia de seus principais fornecedores na tomada de decisdes logisticas XX

0 — Fatores irrelevantes

O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas isopor XX
O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas de térmicas XX
Saturacdo do principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Capacidade ociosa da empresa motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Declinio das vendas para o principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de XX
distribuicdo

A empresa tem menos compromisso com os canais indiretos (atacado/atravessador) do que com 0s
canais diretos (varejo/restaurantes)

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

* Legenda: CPI = Concordo plenamente; CPa = Concordo parcialmente; NC/ND = N&o concordo, nem discordo; DPa = Discordo parcialmente; DPI = Discordo plenamente.

XX
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As assertivas assinaladas com concordéncia plena se iniciam com a preocupagao
em manter relacdes com fornecedores de insumos e de matéria prima com certa proximidade
geogréfica, uma vez que a proximidade traz a reducdo de custos e riscos ao transporte dos
peixes, com maior manuten¢édo da qualidade na distancia percorrida.

No mesmo sentido os fornecedores sdo cobrados em relacdo a qualidade do produto
recebido, incluindo-se nas exigéncias sobre qualidade, as condig¢des atuais em que se encontram
0s equipamentos de transporte (em relagéo as especificidades de refrigeracdo e demais itens
necessarios aos produtos da piscicultura), fatores avaliados no recebimento dos insumos. A
pontualidade estabelecida nos contratos também é seguida rigorosamente.

A empresa se demonstra aberta a desenvolver novos produtos, caso houver pedido
de clientes, além de acreditar que uma maior diversificacdo dos atuais canais de distribuicéo ja
estabelecidos pode propiciar em maior crescimento das vendas.

A distribuigdo ja existente entre a industria frigorifica e as redes de varejo,
representa um foco que a empresa tem para 0 escoamento dos produtos e, se caso necessario,
demonstra empenhar mais esforgcos para estreitar estes lacos, para promover uma melhor
relacdo comercial.

Em relacdo ha outras assertivas, houve a parcial concordancia, em acreditar haver
sazonalidade no periodo de vendas, descrevendo uma baixa temporada de vendas em alguns
meses do ano. Além disso, as suas negocia¢Ges com clientes/ canais de distribuicdo sdo bem
pontuais (negociacOes feitas antecipadas as vendas) gerando uma estimativa do volume de
vendas a partir de conversas com seus clientes. A producdo se inicia apos a firmacdo dos
pedidos dos clientes.

Em busca de maiores niveis de producdo, o ambiente politico/legal aparece como
um meio parcial de inibir tais praticas, levantando questdes referentes a quanto a atividade pode
deixar de crescer por falta de politicas mais especificas, e regulamentos que incentivem a
atividade.

Em relacdo aos fornecedores, a empresa acompanha o cadastro e a documentagéo
que comprove a regularidade mediante os Orgdos competentes, preocupando-se com o0
comportamento de seus fornecedores perante a legislacdo. A empresa destaca a existéncia de
uma sintonia entre a ela e seus fornecedores em relacdo a logistica, prevalecendo acordos pré-
estabelecidos, e quando necessario, a empresa recorre a servigos logisticos de terceiros, sem
deixar suas compras ou vendas atrasarem por falta de transporte adequado.

A empresa concorda na possibilidade de novos canais de distribuicdo fazerem parte

de seu leque de parceria, destacando alguns itens que possam levar a buscar novos canais de
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distribuicdo para seus produtos: expansdo estratégica; aumento da rentabilidade; resposta a
pressdo de compradores; obtengdo de economia de escala. Mas em contraposicgéo, a diferenca
entre praticas comerciais da empresa com possiveis novos canais de distribuicdo, se torna uma
barreira comercial.

Em suas consideracfes, a dependéncia de créditos dos fornecedores ndo foi
considerada como um item relevante, e ao mesmo tempo ndo deixa de ser, demonstrando assim,
a utilizacdo dos créditos para financiamento das atividades, mas este ndo compromete as
atividades da empresa, se caso ndo houver.

Os itens com pouca consideracdo pela empresa foram a pouca variacdo da demanda
(considerada de um més para o outro) por causa da sazonalidade da atividade. Em relacéo aos
procedimentos logisticos, estes sdo realizados em prévio acordo, assim a empresa ndo toma
suas decisdes de forma isolada.

Propostas que pouco interferem na busca por novos canais de distribuicio se
apresentam por: atendimento de pedidos inesperados; excesso de producdo; programas/
incentivos governamentais; aumento da venda direta a consumidores finais.

As afirmativas que nao se aplicam a empresa permeiam o transporte dos produtos,
destacando que a empresa nao utiliza de caixas térmicas ou caixas de isopor. Colocou também
que a empresa ndo realizou até 0 momento uma busca por novos canais de distribui¢do pelos
seguintes motivos: saturacdo do principal canal de distribuicao, capacidade ociosa da fabrica e
declinio de vendas ao principal canal de distribuicéo escolhido.

Foi assinalado pelo entrevistado ndo haver um menor compromisso com os canais
de distribuicdo indiretos em comparacdo aos canais de distribuicdo diretos, destacando interesse
em ambos os tipos de canais de distribuicdo, direto e o indireto. Quando questionado sobre a
preferéncia em relacdo aos canais de distribuicdo, o respondente revela os supermercados e
distribuidores como seus escolhidos.

Dentre os fornecedores da industria frigorifica, dois se dispuseram a participar da
pesquisa, sendo identificados como produtores A-1 e B-1.

O produtor A-1, com cinquenta anos de idade, tem sua producdo no municipio de
Santa Clara D’ Oeste, localizada no estado de Séo Paulo, possui formagdo com pos-graduacéo
stricto sensu em Oceanografia. O produtor B-1 possui natureza juridica, com fundacdo no ano
de 2010, uma empresa com atividades destinadas exclusivamente a producao em diversos niveis
da piscicultura. Sua localizacdo é no municipio de Aparecida do Taboado, em Mato Grosso do
Sul. A Tabela 3 exibe a caracterizagdo das propriedades de ambos os produtores em que

realizam a producdo dos peixes, e seus perfis na cadeia.
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Tabela 3. Perfil e caracteristicas dos fornecedores do Caso 1.

Perfil dos produtores Caso 1

A B
Processo produtivo Engorda Engorda
Receita da propriedade
% da piscicultura 100% 100%

Producao safra/2020 1.644 tn 1.700 tn
Tamanho da propriedade 1 modulo rural 1 modulo rural
Cadastro como produtor SIM SIM
Licenca Ambiental SIM SIM
Espécies de peixes Tilapia Tilapia
Tem assisténcia técnica SIM SIM
Faz parte de organizacao da classe SIM NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os produtores apresentam natureza juridica e localizacdo em estados diferentes,
porém possuem caracteristicas estruturais muito proximas, sendo que ambos realizam somente
a engorda do peixe, e a renda da propriedade deriva totalmente da atividade. Os produtores
atingiram uma producdo acima de 1.500 toneladas no ano de 2020, com a utilizagdo de apenas
um mddulo rural. Além disso, ambos os produtores possuem licenca ambiental e cadastro como
produtor da atividade, fazendo uso de apenas uma espécie de peixe, a tilapia e uso recorrente
de assisténcia técnica. O produtor A-1 pertence a associacdo PeixeBR, ja o B-1, ndo participa
de nenhuma associacao ou entidade da classe.

O produtor A-1 ndo pratica a atividade de armazenagem, ndo possuindo tanque de
refrigeracdo ou outro meio para esta pratica de estocagem, além de néo realizar nenhum tipo de
processamento em sua propriedade. Ao adquirir seus peixes para engorda, j& 0s compra em
tamanho juvenil, peixe com 30 gramas ja vacinados, reduzindo em 2 meses o ciclo de engorda
quando comparado a compra ainda no estagio de alevino.

Ja o produtor B-1 possui capacidade para armazenar, fazendo este processo por
meio da refrigeracdo dos peixes em tanques pertencentes a propriedade. A capacidade de
armazenamento permite ao produtor realizar alguns tipos de processamento em sua
propriedade. O empreendimento realiza as seguintes operac6es dentro de um periodo de um
més na propriedade: a) a engorda de 50 toneladas de peixe - do total da renda representa 26%;
b) a filetagem de 30 toneladas — representa 67% do total da renda; c) fabricacdo de ragdo, 21
toneladas - gera 7% do total da renda.

Ambos os produtores se utilizam de varios canais de distribuicdo para escoar seus

produtos. A Figura 8 indica cada um deles.
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Figura 8. Formas de escoamento da producdo dos produtores Caso 1.

Canal de Venda N° clientes Tipo produto Vendas - % Frequéncia venda Distancia média Transporte
| Ataca;dista | - | 1 | - | Peixe i.nteiro | - | 16% | - | Quinéenal | - | 366km | - | Com;;rador ‘
| Industria | - | 2 | - | Peixe inteiro | - | 30% | - | 2x semana | - | 17km | - | Comprador ‘
A 2 |PesqueePague| - | 1 | - | Peixe inteiro | - | 5% | - | Mensal | - | 640km | - | Comprador ‘
|Atravessadores| - | 2 | - | Peixe inteiro | - | 50% | - | 2x semana | - | 640km | - | Comprador ‘
| Peixaria | - | 1 | - | Peixe inteiro | - | 5% | - | 2x semana | - | 180km | - | Comprador ‘
| Agougue | - | 1 | - | Filé | - | 0,5% | - | Semanal | - | 350km | - | Proprio ‘
Mercearial | _, 1 - File - 1% ~| Semanal S| 350km | Proprio
Minimercado
B | Atacadista | »| 197 || Fle || 725% || Semanal | | 350km | - | Proprio |
| Industria | - | 1 | - | Peixe inteiro | - | 16% | - | 6x més | - | 75km | - | Comprador ‘
| Atravessador | - | 1 | - | Peixe inteiro | - | 10% | - | Mensal | - | 720km | - | Comprador ‘

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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As informagdes da Figura 8 revelam a utilizagdo de trés canais de distribuigdo em
comum aos 2 produtores, o atacado, a industria frigorifica, e o atravessador, demonstrando 0s
diversos niveis de canais de distribuicdo que os produtos podem percorrer.

Existe a figura do atravessador nos dois casos, determinando que a atuacdo deste
agente possibilita a producdo chegar a outros canais de distribuicdo que os produtores por si s6
ainda ndo conseguem atender. A existéncia de um atravessador considera a oportunidade de
novos mercados ainda ndo conquistados pelos produtores, assim este agente se configura em
mais um canal de venda, e permite significativa rentabilidade aos entrevistados.

O atacado torna-se um elo com grande forca de atuacdo no mercado, onde a
negociagdo com este tipo de canal de distribuicdo demanda certo nivel de conhecimento e
empenho na produgéo, demonstrando boa posi¢ao dos produtores para negociar com esse elo.

No caso do varejo, 0 produtor A-1 negocia com 0s canais de distribuicdo pesque e
pague e peixaria, e 0 produtor B-1 utiliza-se dos canais de distribuicdo de acougue e
minimercados.

Vale destacar dentre os dados do produtor A-1, o grande volume negociado com o
canal de distribuicdo de atravessadores, que representa 50% da sua producdo mensal, com
consideravel distancia de 640 quildmetros de distancia, a mesma para 0 pesque e pague. Em
relacdo a industria frigorifica foco do Caso 1, distante cerca de 17 km da propriedade, séo
destinadas 30% da producéo. Outro ponto interessante € o fator logistico, dentre as negociacdes
realizadas, todo o produto é retirado pelos compradores, gerando uma vantagem ao produtor
que ndo possui refrigeracdo em seu processo de producdo, garantindo aos produtos a
manutencdo da qualidade. Ao questionar sobre as regides geograficas das vendas, todas deste
produtor sdo feitas dentro do estado de S&o Paulo.

Referente aos dados do produtor B-1, a maior parte da producéo é destinada a venda
para atacados (72,5%), entregues de forma semanal. Em relacdo a industria frigorifica foco do
Caso 1, distante cerca de 75 km da propriedade, sdo destinadas 16% da producao, com uma alta
frequéncia de vendas (até seis vezes ao més). Em meio aos canais de distribuicdo escolhidos pelo
produtor, ele escolheu empresas de outro estado como a industria frigorifica deste Caso 1, mas
restringe as negociacgdes a este estado e ao proprio em que se localiza a propriedade (MS).

Dentre a variedade de canais de distribuicdo utilizados pelos participantes,
considerou-se pertinente a busca de melhor compreender qual canal de distribuicdo traz maior
satisfacdo, ou de melhor destinacdo de seus produtos, foi perguntado qual seria o canal de

distribuicdo mais desejavel, e as respostas ficaram conforme a Figura 9.
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Figura 9. Canal de distribuicdo desejavel pelos produtores entrevistados do Caso 1.

FEscolha dos Produtores

Canais Produtor A Produtor B
Fabrica/ Fabrica/
Processador Processador
Agente
v
Atacado Atacado
Varejo

Consumidor
Final

Fonte: Adaptado de Czinkota et al., 2001.

Como a Figura 9 expfe a intencdo dos produtores em relacdo aos canais de
distribuicdo de maior preferéncia, no caso do A-1 a predilecdo a uma inddstria frigorifica,
pontua sua maior satisfacdo para os negocios, sendo o segundo maior volume de vendas
atualmente, e o B-1, tem um favoritismo maior a trabalhar com o atacado, no qual ja acontece
a maior parte de suas transacoes.

A fim de entender a estratégia concebida pelos produtores, foram criadas assertivas
relativas a compreender a importancia dada a cada quesito na modelagem da estratégia para
selecionar os canais de distribuicdo utilizados. Em grau de importancia, foi disposta uma escala
de 1 a 5, onde é o nimero 5 é o mais relevante. O Graficos 7 a 12 trazem as informacdes
consideradas por ambos 0s produtores.

As assertivas apontadas pelo Grafico 7 com maior destaque dentre a producéo/

comercializacdo, foram a aquisicdo de materias primas e funcionarios, desenhando um quadro
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onde o alimento do peixe é o maior desencadeador do aumento dos custos de producdo, seguida
da méo de obra empenhada no processo e dos impostos e taxas, desenhando a alta incidéncia
destes fatores no ato da comercializag&o.

Grafico 7. Fatores que desencadeiam maior custo na comercializacao.

Maior custo na produgdo/ comercializagéo

Aquisicdo da matéria
prima
5

4

3
Funcionarios Transporte

Impostos e taxas @

Armazenagem

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O item perdas foi somente indicado pelo produtor A-1, acreditando que o produtor
possa sofrer perdas em sua producdo. O produtor B-1 ndo considera da mesma forma,
apresentando menor grau de importancia. Os itens armazenagem e transporte ganham pouco
peso no momento da representacdo dos custos de ambos 0s produtores.

O Gréfico 8 identifica os critérios determinantes para a escolha do canal de
distribuicdo, a principal métrica para escolher o canal de distribuicdo foi o melhor retorno
financeiro obtido com este, demonstrando a necessidade de boa remunera¢do em torno do
produto para ser rentavel a atividade. A capacidade de venda e o foco do canal de distribuicéo
nas vendas em produtos da atividade se demonstram importantes. Os canais de distribuicdo
escolhidos precisam demonstrar boa atuacdo no mercado, e ser referéncia nos produtos da

atividade para os entrevistados.
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Grafico 8. Critérios para escolha do Sistema de Distribuicéo.

Critérios para a escolha do Canal de Distribuigdo
A-1 @=pB-1
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4
3
7
1
(0]
Cobertura do mercado Atinge mai®clientes

Capacidade de venda Proximidade geografica

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O produtor B-1 apontou a proximidade geografica como item importante a ser
analisado quando houver a escolha do canal de distribuicdo. Os itens assisténcia técnica,
cobertura do mercado sdo indicados com baixa importancia aos entrevistados.

Ap0s a escolha e a interacdo com o canal de distribuicdo, € necessario compreender
se existe algum tipo de dependéncia dos produtores a eles, assim, o Grafico 9 dispbe destas
informacdes. Foi assinalado como principal item a demanda e a fidelizagéo para os produtos,
condizendo com a premissa de que a utilizacdo de mais canais de distribuicdo torna o produto
mais conhecido para o consumidor final e tende a oferecer maior destaque a ele.

Também foram assinalados, com menor importancia, a dependéncia financeira dos
produtores para com os canais de distribuicéo, caracterizando um relacionamento de colaboracéo
entre as partes, onde as relacdes de negociacdes preveem boa interacdo e confianca, pois este
tipo de acordo prevé que os participantes se esforcem para cumprir o que foi acordado. Ja o
fator logistico, destacado anteriormente pelos produtores quando mencionam a retirada do

produto pelos compradores, em funcdo destes estarem a uma distancia geografica significativa.
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Gréfico 9. Grau de dependéncia em relacdo ao sistema de distribui¢do escolhido.

Dependéncia em relagdo ao Canal de distribui¢do
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Fonte: elaborado pela autora (2021).

O produtor A-1 indica os fatores de planejamento da producéo, a matéria prima e o
marketing como geradores de dependéncia do canal de distribuigcdo. Pode-se chagar a concluséo
que o produtor tem sua matéria prima adquirida ou tem ajuda para realizar a compra através do
seu cliente. A producao seré planejada a partir da relacdo dos pedidos de seus clientes. Também
0 marketing, como uma ferramenta para a difusdo de seus produtos por meios dos canais de
distribuicéo.

O produtor B-1 assinala o item de acesso a informacéo dos clientes com média
importancia. Os canais de distribuicdo podem agir como agente angariador e processador de
informacdes advindas dos clientes, sendo fundamental para a cadeia de suprimentos. E ambos
os produtores ddo baixa importancia ao canal de distribuicdo que ofertar suporte técnico.

Os facilitadores mais utilizados pelos produtores foram os atravessadores e o
transporte, como expBe o Grafico 10. O atravessador auxilia os produtores chegarem a pontos
de distribuicdo que sozinhos talvez ndo conseguissem, e 0 processo logistico em fungédo do

apoio de terceiros para sua ocorréncia dentro das exigéncias da atividade
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Gréfico 10. Classificacdo dos facilitadores mais utilizados na distribui¢do do produto.

Facilitadores mais utilizados
A-1 ®==B-1

Pesquisa de mercado
5

CertificagOes Transporte

Agente (atravessador) Seguros

Instituicdes Financeiras Propaganda

Armazéns
Fonte: elaborado pela autora (2021).

O produtor A-1 agrega médio grau de importancia aos facilitadores das
certificacOes, de pesquisa de mercado e de seguros. Ja ambos os produtores indicacdo baixa
utilizacdo das instituicdes financeiras, armazéns de terceiros.

O Gréfico 11 demonstra as respostas dos produtores quando perguntado quais
variaveis poderiam ser barreiras de entrada a novos mercados ou clientes, foram apontados com
maior representatividade os recursos financeiros, essenciais a qualquer investimento dentro de
um planejamento de crescimento; os proprios canais de distribuicdo, podendo considerar fatores
como negociacdes, tipo de produto, preco e custo.

Os produtores citam também a interferéncia dos intermediarios, criando uma
possivel dependéncia do produtor a ele, 0s recursos estruturais, acreditando na necessidade de
modificacOes para atender novas demandas, e as industrias frigorifica por talvez serem em um
nimero reduzido, ou mesmo por oferecer um valor menor do que o esperado nha

comercializacéo.
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Grafico 11. Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes.
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Fonte: elaborado pela autora (2021).

O produtor A-1 indica que em sua percepcao existem outros fatores que poderiam
impedir seu crescimento, como ao ambiente politico/ legal, a existéncia de sazonalidade nas
vendas e maior ocorréncia de assisténcia técnica a producao.

Como altimo item, o Grafico 12 expdem os motivos pelos quais seria quebrado o
acordo entre produtor e canal de distribuicdo, sendo apresentado o custo do produto, qualidade
e confianca. O custo pode se tornar um grande empecilho as negocia¢des quando o canal de
distribuicdo ndo remunera o produtor no montante em que este gostaria, 0s procedimentos
envolvendo a qualidade da distribuicdo podem comprometer o produto, e se faz necessario a

confianca entre os elos na intencdo de futuras negociacdes e parcerias.
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Grafico 12. Motivos que levariam a ruptura de contrato com um cliente.

Motivos para ruptura de contrato com um cliente
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Fonte: elaborado pela autora (2021).

O produtor A-1 elenca outros pontos como preponderantes em suas negociacoes,
um deles é a pontualidade, caracteristica de quem quer receber o produto na data estipulada, e
do outro lado, quem quer receber o pagamento pelo produto na data acordada. A falta de
capacidade em negociar também foi citada pelo produtor, assim como, a falta de produto, por
assim poder interferir na entrega do produto.

Ambos os produtores ndo indicam o fator logistico e a distancia geografica como
fatores para o rompimento do contrato.

O Quadro 9 busca elucidar as opinides dos produtores a partir da percepgéo destes
em torno dos questionamentos relativos a producéo e demanda, fatores que levaram a buscas
por novos canais de distribuicdo, itens referentes ao processo logistico e itens pertinentes a
relacdo entre os elos da cadeia. O Quadro foi estruturado em trés niveis, o primeiro nos fatores
gue ambos os participantes concordam e sdo pertinentes a atividade, no segundo nivel, ambos
discordam das assertivas, e estas ndo os representam, e no terceiro momento, assertivas que

tiveram respostas diferentes entre os produtores.
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Quadro 9. Contribuigdo das opinides dos produtores do Caso 1 referentes a piscicultura.

Opinido dos produtores Caso 1 referentes a piscicultura

CPI* | CPa* | NC/ND* | DPa* | DPI

*

Fatores importantes/ relevantes/ consideraveis

O transporte dos produtos precisa ser feito com caminhdo refrigerado A/B

O produtor avalia os procedimentos de controle durante cada recebimento da matéria-prima e insumos A/B

O produtor avalia as condi¢fes dos equipamentos de transportes A/B

O produtor acompanha os prazos de entrega acordados com os fornecedores A/B

Prefiro ter fornecedores de regides geograficas proximas

| ©

Existe sazonalidade em periodos de venda A

O produtor estabelece volumes de producéo a partir de conversas com 0s compradores A/B

Aumento da rentabilidade motivou a busca por novos canais de distribuicdo A/B

Expansdo estratégica motivou a busca por novos canais de distribuicéo A

>|m
w

Existe a tendéncia de aumentar a venda direta para consumidores finais

Fatores pouco relevantes/ irrelevantes

Volume total da demanda varia drasticamente, de més para més B A

Volume total de demanda é dificil de prever devido a sua instabilidade A/B

Prefiro atender clientes de regides geograficas proximas B A

Programas/incentivos governamentais motivou a busca por novos canais de distribuicdo A/B

O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas térmicas A/B

O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas de isopor A/B

Fatores com diferentes opinides

Declinio das vendas para o principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de
distribuicdo

Saturacdo do principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo A

Resposta a pressdo de compradores de um canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de
distribuicdo

Excesso de producdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo

> >
W w

Existe a tendéncia de aumentar a diversificacdo dos canais de distribuicdo utilizados

A diversificagdo de canais de distribuigdo oferece melhor oportunidade de crescimento do que
aumentar as vendas para o principal canal de distribuigéo

Cont...
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Opinido dos produtores Caso 1 referentes a piscicultura
CPI* | CPa* | NC/ND* | Dpa* | DPI*

Diferentes praticas comerciais constituem-se em importantes barreiras na busca por novos canais de A B
distribuicdo
O ambiente politico/legal interfere em um maior nivel de producédo A B

Fatores com diferentes opinides
O processo de producdo é realizado de acordo com o fluxo de pedidos dos clientes
O produtor tem menos compromisso com 0s canais indiretos (atacado/atravessador) do que com 0s A
canais diretos (varejo/restaurantes)
Existe um alto nivel de integracdo dos processos logisticos entre o produtor e 0s principais clientes
O produtor utiliza servicos logisticos de terceiros
Existe a dependéncia de créditos de fornecedores para o produtor manter suas atividades A

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
* Legenda: CPI = Concordo plenamente; Cpa = Concordo parcialmente; NC/ND = Nao concordo, nem discordo; Dpa = Discordo parcialmente; DPI = Discordo plenamente.

w
>
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Para os itens referentes aos procedimentos logisticos e seus equipamentos 0S
produtores se posicionam de forma bem critica, considerando muito importante o produto ser
transportado em caminhdes refrigerados apropriados, 0s equipamentos, 0s prazos de entrega e
insumos recebidos sdo avaliados constantemente. A proximidade do fornecedor é relevante aos
produtores.

A quantidade a ser produzida pelos produtores em suas propriedades pode ser
previamente calculada a partir de prévias conversas com os clientes. Os itens considerados para
busca de novos canais de distribuicdo foram: a) aumento da rentabilidade; b) expansdo
estratégica; ¢) aumento das vendas ao consumidor final.

Em opinido contraria, os produtores acreditam que a demanda ndo tem grande
variagdo de um més para o outro, assim, ndo se torna dificil prever o volume de vendas. Seus
clientes podem e sdo de regiGes geogréaficas distantes, apoiados em bons fatores logisticos,
excluindo formas de transportes mais simples como caixas térmicas ou de isopor, atingem
clientes de regides distantes. E ndo recebem nenhum apoio ou incentivo do governo para buscar
um novo canal de distribuicdo.

As demais afirmativas possuem divergéncia entre a opinido dos produtores. Mas
alguns itens se tornam pertinentes a observacao. O item destacado como o ambiente politico/
legal como inibidor de um maior nivel de producdo, o produtor do estado de S&o Paulo,
concorda plenamente, enquanto do produtor do Mato Grosso do Sul discorda totalmente,
demonstrando as diferencas no processo de regulacdo que pode haver entre os estados e as
barreiras que esse processo pode criar.

Outro fator interessante é a integracdo logistica, para o produtor A-1, ela € bem

estabelecida e organizada, ja para o B-1, ndo ha tal integracéo efetivada.

4.2 Caso?2

A empresa que constitui o Caso 2, localizada no norte do Parana, utiliza da
estratégia de longo prazo no ato de desenvolver bons parceiros/ fornecedores. Para atingir seus
objetivos de distribuicdo em mercados desejaveis, a empresa se preocupa em manter e agregar
bons parceiros/ produtores. A piscicultura é uma cadeia em expansao constante, desta forma a
necessidade de promover um alto indice de solidificacdo entre os contratos acordados se torna
peca fundamental na intencdo de alcancar suas metas mercadoldgicas de distribuicéo.

A Figura 10 demonstra os processos desempenhados pela empresa quando busca

firmar fornecedores como seus parceiros para obter sua producéo.
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Figura 10. Estrutura da Industria Frigorifica — Caso 2.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Faz 15 anos que a empresa estd operando no ramo de processamento, antes
praticava outras atividades, como pesque e pague. Quando decidiu atuar como frigorifica, o
proprietario entendeu que obteria melhores resultados com menor demanda de trabalho. Com
isso, a estrutura fisica da propriedade foi reformulada, novos investimentos foram realizados.

A industria frigorifica € composta por 46 pessoas envolvidas diariamente no
trabalho, tem caracteristica de ser familiar, onde a gestdo € realizada pelo préprio proprietario
e sua familia, os demais departamentos ndo tém nenhum grau de parentesco.

A composicdo do quadro de funcionarios da empresa se apresenta da seguinte

forma: a) Gestdo — 4 pessoas; b) Transporte — 6 pessoas; ¢) Fabrica — 36 pessoas, subdividas
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em: Area Suja — 5 pessoas, Area de Filetagem — 13 pessoas, Area do Toalete — 5 pessoas, Area
de Embalagem — 13 pessoas.

Em virtude da boa aceitacdo no mercado, e pela maior parte das escolhas feitas
pelos consumidores finais, a industria frigorifica processa somente duas espécies de peixes, a
Tilapia e o Pacu, conforme ilustrado na Tabela 4 o processamento da empresa.

Tabela 4. Descricdo do processamento da industria frigorifica Caso 2 no periodo de 1 més.

-~ Volume x Representacao
Especie Processo (toneladas) Conservacao Fatlframen t(f (%)
Inteiro 2 Congelado 5
Tilapia F_ilé 60 Congelado/ Fresco 50
Tiras 10 Congelado 10
Posta 48 Congelado 30
Pacu Inteiro 2 Congelado 5
Total 122 ton 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Ap0s o processamento, a maior parte dos produtos é vendida congelada, somente
25% dos produtos sdo vendidos frescos (file de tilapia). A partir da Tabela 4, nota-se o foco
maior da empresa em vender filé (50%) e postas (30%), ambos providos da tilapia. Os produtos,
peixe inteiro e tiras somam 20% do faturamento, sendo somente 5% deste percentual da espécie
pacu, isso demonstra a maior aceitacdo dos canais de distribuicdo em comprar a espécie tilapia.

Nesses 15 anos de atuacdo, a empresa conquistou um numero substancial de
clientes, possuindo um leque variado de canais de distribuicdo. A pretensdo da empresa ndo €
atingir uma grande rede de varejo, ou clientes que possuem um grande poder de compra, e sim
elos criados com os canais de distribuicdo, onde estes valorizam seu produto e o remunerem de
acordo com precos praticados no mercado.

A industria frigorifica ndo estabelece sua estratégia com base em manter o foco em
um numero pequeno de canais de distribuicdo, como por exemplo, uma grande rede de varejo,
onde teria a venda de um volume consideravel concentrado em somente um cliente, vendendo
seus produtos com uma margem de renda menor, o qual dificultaria uma remuneracéo justa aos
seus parceiros/fornecedores, bem como o proprio a empresa.

A empresa preza por uma remuneracao justa a seus fornecedores, e busca manter
bons rendimentos a suas vendas, e neste intuito prefere manter uma variedade maior de canais

de distribuicdo, e ampliar suas negociag0es para com estes.
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A Tabela 5 apresenta os canais de distribuicdo selecionados pela inddstria
frigorifica e suas quantidades, contemplando o tipo de produto vendido, o volume das vendas
em formato percentual em relacdo a toda producdo do més, a qual periodo ocorrem, a distancia
média percorrida pelo produto entre inddstria e canal de distribuicdo, e por dltimo a quem fica

encarregado da funcdo logistica do produto.

Tabela 5. Tipologia dos canais de distribuicdo escolhidos pela industria frigorifica Caso 2.

.. Distancia
Canal de venda D Produtos VORI Ee — [FfsgUie média SO 6
clientes vendas (%) de vendas (km) transporte
Agougue/ 100 Filé 5 Mensal 1-100 Proprio
Boutique de carnes
I\/_Ie_rcearlas/ 500 Todos 10 Mensal 1-300 Proprio
Minimercado
Supermercado 1.500 Todos 30 Mensal 1-500 Proprio
Hipermercado/ 55 1444 20 Mensal  1-500  Proprio
Supercenter
Atacadista 10 Filé 30 Semanal 1-100 Proprio/
Comprador
Venda Direta 500 F'I?/ 5 Diéario 0-20 Comprador
Inteiro

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O numero demonstrado de clientes em cada tipo de canal de distribuicdo deriva do
registro de negociacgdes ja realizadas pela empresa (dados retirados do sistema utilizado pela
empresa). Estes nimeros representam o montante de negociacfes efetuadas com diferentes
clientes, assim, muitos destes clientes podem atualmente néo praticar a compra dos produtos,
estando inativos, mas a industria frigorifica mantém o cadastro ativo caso haja novas
negociacoes.

O maior numero de clientes se concentra em supermercados, onde sua venda
corresponde a 30% do total. Outro canal de distribuicdo consideravel sdo os atacadistas que
absorvem outros 30% da producdo mensal da empresa.

Os canais de distribuicdo considerados como varejo (acougue/ boutique de carnes,
mercearias/ minimercados, supermercados, hipermercado/ supercenter), absorvem 65% da
producdo da industria frigorifica, sendo as vendas realizadas, em média 1 vez por més,
percorrem uma distancia entre 1 e 500 quilébmetros. A entrega do produto fica por conta da
industria frigorifica, sendo essa detentora de caminhdes refrigerados especificos a tipologia do
produto. Exceto os agougues/ boutique de carnes, no qual s6 adquirem o filé do peixe, os demais

compram a linha completa ofertada pela industria frigorifica.
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Atacadistas compdem o nimero menor de clientes, este tipo de canal de distribuicéo
sO absorve o produto em forma de filé, suas compras sdo semanais, e no fator logistico, o proprio
canal de distribuicdo pode retirar o produto na fabrica, ou solicitar sua entrega, a variagdo média
da distancia entre os elos é entorno de 100 quilémetros.

Como ja mencionado anteriormente, a industria frigorifica se localiza em uma
propriedade rural, onde existem tanques para producdo de peixes (onde antes sediava um pesque
e pague). Alguns dos clientes desta fase da empresa se mantiveram, e realizam diariamente
compras de peixes em filé ou inteiro. A empresa mantém este tipo de negociagdo, pois, quem
faz a compra, se locomove até a propriedade para comprar e retirar seu produto, ndo gerando
gastos maiores quando a entregas individuais aos clientes na forma de venda direta.

A venda aos canais de distribuicdo, exceto a venda direta, deriva de acordos
previamente estabelecidos e firmados, assim, a industria frigorifica realiza seu processamento
mediante planejamento baseado em dados ja estipulados, e 0 pagamento destes produtos é
realizado em datas determinadas quando da negociacdo da venda. As vendas para 0s
consumidores finais acontecem momentaneamente, sem prévia negociacao, € 0S pagamentos
sdo feitos no ato da compra.

O selo de venda interestadual é algo que a industria frigorifica esta se empenhando
em obter, uma vez que até 0 momento ela realiza suas vendas unicamente dentro do estado do
Parana. O entrevistado acha importante a obtencdo deste selo para praticas mercadologicas em
outros estados, como o estado de Sao Paulo, que adquire boa parte da producdo do norte e oeste
do Parana. Com o0 mesmo intuito deseja um dia exportar seu produto para outros paises.

A proxima relacdo de informac6es traz a escolha das op¢des da industria frigorifica
quando questionado sobre fatores incidentes na formacdo da estratégia da empresa, assim,
trazendo as particularidades nas negocia¢Ges com os canais de distribuicdo escolhidos.

O Gréfico 13 expde as perguntas e as afirmacdes que melhor representam a opiniao
da inddstria frigorifica. A primeira afirmativa reflete as acdes realizadas em conjunto com todo
0 restante da cadeia, na intencdo da cadeia ser mais organizada e competitiva, sendo os itens
mais relevantes: a busca da propria valorizacdo do produto/ melhor qualidade, melhoria nos
precos praticados no mercado e a diminui¢do dos custos logisticos, esses imprescindiveis para

manter a boa qualidade do produto.
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Gréfico 13. Principais aspectos para estabelecer objetivos comuns entre a empresa e a cadeia
de suprimentos.

Motivos para estabelecer objetivos comuns entre a
empresa e a cadeia de suprimentos
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O item comodidade de entrega ndo € tdo importante ao entrevistado, sendo que este
possui sua prépria frota logistica, minimizando atuais e futuros problemas com as entregas.

O proximo questionamento, ja remete aos fatores essenciais para a empresa
escolher os canais de distribuicdo e manté-los na sua cartela de clientes, o Gréafico 4 exibe os
itens com maior importancia.

Grafico 14. Critérios para escolha do Sistema de Distribuicao.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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O principal fator apontado foi a cobertura do mercado, como o canal de distribuicéo
se posiciona em relagdo a busca de uma parcela maior do mercado, em um nivel menor, mais
ainda importe para a industria frigorifica, o canal de distribuicao ter foco na venda de produtos
ligados a piscicultura, e a busca deste canal de distribuigdo em ter um maior nimero de clientes.
Outros pontos importantes sdo o retorno financeiro oferecido pelo canal de distribuicdo a
empresa e a boa capacidade de venda deste canal de distribuicdo. O item proximidade
geogréfica, ndo se apresenta com importancia ao entrevistado.

O Gréfico 15 exige as questdes referentes a dependéncia do entrevistado em relacdo
ao canal de distribuicéo utilizado.

Grafico 15. Grau de dependéncia em relacdo ao sistema de distribuicdo escolhido.

Dependéncia em relagdo ao Canal de distribuigdo

e=Oms= |ndUstria Caso 2
Insumo

)

Fidelizagdo dos cliente Matéria prima
(@]

Demanda Financeiro

Marketing Processo logistico

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A industria frigorifica pode ter uma dependéncia deste, e ao ser questionado, as
afirmacoes escolhidas com alta prioridade, sdo as dependéncias em relacdo a insumos, matéria
prima e recursos financeiros. Em um segundo momento a dependéncia se da por meio da
demanda e fidelizacdo dos clientes, ou seja, a industria frigorifica necessita do auxilio dos seus
canais de distribuicdo para ter consumidores interessados em seus produtos e que demonstrem
preferéncia a marca quando for escolher. Como consequéncia, a industria frigorifica sinaliza
em menor importancia, o marketing realizado pelos canais de distribuicdo em torno de seus
produtos. Em suas repostas, o entrevistado demonstra baixa dependéncia ao sistema logistico

dos canais de distribuicdo em que realiza suas negociagoes.
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A observagdo em torno dos custos ocorridos no processo de producdo/
comercializacdo podem determinar a escolha do canal de distribuigdo, desta forma, o Grafico

16 traz a tona os itens que o entrevistado considera mais relevantes em seus processos.

Grafico 16. Fatores que desencadeiam maior custo na comercializagao.

Maior custo na produgédo/ comercializagéio

Aquisicdo da matéria
prima
5

A
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Perdas Impostos e taxas
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

As assertivas apontadas com maior destaque referentes aos custos para a producéo
foram a aquisi¢do de matéria prima, como item em maior importancia, e o segundo apontado
foi o gasto com funcionérios. Para o Caso 2, gastos com armazenagem, impostos e taxas e
transportes sdo de baixa importancia, e o item perdas, com baixissima importancia.

O Grafico 17 identifica e deixa em evidencia que existem fatores preponderantes

na conquista de novos mercados ou clientes.
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Gréfico 17. Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes.

Varidveis que influenciam em novos mercados/ clientes
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os fatores que ganharam maior grau de importancia foram a sazonalidade nas
vendas, pois em determinados meses ocorre uma menor procura da proteina pelos
consumidores, e a falta de matéria prima, no caso 0 proprio peixe para processamento. No
momento da entrevista a industria frigorifica relatou a falta da proteina ocorrida para
processamento, seus fornecedores ndo estavam oferecendo na mesma quantidade requerida
pelos clientes da empresa.

A industria frigorifica apontou a necessidade de crescimento estrutural da fabrica
para poder produzir mais, e assim, atingir novos clientes. Relatou de forma intensa a dificuldade
imposta pelo ambiente politico/ legal na tentativa de ampliar seu negocio. E em menor destaque
foram apontados os recursos estruturais, recursos financeiros e os intermediarios, estes ainda
atuantes nas negociacdes entre produtores e os demais elos da cadeia. Assim, foi apontado com
média importancia, as industrias, estas por proporcionarem a concorréncia com a industria em
estudo. E o item com baixa importancia foi o canal de distribuicdo, caracterizando o forte elo
entre eles e a industria.

O Gréfico 18 exibe a utilizacdo das organizacbes com perfil de facilitadores no
processo de producdo/ comercializa¢do para o Caso 2, e dentre 0s mencionados no questionario,

quais destes tem maior grau de importancia ao entrevistado.
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Gréfico 18. Classificacdo dos facilitadores mais utilizados na distribui¢do do produto.

Facilitadores mais utilizados
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A empresa apontou alguns facilitadores envolvidos nas praticas administrativas da
cadeia que dao suporte a tomada de decisdo da empresa, sdo estes: pesquisa de mercado;
propaganda; e instituicdes financeiras.

Os facilitadores como as organizagbes que promovem seguros, consultores e
certificacOes da area da piscicultura tem pouca importancia ao entrevistado. Os itens transporte
e armazéns tem baixissima importancia para este caso.

As proximas assertivas sdo relativas a concepcdo da estratégia da empresa na
possivel identificacdo dos fatores que favorecem a utilizacdo dos canais de distribuicdo
escolhidos, exploracdo de novos canais de distribuicdo, a forma de utilizacao da logistica e suas
funcles, e a interacdo entre fornecedores e as praticas administrativas da empresa. O Quadro

10 destaca de forma decrescente os fatores apontados com maior peso em suas decisoes.



Quadro 80. Contribuicdo da opinido da industria frigorifica Caso 2 referente a piscicultura.
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Opinido da industria Caso 2 referente a piscicultura

CPI* | Cpa* NC/ND*| Dpa* | DPI*
5 — Fatores importantes

Mantém fornecedores de regies geograficas proximas (exceto produtores rurais) XX
O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas de térmicas XX
O transporte dos produtos precisa ser feito com caminh&o refrigerado XX
A empresa avalia 0s procedimentos de controle durante cada recebimento da matéria-prima e insumos XX
A empresa avalia as condicGes dos equipamentos de transportes XX
Existe sazonalidade em periodos de venda XX
A empresa estabelece volumes de producdo a partir de conversas com 0s compradores XX
Novos produtos podem ser desenvolvidos a partir de conversas com 0s compradores XX
Estamos dispostos a alocar um consideravel esforco e investimento no fortalecimento do XX
relacionamento comercial com o varejista

O ambiente politico/legal interfere em um maior nivel de producdo XX
Expansdo estratégica motivou a busca por novos canais de distribuicéo XX
Aumento da rentabilidade motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Simples atendimento de pedidos inesperados motivou a busca por novos canais de distribuicéo XX
Declinio das vendas para o principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de XX
distribuicdo

Saturacdo do principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Capacidade ociosa da empresa motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
A diversificacdo de canais de distribuicdo oferece melhor oportunidade de crescimento do que XX

aumentar as vendas para o principal canal de distribuicdo

4 — Fatores relevantes

Volume total da demanda varia drasticamente, de més para més XX
Mantém fornecedores (produtores rurais) de regiGes geogréaficas proximas XX
A empresa acompanha 0s prazos de entrega acordados com os fornecedores XX
Fornecedores sdo avaliados para garantia da qualidade XX
Existe a dependéncia de créditos de fornecedores para a empresa manter suas atividades XX
Obtencédo de economia de escala motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Excesso de produgdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
Programas/incentivos governamentais motivou a busca por novos canais de distribuicdo XX
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Cont...

Opinido da industria Caso 2 referente a piscicultura

CPI* | CPa* |NC/ND*| Dpa* |

DPI *

4 — Fatores relevantes

Diferentes praticas comerciais constituem-se em importantes barreiras na busca por novos canais de
distribuicdo

XX

3 — Fatores consideraveis

Existe um alto grau de independéncia de seus principais fornecedores na tomada de decisdes logisticas

XX

2 — Fatores pouco relevantes

Volume total de demanda é dificil de prever devido a sua instabilidade

XX

O processo de producdo € liberado de acordo com o fluxo de pedidos dos clientes

XX

Existe um alto nivel de integracdo dos processos logisticos entre a empresa e 0s principais
fornecedores

XX

A empresa tem menos compromisso com os canais indiretos (atacado/atravessador) do que com 0s
canais diretos (varejo/restaurantes)

XX

Resposta a pressdo de compradores de um canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de
distribuicdo

XX

0 — Fatores irrelevantes

O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas isopor

XX

A empresa utiliza servicos logisticos de terceiros

XX

A empresa acompanha regularidade e documentacdo dos fornecedores

XX

Existe a tendéncia de aumentar a diversificacdo dos canais de distribuicdo utilizados

XX

Existe a tendéncia de aumentar a venda direta para consumidores finais

XX

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

* Legenda: CPI = Concordo plenamente; Cpa = Concordo parcialmente; NC/ND = Néao concordo, nem discordo; Dpa = Discordo parcialmente; DPI = Discordo plenamente.
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Os fatores logisticos sdo de extrema importancia a piscicultura, pois, o produto
requer cuidados com seu embarque, deslocamento, distancia percorrida e refrigeracdo. Estas
informacdes vao ao encontro de algumas informacdes demarcadas pela inddstria frigorifica do
Caso 2 como Concordo Plenamente, quando decide ter fornecedores de insumos de regides
geogréficas proximas, quando o transporte dos peixes pode ser realizado em caixas térmicas e
caminhdes refrigerados, e nos cuidados tomados com as condi¢des dos equipamentos e a
qualidade da matéria prima recebida.

Quando as assertivas abordam a relacdo de vendas, a industria frigorifica aponta a
sazonalidade nos periodos de venda, expdem a importancia de manter boas relacbes com 0s
compradores, pois a partir de informagdes retidas de conversas, a industria frigorifica estabelece
0 volume a ser produzido, e podem desenvolver novos tipos de produtos para suprir novas
demandas.

A industria frigorifica aponta a vontade e disposi¢do em desenvolver melhor o canal
de distribuicéo, e o relacionamento com seus parceiros se propondo a se esforcar e a investir no
fortalecimento das relagdes entre a inddstria frigorifica e os canais de distribuicdo varejistas. Mas
a indastria frigorifica também aponta a interferéncia do ambiente politico/ legal para poder
desenvolver novas taxas de producdo, ou seja, ter liberdade e auxilio deste ambiente para
crescer.

Na indicacéo de questdes que investigam as causas que levam a inddstria frigorifica
a buscar novos canais de distribui¢cdo, ganham maior relevancia: expanséo estratégica; aumento
da rentabilidade; atendimento a pedidos inesperados; declinio das vendas para o principal canal
de distribuicdo; saturacdo do principal canal de distribui¢do; capacidade ociosa da empresa.

As assertivas indicadas demonstram as motivacdes que levaram a buscar novos
canais de distribuicdo / clientes para escoar sua producdo. Em sua trajetéria comercial, a industria
frigorifica ja perpassou por situacdes que a fizeram se reinventar para melhorar seu escoamento,
e por sua vez buscar novos canais de distribuicdo, como exemplo o0 aumento da margem de renda,
e simplesmente ndo alocar todos os seus esforgos para satisfazer somente um canal de
distribuicéo.

Em menor grau de concordancia (Concordo parcialmente) destaque para a
sazonalidade nos periodos de venda, onde a industria frigorifica tem parcialmente uma variacéo
de vendas entre 0s meses de um ano.

A industria frigorifica tem a intencdo de manter fornecedores de regifes proximas,
porém buscando atender aos pedidos dos clientes se propdem a percorrer, em alguns momentos,

uma distancia geografica maior que a habitual.
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Além da distancia entre a fabrica e o fornecedor, também é avaliado o cumprimento
nos prazos acordados das entregas pelos fornecedores, qualidade em que séo entregues estes
peixes, como por exemplo, os aspectos fisicos. Do outro lado, a industria frigorifica precisa dos
seus fornecedores em razdo dos créditos financeiros necessarios para manter as atividades da
empresa. Esses créditos advém tanto de fornecedores de insumos, como dos produtores de
peixe.

Os itens com menor intensidade destacados na busca por novos canais de distribuicéo
foram: obtencdo de economia em escala; excesso de producdo; programas/ incentivos
governamentais.

Um ponto importante a se destacar foi a afirmativa de que diferentes praticas
comerciais se constituem em barreiras na busca por novos clientes. Essa afirmativa relaciona a
intransigéncia exigida de alguns tipos canais de distribuigdo no ato de aceitar a negociagdo com
a empresa, e 0 desacordo entre a empresa e fornecedores sem prévia conversa.

A industria frigorifica possui sua propria frota de veiculos para realizar as atividades
logisticas empresariais necessarias, mas ndo se considera totalmente independente nesse
quesito, deixando clara a possivel necessidade de negociacfes em torno das decisdes logisticas
com seus fornecedores.

Em questdes com menor énfase aparecem a producao sendo regida por pedidos de
clientes, a ndo previsibilidade da demanda, visto que a empresa trabalha ha algum tempo no
ramo, e possui um aprovisionamento de vendas. A logistica como um item a ser negociado e
ndo possuindo uma coordenacéo especifica para que ocorra.

A empresa ndo apresenta distingdo entre seus canais de distribuicdo, ndo havendo
valorizacdo maior dos canais de distribuicdo indiretos em relacdo aos diretos, como varejo e
restaurantes. E até 0 momento, a busca por novos canais de distribuicdo ndo foi motivada por
pressdo dos compradores.

A industria frigorifica ndo concorda definitivamente que o transporte dos produtos
possa ser realizado somente por caixas de isopor, pratica esta que ja nao é feita pela empresa.
A empresa ndo necessita de servicos logisticos de terceiros.

A regulamentacdo da documentacdo dos seus fornecedores ndo € levada em
consideracdo no momento das negociacdes, a industria frigorifica  estabelece bom
relacionamento com seus parceiros, depositando confianca neles e nos produtos entregues, ndo
fazendo referéncia a regulacéo do parceiro perante todos os 6rgdos governamentais regulatorios

da atividade.
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No mesmo sentido de confiabilidade criada com seus fornecedores, a industria
frigorifica age em relacdo aos canais de distribuicdo que ja utiliza, ndo pretendendo aumentar
0 seu leque de tipologia de canais de distribuicdo, e sim melhorar as negocia¢fes com o0s ja
estabelecidos, de forma a melhorar as parcerias ja firmadas.

E em relagéo as vendas diretas, a empresa ndo se manifestou em favor do aumento
delas, deixando a producdo com foco a distribuicdo por agentes interdependentes.

A sua rede de suprimentos deriva de relaces préximas, como alguns quildmetros
até 450 km, demonstrando um perfil de empresa que busca melhorar e atingir seus resultados a
partir de bons insumos, e o fator geografico ndo impossibilita esta prética.

No momento a empresa possui trinta fornecedores/ parceiros. Os fornecedores do
Caso 2 considerados como entrevistados A-2, B-2, C-2, D-2 e E-2 tém suas respectivas
propriedades na mesma regido do norte onde se localiza a industria frigorifica em estudo. O

Quadro 11 apresenta as informacdes especificas referentes ao perfil dos produtores.

Quadro 91. Perfil e caracteristicas dos produtores Caso 2.

Perfil dos produtores Caso 2

A | B | Cc | D | E
Idade 51 35 49 55 50
Ensino Superior | Superior Superior Ensino
Escolaridade medio P P P meédio
completo | completo completo .
completo incompleto

Municipio da propriedade Aé\éosrztlja Rolandia | Rolandia | Sertandpolis | Pitangueiras

Processo produtivo
Recria SIM
Engorda SIM SIM SIM SIM SIM

Receita da propriedade
% da piscicultura 100% 100% 20% 3% 17%
Producdo safra/2020 333tn 300 tn 75 tn 30 tn 6,5 tn
Tamanhp da propriedade UM UM UM UM UM
(mddulo rural)

Cadastro como produtor SIM SIM SIM SIM SIM
Licenca Ambiental SIM SIM SIM SIM NAO
Espécies de peixes tilapia tilapia tilapia tilapia tilapia

Tem assisténcia técnica SIM NAO SIM NAO NAO

Faz parte d(e:lgsrgsnlzagao da SIM SIM NAO NAO NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Como anteriormente mencionado, o processo de producdo dos peixes foi realizado

em propriedades localizadas no norte do estado do Parana, sendo fator logistico facilitador para
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0 escoamento do produto, permitindo a colaboracdo a manutencdo da qualidade do produto até
seu destino — a fabrica.

Ao iniciar a referéncia dos dados, o fator de idade estabelece um padréo, a maioria
dos entrevistados possui cinquenta anos ou proximo desta idade, somente um deles possui 35
anos, sendo o mais jovem produtor. Em relacdo ao nivel de escolaridade, trés entrevistados
(60%) possuem nivel superior, um ensino médio completo, e o Ultimo entrevistado ensino
médio incompleto.

Em relacdo a atividade econbmica, os produtores A-2 e B-2, possuem
predominancia da piscicultura como atividade econdmica na propriedade, ja os produtores C-
2, D-2 e E-2, dividem as propriedades com outros tipos de atividade. Os trés produtores
mencionados utilizam a agricultura em maior parte de suas propriedades, e o produtor D-2
também possui avicultura. Ja o produtor E-2, além da agricultura e piscicultura, também
desenvolve a atividade da pecuéria na mesma propriedade.

A partir do Quadro 14 nota-se o destaque para as etapas do processo produtivo
desenvolvido nas areas de cultivo, sendo que todos os produtores desenvolvem a fase da
engorda do peixe, adquirindo os peixes de fornecedores, deixando seu trabalho dedicado a
engorda do peixe até a hora do abate. Somente o produtor E-2 realiza o processo de recria, de
forma a praticar a compra do alevino e manté-lo até se tornar um peixe juvenil.

Como ja destacado, os produtores A-2 e B-2 cultivam somente a piscicultura, assim
sua renda da propriedade € 100% extraida da atividade, porém, ambos exercem outras funcgdes
econdmicas, nao ligadas a nenhuma outra atividade. A similaridade entre estes produtores é a
familiaridade com a atividade, mesmo executando outras funcdes, conseguem administrar bem
seu tempo entre elas e a piscicultura, demonstrando assim, um maior conhecimento das técnicas
de cultivo.

A piscicultura traz ao produtor C-2, 20% da renda toda da sua area de cultivo, este
produtor possui pouco tempo de atuacdo com a atividade, somente dois anos (inicio em 2019),
e ja obteve um crescimento em sua producao superior a 150%.

O produtor D-2 consegue 3% de toda a sua renda com a atividade, a producéo atual
deste participante deriva da reutiliza¢do de tanques ja existentes em sua propriedade, utilizados
em anos anteriores para a pesca esportiva. A concepcdo deste produtor em aumentar sua
producdo seria em torno da utilizacdo de novas técnicas e tecnologia, sendo descartada a

hipotese do aumento da quantidade de I&mina d’agua na propriedade.
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O produtor E-2 consegue alcangar com a piscicultura, 20% de toda a renda da
propriedade, e deseja aumentar sua producdo em conjunto a renda com a piscicultura, relatando
a afeigéo tida pela atividade.

Os produtores A-2 e B-2 produzem 300 toneladas ou mais em suas propriedades no
ano de 2020, e ambos fazem parte da ANPAQUI. O produtor C-2 produziu 75 toneladas, o
produtor D-2 30 toneladas e o produtor E-2 6,5 toneladas respectivamente. A producdo do
produtor E-2 foi maior em anos anteriores, mas optou por sair de um sistema de producao
integrado, no qual havia parceria com uma industria frigorifica, e hoje trabalha com recursos
préprios. Em relacdo a participacdo em alguma organizacdo da classe, os demais, ndo fazem
parte de nenhuma. Todos os produtores possuem licenca ambiental, exceto o produtor E-2, que
destaca a dificuldade em obté-la, relatando uma espera de quatro anos para finalizar o processo
da licenga.

Todos os produtores destinam um modulo rural como area de producgéo, possuindo
registro de produtor rural e de forma unanime escolheram a tilapia como espécie de trabalho.
A variacdo de quantidade produzida quando comparada a mesma metragem de mddulos rurais
destinadas a atividade, revela precisamente as distin¢cGes dos produtores: a) produtores A-2 e
B-2 possuem maior tempo na atividade, conhecimento de técnicas de producgdo, e
disponibilidade da area para enfatizar a producdo da piscicultura; b) produtor C-2, aumento
consideravel de produgdo em pouco tempo; c) produtor D-2, voltou a atividade para utilizar os
tanques ja existentes na propriedade, ndo tem grandes ambicGes com a atividade em questéo,
mas desejaria maior apoio institucional, ou criacdo de uma cooperativa para melhorar quesitos
como escoamento, assisténcia técnica e melhores custos para os insumos; d) produtor D-2,
destaca a proximidade com a atividade, e deseja ampliar sua lucratividade com maior producéo,
e parte desta ser mais lucrativa com a venda direta.

No item assisténcia técnica, os respondentes A-2 e C-2 afirmaram possuir, enquanto
0s demais ndo recebem nenhum tipo de assisténcia, mas € notorio frisar que o produtor B-2, é
formado em engenharia da pesca e detém vasto conhecimento sobre a atividade.

Em relacdo a armazenagem de produto, os entrevistados ndo fazem uso desta
pratica, ou mesmo demonstram a intencdo de adquirir recursos para tal pratica. Nas respostas
em torno do questionamento armazenamento e refrigeracdo, todos responderam negativamente,
por ndo possuir ou ndo utilizar de terceiros. Como resultado desta pratica, e a interacdo que 0s
produtores tém com seus clientes, as vendas sdo estabelecidas com o acordo do cliente ir até a

propriedade retirar o produto.
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Os produtores responderam a questdes referentes ao processo produtivo aplicado a
sua producédo de peixes, sendo que 0s cinco fazem o processo de engorda, e quatro fazem
somente este processo, desta forma a receita deriva exclusivamente deste processo. Ja o
produtor E-2 é o Unico que realiza outro processo: a filetagem. No ano de 2020, ele realizou o
processo em 7,7% da sua producéo (500 quilos), o que lhe rendeu 40% de toda a sua renda com
a atividade. O filé foi vendido fresco, mediante compra na propriedade. Nenhum dos
participantes acusou a compra de produto de terceiros para a comercializagdo, ou seja, todo o
produto comercializado deriva de sua propria producéo.

Em continuidade do item comercializacdo, temos a Figura 11 que apresenta 0s

dados sobre os clientes e formas em que séo feitas as vendas.



Figura 11. Formas de escoamento da producgéo dos produtores do Caso 2.
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Canal de Venda N clientes Tipo produto Vendas - % Frequéncia venda Distiancia media Transporte
Pesque .e Pague| — | ? ' | Peixé vivo | ' | 35% | ' | Sem-annl ; | T[Iiil‘l‘l Tercéims |
A = | Atravessadores| — | J ! | Peixe vivo | ; | 5% | ; | Semanal ! | T0km Comprador |
Industria ' | 1 ' | Peixe vivo | ' | 10% | , | Semanal ; | 80km Comprador |
B = | Industria | ' | 3 ) | Peixe vivo | : | 100% | , | Diario ' | 50km Comprador |

C | > mndistia | - | 1 | Peixevivo | - | 100% | ~|  Mensal | 15km Comprador
D | =[] indistia | - | 1 | Peixevive | - |  100% | - | Safra | 70km Comprador |

_ File _
Venda direta ' 20 ; - 7,70% ' Mensal ; J0Km Comprador
E - Peixe inteiro

| Industria | ' | 1 , | Peixe vivo | ; | 92 30% | ' | Safra ' | 40km Comprador |

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Dentre os produtores entrevistados, todos eles tém a industria frigorifica referente
ao Caso 2 como cliente. Os produtores C-2 e D-2 detém somente uma industria frigorifica como
cliente e escoa todo seu produto a ela. A empresa retira 0s peixes vivos de ambas as
propriedades. O produtor C-2 faz entregas mensais e sua distancia até a fabrica é de 15 km, ja
0 produtor D-2 faz entregas de acordo com a “safra”, no qual varia entre Sete a dez meses, ou
seja, até o peixe estar com as especificacdes corretas de abate, e a distancia entre a propriedade
e a fabrica e de 70 km.

O produtor B-2 segue 0os mesmos padrdes dos C-2 e D-2, entrega seu peixe vivo a
industria frigorifica, e esta retira na propriedade. O diferencial se encontra no nimero de
clientes, o produtor B-2 tem trés industrias frigorificas como clientes, no qual realiza as vendas
semanalmente, a distancia média entre os clientes e a propriedade é de 50 km.

Em distincdo aos demais, os produtores E-2 e A-2 escolheram outros tipos de
clientes para atender. O produtor E-2 tem uma industria frigorifica como cliente, que retira o
peixe vivo na propriedade e se encontra a aproximadamente 40 km de distancia da propriedade,
e suas entregas sdo feitas quando o peixe esta apto para abate (safra), representando 92,3% das
suas vendas. Este produtor tem mais 20 clientes no qual faz a venda direta (consumidor final),
os clientes retiram o produto na propriedade, sendo o peixe inteiro, ou em filé. As vendas nesta
modalidade acontecem semanalmente, e os clientes percorrem até 30 km para adquirir o peixe
e sdo 7,7% das vendas deste produtor.

O produtor A-2 se distingue por uma maior variedade de clientes, este realiza trés
tipos diferentes de vendas: 1° canal de distribuicdo, pesque e pague — sete clientes, representam
35% das suas vendas semanais e entrega o peixe vivo, e € o canal mais desejavel deste produtor,
os clientes estdo a aproximadamente 70 km de distancia da propriedade, e para realizar o
transporte do produto utilizam o transporte de terceiros; 2° canal de distribuicdo, sdo 0s
atravessadores, onde o produtor destina 55% da sua producdo, o comprador retira o peixe vivo
semanalmente da propriedade, e estdo torno de 70 km de distancia entre eles; o 3° canal de
distribuicdo € a industria frigorifica, um dnico cliente com distancia de 80 km, no qual ele
mesmo faz o transporte dos peixes vivos semanalmente, e esta venda representa 10% do volume
total.

Conforme dados apresentados, os entrevistados ndo realizam vendas a outros
estados. E na busca de melhor compreensdo da satisfacdo, ou de melhor destinacdo de seus
produtos, foi indagando qual seria o canal de distribuicdo mais desejavel por eles, e as respostas

ficaram conforme a Figura 12.



Figura 12. Canal de distribuicdo desejavel pelos entrevistados do Caso 2.
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Escolha dos Produtores
Canais Produtor A Produtor B Produtor C Produtor D Produtor E
A v
Fabrica/ Fabrica/ Cooperativa Fabrica/
Processador Processador (Integracgdo) Processador
Agente
A\ 4
Atacado Direto ao
mercado
\4 y
Varejo Pesque e Direto ao
Pague mercado
Y
Cons_umldor Venda direta
Final

Fonte: Adaptado de Czinkota et al., 2001.

As opinides sdo diferentes entre os participantes, sendo que somente dois deles
tendem a preferir a industria frigorifica como um dos melhores canais de distribuicéo (B-2 e E-
2) no qual j& praticam a comercializacdo com este canal de distribuicéo.

O produtor deseja vender seus produtos diretamente ao mercado (atacado ou
varejo), mas até 0 momento s6 comercializa com a industria. O produtor D-2, também s6 vende
a industria frigorifica, mas aponta a preferencia a ser membro de uma cooperativa que
desenvolva a integracdo como proposta mercadoldgica.

A diante sera exposto as sensibilidades dos produtores para alguns questionamentos
e afirmacGes em relacdo a itens referentes a estratégia utilizada para identificar e utilizar o canal
de distribuicdo escolhido no ato de escoar seu produto.

Os Graficos 19 a 24, e 0 Quadro 16 buscam interpretar a estratégia estabelecida
pelos produtores quando estes escolhem o canal de distribuicdo ao seu produto.

O primeiro questionamento preocupa-se em evidenciar 0s maiores custos de
producdo para estes produtores, a identificacdo destes perpassa a relacdo custo/ producéo, e
pode identificar se este custo apresentado por cada produtor tem relacdo com a dependéncia
com o canal de distribuicdo escolhido, ou este custo interfere na intencdo de permanecer no

mercado da cadeia, e em projetos futuros na busca por ampliagdo de mercados/ clientes.
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A préxima pergunta tem relagdo direta aos canais de distribuicdo, porque 0s
produtores selecionam entre os canais de distribuicdo disponiveis. Nas afirmativas foram
dispostos alguns dos quesitos para melhorar o escoamento, e em conjunto itens que poderiam
esclarecer se o produtor utiliza o canal de distribui¢do escolhido para suprir a falta de alguma
especialidade mercadoldgica ndo realizada por ele.

Os questionamentos que seguem tém base nos graus de dependéncia dos produtores
com 0s respectivos canais de distribuigdo utilizados e aos facilitadores inclusos no tramite do
escoamento dos produtos. Ao questionar a existéncia de pendéncia em relacdo ao canal de
distribuicdo escolhido, o produtor demonstra através da escolha das afirmativas o quéo fica
sensivel sua producdo sem o auxilio prestado pelo canal de distribuicéo. E a decisao por utilizar
um facilitador em sua producdo ou escoamento promove a andalise da incidéncia de empresas
(terceiros) que possam colaborar com a cadeia, ou talvez facam a imperar.

Quando um produtor decide explorar uma atividade pode-se entender que algo o
motivou para isso. Desta forma questionou-se aos participantes quais variaveis poderiam
impedir a vontade de crescer na atividade, apresentando elementos que constituem o ambiente
da cadeia. O ultimo item do quadro destaca as possiveis causas para a interrup¢do de um
contrato estabelecido com o canal de distribuicdo, as afirmativas contemplam desde fatores
técnicos até a satisfacdo ocorrida no ato da negociacao.

Os graficos trazem as afirmativas com relevancia, ou seja, foi restrito aos elementos
de importancia 1, 2, 3, 4 e 5 e que constituiram a nimero de respostas.

No quesito maior custo de producédo, como exposto no Grafico 19, a matéria prima
se destaca como unanimidade das respostas, e a racdo foi destacada pelos participantes como o
determinante principal para novos investimentos na atividade. Em seguida aparecem as perdas
gue possam acontecer com a producdo, contabilizada desde a chegada do peixe a propriedade
até seu embarque no transporte logistico. Os itens com mediana relevancia sao o transporte e
impostos e taxas. O transporte, em funcdo da dependéncia dos compradores, e 0s impostos e

taxas cobrados desde a legalizacdo do tanque até o0 momento da comercializagéo.
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Grafico 19. Fatores que desencadeiam maior custo na comercializacao.

Maior custo na produgédo/ comercializagéio

Aquisicdo da matéria
prima
5

4

Funciondrios Transporte

Perdas Impostos e taxas

Armazenagem

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os produtores A-2 e E-2, indicam altos gastos com funcionarios (mao de obra), e
somente o produtor A-2 indica a armazenagem como um fator que eleva os custos de producéo.
A proxima questdo se refere aos itens analisados quando se é feita a escolha de um

canal de distribuicdo pelos produtores, assim, como demonstra o Grafico 20.

Grafico 20. Critérios para escolha do Sistema de Distribuicao.

Critérios para a escolha do Canal de Distribui¢do

e C-2 em@mD-2 E-2
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5

Assisténcia/ Suporte

N Melhor retorno financeiro
técnico

Cobertura do mercado Atinge mai®clientes

®
Capacidade de venda Proximidade geog@rafica ®

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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O questionamento refere-se aos determinantes para a escolha do canal de
distribuicéo, os dados levam 0 mesmo peso para as seguintes categorias: foco na venda deste
tipo de mercadoria com tendéncia a valorizar os canais de distribuicdo especificos da cadeia;
melhor retorno financeiro ao buscar harmonizar o custo da producdo, o retorno financeiro e o
valor ofertado pelos clientes; atingir mais clientes pois acreditam na importancia de uma boa
reputacdo ligada aos clientes; proximidade geografica, estando relacionado a qualidade do
produto, uma vez que quanto maior a proximidade, maior a garantia de se manter a qualidade
do peixe até a chegada do seu destino final; assisténcia/ suporte técnico, entendendo ser
necessario o acompanhamento de um profissional especializado da area para guia-los em
melhores técnicas de producéo.

Somente os produtores A-2 e B-2, indicam avaliar as possiveis parcerias pela
cobertura de mercado e a capacidade de venda desempenhados pelos canais de distribuicao.

Na relacdo entre produtores e os canais de distribuicdo, nota-se uma possivel
dependéncia. Foi buscado compreender quais seriam estas dependéncias do produtor ao canal
de distribuicéo escolhido, o Grafico 21 exemplifica os pontos observados nas questdes.

Grafico 21. Grau de dependéncia em relacdo ao sistema de distribuicdo escolhido.

Dependéncia em relagdo ao Canal de distribuigdo

® (C-2 em@m=D-2 E-2

Matéria prima

Suporte técnico, Financeiro

Planejamento da producgao Processo logistico

s

Acesso a informagGes dos

: Marketing
consumidores

. . [ ]
Fidelizagdo dos cliente BEIENIE!

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Quando os produtores sdo questionados em relacdo ao grau de dependéncia do canal
de distribuicdo escolhido, eles se manifestam em maior dimensdo para o transporte, visto que

dependem da retirada do produto pelo cliente, por ndo possuirem armazenagem ou algum tipo
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de transporte adequado. Os demais fatores apresentam a mesma propor¢do em relacéo a atengéo
dos participantes: a matéria prima; a demanda; suporte técnico, pois muitas vezes sao ofertados
como uma forma de trabalho em conjunto da industria frigorifica com os demais fornecedores,
de forma a conseguir melhor qualidade dos produtos; a certeza de compra do seu produto final;
a conexdo com um bom profissional técnico, disposto a ajuda-los.

O produtor B-2 indica a dependéncia financeira do canal de distribuicéo escolhido.
Ja para os produtores A-2 e B-2 em conjunto, acreditam ter dependéncia para o planejamento
de suas producdes; acesso a informac6es dos consumidores; e fidelizagdo dos clientes. O Unico
item deixado sem dar importancia foi o fator marketing.

O Gréfico 22 ilustra a utilizacdo dos facilitares pelos produtores do Caso 2, aqueles

com maior ou menor grau de importancia a eles.

Grafico 22. Classificacdo dos facilitadores mais utilizados na distribui¢do do produto.

Facilitadores mais utilizados
A-2 ®==B-2 e (C2 em@mD-2

Pesquisa de mercado
5

CertificagOes Transporte

Agente (atravessador) / Seguros

Instituicdes Financeiras Propagangla

Armazéns

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Ao buscar informacdes sobre a influéncia dos facilitadores existentes na atividade,
o de maior destaque foi o transporte, onde se demonstra uma fragilidade dos produtores em ter
recursos proprios para fazé-lo. Outro destaque foram as instituicGes financeiras, sendo que
alguns dos produtores relataram a dependéncia deste facilitador para ter recursos financeiros

para dar continuidade as atividades de producéo.
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Apontado pelos produtores A-2 e C-2, as certificagdes possuem certo grau de
importancia em seus processos de producdo/ comercializagdo. O produtor B-2, indica a
importancia dos facilitadores: seguros; propaganda; e armazéns.

Os facilitadores, agente (atravessador) e pesquisa de mercado, foram pontuados
com baixissima importancia.

A prdéxima assertiva discute o que os participantes julgam afetar a possibilidade de

crescerem ou buscarem novos mercados, como expdem o Gréfico 23.

Gréfico 23. Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes.

Varidveis que influenciam em novos mercados/ clientes

A-2 @==B-2 ® (-2 e=@m=D-2 E-2

IndUstrias
5

Assisténcia técnica Recursos financeiros

4
3
2
1
0

Canal de distribuicao

\j - Recursos estruturais

Sazonalidade das vendas Intermediarios

Ambiente politico/ legal

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A variavel assisténcia técnica teve maior peso, considerada preponderante para
melhoria das técnicas de producao para melhor desenvolverem suas atividades. Também foram
citados, mas com menor énfase, as inddstrias, que deveriam ser um nimero maior; 0S recursos
financeiros, pois vivenciam a dificuldade em obté-los; recursos estruturais, acreditando que néo
possuem estrutura necessaria para ampliar sua atividade na propriedade; e o ambiente politico/
legal, onde relatam a dificuldade em obterem suas regularizacéo, e sem a regularizacdo, ou a
falta de informacdes sobre as regularizacdes necessarias, ndo conseguem atender 0s parametros
necessarios para conseguir um financiamento financeiro.

Os produtores A-2 e B-2 indicam a variavel sazonalidade das vendas, como

empecilho para o crescimento. O produtor B-2 por si s6 aponta os canais de distribuigdo como
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possiveis inibidores de crescimento. E o Unico item ndo citado com importancia, foram os
intermediarios.
A Ultima informacéo é trazida pelo Gréfico 24, que traz os possiveis motivos que

levariam um produtor a romper seu contrato com um de seus clientes.

Gréafico 24. Motivos que levariam a ruptura de contrato com um cliente.

Motivos para ruptura de contrato com um cliente

A-2 @=B-2 e (-2 em@umD-2 E-2
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4
=
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Pontualidade Distanciaggeografica

Fatores logisticos

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O item mais apontado foi o custo do produto, relatando que quando este estiver
muito alto, e o valor pago pelo cliente ndo foi o suficiente para cobri-lo, fatalmente sera
suspenso o contrato. Itens como capacidade de negociar; fatores logisticos; pontualidade; falta
de produto e confianga sdo considerados como importantes manté-los conforme os acordos
estabelecidos para ndo perderem a relacdo comercial.

Os produtores B-2 e C-2, indicam a distancia geografica como um fator
determinante, acredita-se que uma maior distancia ndo seria interessante a eles. Ja os produtores
A-2 e C-2, indicam como importante o fator qualidade, para manter ou romper um contrato de
venda.

Dentre os questionamentos feitos aos participantes, foram elaboradas assertivas em
torno de possiveis perspectivas consideradas influenciadoras na escolha, manutencdo e
exploracdo de novos canais de distribuicdo. Neste mesmo quadro foram sugeridas escolhas
técnicas e estratégicas para o bom desempenho das fung¢bes dos participantes e em conjunto a
cadeia. O quadro 12 destaca, de forma decrescente, os fatores apontados pelos produtores com

maior peso em suas decisoes.



Quadro 12. Contribuicdo das opinides dos produtores do Caso 2 referentes a piscicultura.
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Opinido dos produtores Caso 2 referentes a piscicultura

CPI* | Cpa* |[NC/ND*| Dpa* | DPI*
5 — Fatores importantes
Prefiro ter fornecedores de regibes geograficas proximas A/B/C/D/IE
Prefiro atender clientes de regifes geograficas proximas A/B/C/D/IE
O produtor acompanha os prazos de entrega acordados com os fornecedores B/C/D/E A
4 — Fatores relevantes
Volume total de demanda é dificil de prever devido a sua instabilidade AIC/E B D
Existe sazonalidade em periodos de venda B/C/E A D
O ambiente politico/legal interfere em um maior nivel de producédo B/C/D/E A
O produtor estabelece volumes de producéo a partir de conversas com 0s compradores A/B/C E D
O produtor avalia os procedimentos de controle durante cada recebimento da matéria-prima e insumos | A/C/D/E B
O produtor tem menos compromisso com 0s canais indiretos (atacado/atravessador) do que com 0s B/E A/C
canais diretos (varejo/restaurantes)
3 — Fatores consideraveis
Volume total da demanda varia drasticamente, de més para més A/B C D/E
O processo de producdo é realizado de acordo com o fluxo de pedidos dos clientes A/B/C E
Existe um alto nivel de integracdo dos processos logisticos entre o produtor e 0s principais clientes B/C/D A E
O transporte dos produtos precisa ser feito com caminhéo refrigerado C/DIE A/B
O produtor utiliza servicos logisticos de terceiros B/C A D/E
O produtor avalia as condi¢6es dos equipamentos de transportes E C A/B/D
Existe a dependéncia de créditos de fornecedores para o produtor manter suas atividades B/C/E A/D
Diferentes praticas comerciais constituem-se em importantes barreiras na busca por novos canais de
RN B/E A/D

distribuicdo
Existe a tendéncia de aumentar a venda direta para consumidores finais A/C/B E D
Existe a tendéncia de aumentar a diversificacdo dos canais de distribuicdo utilizados C/B E A/D
Saturacdo do principal canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo C/D A/B/E
Expansdo estratégica motivou a busca por novos canais de distribuicdo B E/C D
Aumento da rentabilidade motivou a busca por novos canais de distribui¢do B/C/E A D
A diversificagdo de canais de distribuigdo oferece melhor oportunidade de crescimento do que

S AT E/C/B A D
aumentar as vendas para o principal canal de distribuigéo
Cont...
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O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas de isopor

Opini&o dos produtores Caso 2 referentes a piscicultura
CPI* | CPa* [NC/ND*| DPa* | DPI*
2 — Fatores pouco relevantes

Declinio das vendas para o principal canal de distribuigdo motivou a busca por novos canais de

L E C A B/D
distribuicdo
Programas/incentivos governamentais motivou a busca por novos canais de distribuicdo B C A/D/E
Excesso de producdo motivou a busca por novos canais de distribuicdo C A B/D/E
Resposta a pressao de compradores de um canal de distribuicdo motivou a busca por novos canais de

LN C A B/D/E
distribuicdo
O transporte dos produtos pode ser feito apenas com caixas térmicas A/B C/DIE

0 — Fatores irrelevantes
\ | | A/BICIDIE |

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

* Legenda: CPI = Concordo plenamente; CPa = Concordo parcialmente; NC/ND = N&o concordo, nem discordo; DPa = Discordo parcialmente; DPI = Discordo plenamente.
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Os fatores mais relevantes apontados pelos participantes foram referentes a
distancia geogréfica de seus clientes e fornecedores em relacdo a eles. Também consideram
muito importante que os prazos determinados nos acordos com seus fornecedores sejam
cumpridos por estes.

Em um segundo momento, com relevancia um pouco menor, mas ainda
considerados com necessarios estdo: existéncia de sazonalidade na cadeia, e demanda instavel
e 0 ambiente politico/ legal, que fazem os produtores serem mais cautelosos em suas producoes,
desta forma, utilizam as conversas e contratos pré-estabelecidos para calcular o seu volume a
produzir. Os produtores consideram preponderante a qualidade dos insumos que recebem de
seus fornecedores e desta forma sempre o avaliam, e destacam também a maior atencéo para 0s
canais de distribuicdo diretos, como varejo e restaurante, firmando maior compromisso.

Em um nivel com menor incidéncia, mais também consideraveis as suas estratégias,
0s produtores compreendem a necessidade de pedidos realizados por seus clientes para suprir a
demanda que varia de més a més. Outro fator ja citado anteriormente e novamente apontado
como importante, sdo os fatores logisticos. Este quesito requer uma prévia negociacdo com 0s
clientes, e foi mencionado um melhor desempenho da logistica quando esta é realizada com
caminhdes refrigerados, assim, o produtor deposita a funcdo do transporte ao seu comprador ou
a utilizacdo de servicos de terceiros, e estes servicos sempre sdo acompanhados pelos proprios
produtores, ou seus funcionarios.

A dependéncia de créeditos de fornecedores foi reafirmada dentre as questfes que
retardam o crescimento da sua producdo, e outra questdo inibidora de crescimento aparece
dentre as diferentes praticas comerciais. Os produtores relataram a falta de uniformidade da
categoria naquela regido norte do Parana, se comparada a outras atividades de proteina animal,
ou com outras regides do mesmo estado e se colocam em condicdo desfavoravel,
diagnosticando a caréncia de maiores acdes de cooperativas ou associac@es para coordenar a
atividade na regiao.

Os produtores veem em novos canais de distribuicdo a possibilidade de crescimento
ou melhoria da rentabilidade para seus produtos, apontando para venda direta ao consumidor
como diversificacdo de canais de distribuicdo utilizados, uma oportunidade para crescimento, e
acreditam que sé o aumento das vendas a um mesmo canal de distribuicdo ndo podera suprir
tais necessidades.

Os produtores entendem que a saturacdo do canal de distribuicdo que ja utilizam
pode ser considerada como um fator limitador para seu crescimento. No intuito de melhoria em

suas estratégias comerciais, o principal canal de distribuicdo estar j& saturado pode os motivar
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a procurar diferenciagcdes em suas negociagdes, assim como, analisar a cadeia para investir em
novas oportunidades no qual podem proporcionar uma melhor rentabilidade a sua producéo, e
assim, ampliar seus horizontes para a atividade.

O produtor E-2 foi um dos que apontou a necessidade de diversificar os canais de
distribuicdo que utiliza para poder melhorar sua rentabilidade, tendo destacado quase todas as
assertivas como pontos relevantes sobre a venda direta.

Os pontos assinalados pelo produtor E-2 para a venda direta foram atingir maior
namero de consumidores; criacdo de relacionamento de longo prazo com seus clientes; acreditar
que esta modalidade pode diversificar as formas de venda, assim, minimizando 0s riscos;
garantir melhor preco; valorizar o seu produto, pois o cliente percebe a qualidade deste; oferecer
menor custo logistico. O item comodidade na entrega foi o Unico apontado com menor
relevancia para a venda direta para este produtor.

Os fatores pouco relevantes ou irrelevantes demonstram claramente o que néo
motiva esses produtores a expandir suas conexdes a novos canais de distribuicdo, demonstrando
que o ambiente politico legal ndo fundamenta a intencéo de melhorias na cadeia, ou conseguem
estimula-los a novas estratégias mercadologicas.

Os produtores deste caso relatam a absorcdo de toda a producéo realizada por eles
pelos canais de distribuicdo ja selecionados, desta forma indicam como fatores que ndo o0s
motivam a procurar novos canais de distribuicdo, o declinio de vendas; excesso de producao;
pressdo de novos compradores.

O transporte nao € realizado pelos produtores, assim, acreditam que ndo necessitam
utilizar caixas térmicas ou caixas de isopor como equipamento de transporte, uma vez que

grande parte da logistica ja é realizada por caminhdes refrigerados.

4.3 Fluxos dos Canais de Distribuic¢do dos 2 Casos

Ap0s a exposicdo da estratégia, tem-se a caracterizacdo dos fluxos de ambos 0s
casos. Uma melhor ilustracdo dos caminhos percorridos pelo produto pode ser analisada pela
ilustracdo dos fluxos percorridos nos casos, esclarecendo quais elos possuem o produto, quais
tem o direito de propriedade sobre eles; quais sdo os elos envolvidos na promocao do produto/
marca; quais agentes negociam e se financiam dentro do canal de distribuicdo; quais 0s riscos
referentes as transagdes; e quem realiza os pedidos e pagamentos.

Para ilustrar estes fluxos, tem-se a Figura 13 representando o Caso 1 e a Figura 14

ilustrando o Caso 2.



Figura 13. Fluxos desempenhados pelo Caso 1.
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Figura 14. Fluxos desempenhados pelo Caso 2.
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Para explicar cada movimento apontado pelas Figuras 13 e 14, tem-se 0 Quadro 13, de modo decrescente apresenta cada ponto dos

fluxos.

Quadro 103. Desempenho dos fluxos aos Casos 1 e 2.

Fluxos

Caso 1

Caso 2

Fluxo de posse

. Produtores detém o peixe até enviar a industria;
. Aindustria processa/ beneficia o produto e o entrega para o
varejo ou ao consumidor final,

. Produtores detém o peixe até enviar a industria;

. Alindustria processa/ beneficia o produto e o entrega para o
atacado;

. A'industria processa/ beneficia o produto e o entrega para o

fisica varejo:
. A'industria processa/ beneficia o produto e o entrega para o
consumidor final;
. Produtores possuem o peixe até enviar a inddstria; . Produtores possuem o peixe até enviar a industria;
. Alindustria processa/ beneficia o produto e passa a sua . Alindustria processa/ beneficia o produto e passa a sua
Fluxo de propriedade para o varejo ou ao consumidor final, propriedade para o atacado;

propriedade

. Alindustria processa/ beneficia o produto e passa a sua
propriedade para o varejo;

. Alindustria processa/ beneficia o produto e passa a sua
propriedade para o consumidor final;

Fluxo de
promogao

. Promocaéo ¢ requerida pela industria e é negociada com a agéncia
de propaganda;

. A'industria utiliza do produto desenvolvido em relagdo ao
marketing e repassa o contelido ao varejo;

. A industria utiliza as informacdes criadas pelo marketing para
realizar suas vendas ao consumidor final;

. Promocado € requerida pela industria e é negociada com a agéncia
de propaganda;

. Alindustria utiliza do produto desenvolvido em relacdo ao
marketing inclui a seu produto gue ficara disposto no atacado;

. A'inddstria utiliza do produto desenvolvido em relagdo ao
marketing inclui a seu produto e repassa o contelido ao varejo;

. Alindustria utiliza as informag6es criadas pelo marketing para
realizar suas vendas ao consumidor final;

Cont....
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Fluxos Caso 1 Caso 2

. A negociacéo ocorre entre produtores e indUstria em torno das . A negociacéo ocorre entre produtores e indUstria em torno das
necessidades advindas dos produtos; necessidades advindas dos produtos;

Fluxo de A i_ndustria negocia a venda e as estratégias de venda com o A !nd@str!a negoc!a a venda como atagaqlo;

negociaco varejo; _ _ A |_ndustr|a negocia a venda e as estratégias de venda com o
. A'industria negocia a venda do produto diretamente com o varejo;
consumidor final, . A'industria negocia a venda do produto diretamente com o
consumidor final;

. O financiamento ocorre entre produtores e industria em torno das | . O financiamento ocorre entre produtores e industria em torno das
necessidades de ambas as partes, como prazos para pagamento e necessidades de ambas as partes, como prazos para pagamento e
recebimento de mercadoria; recebimento de mercadoria;

Fluxo de . A industria necessita financiar as vendas com o varejo, lhe . A industria necessita financiar as vendas com o atacado, lhe

financiamento

proporcionando prazo e armazenagem;
. Aindustria financia a venda do produto diretamente com o
consumidor final quando promove a venda a prazo;

proporcionando prazo e armazenagem;

. A'industria necessita financiar as vendas com o varejo, lhe
proporcionando prazo e armazenagem;

. A'industria financia a venda do produto diretamente com o
consumidor final guando promove a venda a prazo;

Fluxo de risco

. O risco pode surgir do produtor a industria quando nao houver
garantia de precos nas vendas realizadas, e se houver, o preco atual
for melhor que o praticado na negociagéo;

. O risco pode surgir da industria ao produtor quando houver
garantia de precos nas vendas realizadas, e o pre¢o atual for menor
gue o praticado na negociagao;

. O risco pode surgir do varejo a indUstria quando houver garantia
de precos nas vendas realizadas, e o preco atual for menor que o
praticado na negociagao;

. O risco pode surgir da industria ao consumidor final na
realizacdo da venda, como é um produto altamente perecivel,
podem acontecer erros na disposi¢do dos produtos e o consumidor
nao ter a qualidade necessaria do produto ao consumi-lo;

. O risco pode surgir do produtor a industria quando nao houver
garantia de precos nas vendas realizadas, e se houver, o preco atual
for melhor que o praticado na negociagéo;

. O risco pode surgir da industria ao produtor quando houver
garantia de precos nas vendas realizadas, e o preco atual for menor
gue o praticado na negociacao;

. Orisco pode surgir do atacado a industria quando houver
garantia de precos nas vendas realizadas, e o preco atual for menor
que o praticado na negociaGéo;

. O risco pode surgir do varejo a indUstria quando houver garantia
de precos nas vendas realizadas, e o preco atual for menor que o
praticado na negociagao;

. O risco pode surgir da industria ao consumidor final na
realizacdo da venda, como é um produto altamente perecivel,
podem acontecer erros na disposi¢éo dos produtos e o consumidor
ndo ter a qualidade necesséria do produto ao consumi-lo;

Cont...
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Fluxos

Caso 1

Caso 2

Fluxo do pedido

. O pedido se inicia do consumidor final a indUstria;
. O pedido se inicia do varejo a indUstria;
. A'industria faz o pedido aos produtores;

. O pedido se inicia do consumidor final a indUstria;
. O pedido se inicia do varejo a industria;

. O pedido se inicia do atacado a industria;

. Alindustria faz o pedido aos produtores;

. O pagamento se inicia do consumidor final a industria;

. O pagamento se inicia do consumidor final a industria;

Fluxo do . O pagamento se inicia do varejo a industria; . O pagamento se inicia do varejo a industria;
pagamento . A'industria faz 0 pagamento aos produtores; . O pagamento se inicia do atacado a industria;
. Alindustria faz 0 pagamento aos produtores;
. A negociacdo ocorre entre produtores e inddstria em torno das . A negociacéo ocorre entre produtores e inddstria em torno das
necessidades advindas dos produtos; necessidades advindas dos produtos;
Fluxo de A i_ndl]stria negocia a venda e as estratégias de venda com o A !ndl:Jstr!a negoc!a a venda como atagado;
Lo varejo; . Alindustria negocia a venda e as estratégias de venda com o
negociagao varejo;

. A industria negocia a venda do produto diretamente com o
consumidor final;

. A industria negocia a venda do produto diretamente com o
consumidor final;

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Na sequéncia das ac¢des exibidas no Quadro 17 os fluxos dos Casos 1 e 2, convertem
para um sentido semelhante, ou seja, dentro da estrutura do canal de distribuigdo se comportam
da mesma maneira, 0s personagens desempenham papéis em mesma condic¢do, as diferengas
séo percebidas por meio dos agentes participantes dos casos.

Para 0 Caso 1, é incluso as fases de laboratorio, e as fazendas de criagdo, que séo
caracteristicas intrinsecas a este caso, pois, realizam os processos de forma verticalizada. E em
relacéo aos seus intermediarios, a empresa nao realiza transagdes com o agente atacadista.

No Caso 2, ndo é apontado a origem do peixe em sua fase de alevinagem, recria ou
engorda, a origem da descricao deste caso se inicia nos produtores, entregando e negociando o
produto pronto para abate com a industria. Outra diferenca em relacdo aos casos, é que esta
empresa utiliza o atacado como intermediério, e ndo somente o varejo como a industria
frigorifica do Caso 1.

Desta forma surgem pequenas diferencas entre os casos, sendo uma industria
frigorifica verticalizada, e a outra industria frigorifica segue a escolha de compra de sua
matéria-prima. Em analise aos fluxos de posse fisica e propriedade para os referidos casos, o
elo que estiver com a posse fisica do produto, também tera a propriedade sobre ele.

O Caso 1 inicia a posse e propriedade do produto pelo laboratério, fazendas e
chegando até a fabrica, sendo que a empresa recebe produtos de terceiros (produtores), e a partir
deste momento é feito todo o processamento indicado ao produto, e assim o produto segue para
a posse e aquisicao do varejo, ou pelo consumidor final.

No Caso 2, a posse e a propriedade do produto iniciam-se no produtor, em seguida
passando pela fabrica, e esta pode entregar e vender o produto para o atacado, 0 varejo, ou ao
consumidor final.

Para as vendas feitas ao atacado, este produto poderéa ser destinado na sequéncia ao
varejo, que por fim o produto estando em posse do varejo sera vendido ao consumidor final.

O fluxo empreendido na promocao elenca todos os elos a partir da industria
frigorifica em ambos 0s casos. As organizacdes desenvolvem, em conjunto com a agéncia de
publicitaria, as acdes de marketing em torno da promocéo do produto e da marca, e a partir
deste momento os elos subsequentes se utilizam destas informacgdes para promover o produto.

O Caso 2 tem o diferencial do atacado em sua sequéncia, e as acdes de marketing
ndo sdo replicadas de volta para o fluxo. O atacado recebe o produto, e o deixa por si SO ser
atrativo a seus consumidores, ndo desenvolvendo nenhuma agdo de marketing, e ndo busca

obter informagGes do mercado para contribuir no melhor entendimento da demanda.
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O produto que chega as méos do consumidor final por meio do varejo ou da venda
direta que traz diversas informaces. Este tipo de acdo da énfase a qualidade do produto, e em
conjunto a vivéncia com a marca, que poderé resultar na fidelizacdo do consumidor por ela.

Na relacdo dos fluxos de negociacdo e financiamento, aparecem novamente
similaridades. Inicialmente os elos (produtores e industrias frigorificas) realizam negociagdes
entre si, e dentre estas ocorrem as negocia¢es em torno do financiamento, podendo se estender
aos demais elos, mas as interacdes se ddo aos produtores e industrias frigorificas, assim, as
negociacBes podem incluir varidveis como: quantidade, prazo de entrega, e prazo de
pagamento.

No momento do prazo de pagamento, quem fornece a mercadoria ao proximo elo
concede o prazo (curto, médio ou longo) para o pagamento. Dessa forma o elo que esta
comprando nédo necessita dispor de dinheiro imediato para 0 pagamento, ou necessita buscar
recursos de terceiros para a quitacdo do débito.

As industrias frigorificas de ambos 0s casos negociam e obtém financiamento com
seus fornecedores/ produtores. Ambas industrias frigorificas negociam e financiam as vendas
ao varejo e aos seus clientes que compram diretamente delas. Para o Caso 2, a industria
frigorifica negocia com o atacado e Ihe concede financiamento.

Na analise do fluxo de risco perceptivel ao canal de distribuicdo, tém-se alguns
fatores que podem ocasionar em risco as negociagdes e ao produto. Quando o produtor negocia
antecipadamente o produto com a induastria frigorifica, durante o periodo de vigéncia do
contrato podem ocorrer oscilacdes no valor de mercado, e assim o quando produto for entregue
e pago podera estar com o valor mais baixo, beneficiando o produtor, e caso estiver com valor
maior no mercado, a industria frigorifica se beneficia por pagar a menor.

No mesmo sentido pode acontecer para as vendas feitas da industria frigorifica para
0 atacado no Caso 2, e das organizagfes para 0 varejo em ambos 0S casos.

O risco entre os elos se relaciona também com a perecibilidade do produto, a
movimentacdo da mercadoria de um agente ao outro poder causar inferéncias ao produto,
quando este ndo é manuseado e armazenado de forma correta

As industrias frigorificas devem se atentar as praticas mercadologicas de seus
intermediarios, o0s riscos trazidos por estes sao grandes, pois sdo responsaveis por acomodar 0s
produtos que serdo dispostos aos consumidores finais. Dessa forma, as organizacfes devem se
atentar na forma de armazenagem, manuseio, exposi¢ao e disposicao do produto, de modo que
0 consumidor seja atraido pelo produto/ marca, e ao consumi-lo, desfrute de um bom nivel

qualidade.
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Os ultimos fluxos em detalhamento séo os de pedido e pagamento e estes fluxos,
como outros em relagdo aos casos estudos, sdo similares neste momento. A similaridade se da
quando o ultimo elo faz o pagamento e este é redistribuido aos demais elos da cadeia. O fluxo
de pedido segue em conjunto os passos do pagamento, pois, quem déa o start a producao de toda
a cadeia é o consumidor final.

A diferenciacdo de um caso ao outro, se faz pela pequena parcela que a inddstria
frigorifica do Caso 1 necessita designar para 0 pagamento dos produtores, como 0 montante
oriundo dos fornecedores significa 15% de todo o produto processado mensalmente pela
empresa, a maior parte dos recebimentos de valores s@o destinados aos custos das fases de
laboratério e criacdo nas fazendas.

O fluxo de pedidos quando chega a industria, é redirecionado para as fases de
desenvolvimento do peixe, de forma a se organizarem para suprir a demanda requerida por seus

clientes.
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5. DISCUSSAO

A partir das informagfes salientadas na secdo anterior, a partir deste tdpico
pretende-se aprofundar as discussbes comparando os resultados entre os dois casos
apresentados e a teoria a respeito dos canais de distribuicdo e da estratégia de distribuico.

Visando atender aos objetivos propostos para essa dissertacdo, as discussdes serdo
dispostas em segmentos para responder a cada objetivo especifico, e em um contexto final,
apresentem a compreenséo do objetivo geral.

Na busca por caracterizar os canais de distribuigéo utilizados pela piscicultura e
identificar os agentes atuantes nesses canais de distribuicéo e suas funcdes, o Caso 1 representa
uma estratégia de integracao vertical, tipologia que visa o controle econémico, ndo somente na
distribuicdo, mas procura aperfeicoar os resultados econdmicos globais da empresa conforme
exposto por Coughlan et al (2012). Os custos para atender este aperfeicoamento sdo altos, pois
demanda conhecimento em cada um dos segmentos da empresa, mas também os beneficios, e
um deles, destacado pela industria frigorifica estudada, gira em torno da qualidade do produto
que chega a industria, como aspectos fisicos e biologicos do peixe.

O Caso 2 posiciona-se em buscar beneficios que possam ser perceptiveis pelos elos
do canal de distribuicdo, desde industria frigorifica — fornecedor, atingindo todos os membros
do canal de distribuicéo, e tal esfor¢o considera os relacionamentos destes agentes como a
construcao de uma sociedade, com tomada de decisdes estratégicas para obter posicionamento
mercadologico de longo prazo em acordo com o proposto por Rosenbloom (2014). A escolha
de cada membro participativo do canal de distribuicdo deve refletir na estratégia pretendida
para a distribuicdo, onde considera-se cada membro como um sécio independente e para 0s
olhos do consumidor final, ainda conforme Rosenbloom (2014), uma extensdo, dada a partir da
producdo até a disposicdao do mesmo a sua compra.

Nota-se que as empresas se modificam ao longo do tempo para poderem se adequar
as exigéncias do mercado, se apresentando com novos perfis organizacionais em aderéncia ao
exporto por Hooley, Saunders e Piercy (2001), Camargos e Dias (2003) e Mintzberg, Lampel e
Ahlstrand (2009). Tal estratégia fortalece a empresa, criando oportunidades de negocios e
planejamento de longo prazo como meio de dar continuidade, e da mesma forma as empresas
investigadas buscam estar alinhadas as metodologias do mercado.

As empresas investigadas buscam se fortalecer de maneiras diferentes, a industria
frigorifica do Caso 1, destacou a necessidade de aumentar a producdo de tilapias para sua

capacidade maxima, justificando um crescimento natural das negociacBes para seu rol de
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clientes e aproveitando a capacidade ociosa do processo produtivo. Essa estratégia pode visar
uma maior parcela dos produtos dispostos para a venda ao consumidor final, redirecionando a
foco dos clientes a marca da industria.

A estratégia do Caso 2 permeia-se em fixar parcerias com um ndmero maior de
fornecedores, agregando a aqueles com quem ja negocia, e mantendo seu foco de atuacéo no
processamento. A empresa relatou a tentativa de trabalhar com a gestdo de integracéo,
fornecendo insumos para que os produtores desempenhassem o0 processo de producdo, e a
producédo seria integralmente entregue a inddstria, mas esse processo nao avangou, gerando
prejuizos ao empresario.

Visando ganhar estabilidade e visibilidade no mercado, a empresa Caso 2 procura
aumentar sua estrutura fisica para aumentar os niveis de produgdo, explorando melhor os
arranjos de seus recursos. Sua meta o leva a buscar a certificagdo para vendas interestaduais,
atingindo uma nova parcela do oeste do estado do Parana e vendas no estado de Séo Paulo.

A aquisicdo de recursos realizada pelas industrias frigorificas pode garantir
melhoria da eficiéncia e efetividade da empresa, podendo promover novas e melhores
oportunidades comerciais como apresenta Fernandes Pinto et al. (2016). O Caso 1 adquire
peixes de alguns fornecedores selecionados para atender sua demanda, além de aquisi¢des
especificas e diferenciadas, como a compra do peixe panga para atender um cliente em
especifico, demonstrando o interesse da industria frigorifica em atender todos os pedidos
solicitados por seus clientes.

A industria frigorifica do Caso 2 averigua com maior frequéncia a qualidade dos
produtos recebidos por seus fornecedores, uma vez que a negociacdo com fornecedores com
moderada distancia geografica impGe maior rigidez na verificacdo da mercadoria recebida, mas
gue em contrapartida, as aliancas com fornecedores com maior distanciamento geografico
proporcionam a frequéncia habitual do processamento, possibilitando as entregas acordadas
com seus clientes.

As empresas necessitam manter sua competitividade, com o mercado da
piscicultura se expandindo, apresentando novas margens de producdo e consumo da proteina.
Em concordancia com Porter (2008) e Hitt, Ireland e Hoskisson (2012), a concorréncia para
atender o consumidor final traz pressdo para as empresas ja atuantes no mercado, expondo a
modificacdo dos mercados concorrentes, novos setores contemplando os mesmos clientes,
gerando maior competitividade entre as organizacdes.

A industria frigorifica do Caso 2 expos o histdrico das situacdes com empresas que

tinham diferentes praticas administrativas. Houve situa¢cbes com novos produtos, empresas com
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jurisdicOes diferentes, fidelizagdo de fornecedores a partir de novas formas de acordo, dentre
outras situacBes que trouxeram a tona a forte ligacdo da industria frigorifica com seus clientes,
demonstrando a tendéncia da industria frigorifica em continuar a apostar suas vendas a redes
de atacado e varejo de menor porte, ou mesmo com empresas individuais.

J& 0 Caso 1 busca ampliar seu mercado de atuacdo a outros estados, e atingindo a
exportacdo, garantindo suas vendas e a fluidez de seus produtos.

Para uma melhor ilustracdo das estratégias das industrias frigorificas foi
confeccionado com Quadro 18, alinhando as cinco forgas de Porter (1999) que delineiam o

ambiente competitivo das empresas.

Quadro 114. Desenho das forcas competitivas dos Casos 1 e 2.

Posicionamento dentro do canal de distribuicdo
Forcas
Competitivas de Caso 1 Caso 2
Porter (1999)
. Poucos fornecedores; . Bom nimero de fornecedores;
. Existe a compra de produto para . Procura por fornecedores que
atender a demanda dos clientes; desejam uma parceria;
. Favorecem a qualidade do produto | . Mantém bom relacionamento para
com a venda especifica de racdo, e | promover uma parceria duradoura;
Fornecedores ofertando assist_énci_a técnica; . Prefere fornecedores de regides
. Compra espécie diferente da préximas;
produzida para atender a demanda . Quando ndo atendida a demanda,
especifica; busca fornecedores de regides
distantes;
. Estabelece e exige padrbes de
gualidade ao produto;
. Preferéncia por agentes varejistas; | . Atende agentes atacadistas e
. Clientes varejistas atendidos com | varejistas;
vendas mensais; . Maior volume vendido ao varejo;
. Oferece a entrega do produto; . Clientes varejistas atendidos com
. Distancia entre industria frigorifica | vendas mensais;
Compradores e;lient(_e variade 1 a _1.000 km . Clientes ataca_di.stas atendidos com
. Acredita na venda direta, vendas semanais;
proximidade com o consumidor . Oferece a entrega do produto;
final; . Distancia entre industria frigorifica
e cliente varia de 1 a 500 km
. Acredita na venda direta,
proximidade com o consumidor final;

Cont...
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substitutos

para atender as exigéncias do
mercado;

. Atende o produto mais comprado
pelos consumidores: a tildpia

Forcas
Competitivas de Caso 1 Caso 2
Porter (1999)

. Realiza as vendas dos seguintes . Realiza as vendas dos seguintes
produtos: inteiro; filé; tiras; postas; | produtos: inteiro; filé; tiras; postas;
. Produtos congelados ou frescos; . Produtos congelados ou frescos;

Produtos/ o . o

produtos . Priorizam a qualidade do produto | . Priorizam a compra do produto com

qualidade para atender as exigéncias
do mercado;

. Atende o produto mais comprado
pelos consumidores: a tilapia

Novos entrantes

. Ndo sofreu perda de clientes até o
momento por tal motivo;

. A industria frigorifica se beneficia
quando outras empresas realizam
parcerias com pequenos produtores
e frigorificos, de forma a conseguir
se estabelecer fortemente em
mercados que ja atua;

. Novas empresas com formagéo
juridica diferente se posicionando
fortemente na atividade;
Implantacéo de novos formatos de
parcerias, sendo atrativo aos
fornecedores;

Rivalidade entre
concorrentes

. Busca ampliar a producéo para
atender a demanda;

. Estabelece forte relacdo com redes
varejistas para se destacar no
mercado, conquistando a
preferéncia do consumidor;

. Atua com a venda em diversos
estados, visando uma fatia do
mercado;

. Busca por maior estrutura fisica
para aumentar a producéo;

. Busca por certificacdo interestadual;
. Relagdo de confianga com os
clientes, fortalecendo a preferéncia
pela industria frigorifica;

Fonte: Adaptado de Porter (1999).

Com a apresentacdo dos dados do Quadro 18, observam-se 0S meios que as

industrias frigorificas estudadas utilizam para acompanhar a dinamica do mercado. Ambas se
dedicam e trabalham com os recursos que estéo a sua disposicao, e se empenham em melhorar
a interacdo com seus parceiros para garantir a prosperidade da industria frigorifica, a entrega
de um bom produto, e a remuneracéo e reconhecimento a seus fornecedores.

Em relacdo aos fornecedores, a empresa do Caso 1 possui poucos, mas representam
fidelidade nas negociaces. A industria frigorifica busca qualidade nos produtos, por isso
mantém os fornecedores, e uma forma de ajuda mutua ao produtor € o fornecimento de
assisténcia técnica caso seja solicitada a eles através da fabrica de ra¢6es na compra do insumo.

No Caso 2, a industria frigorifica busca manter um rol consideravel de
fornecedores, dando prioridade a aqueles que se situam em regides proximas. A selecdo de
novos fornecedores parte da premissa que estes manterdo a negociacao, sem a pretensdo de
ruptura, ou seja, existe a intencéo de se firmar parcerias duradouras com estes fornecedores,

assim como 0s ja existentes. O estabelecimento da parceria garante a industria frigorifica que
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ela consiga priorizar a qualidade do produto recebido, a partir da existéncia de uma alianga de
confianca entre as partes.

Na definicdo de seus clientes, as industrias frigorificas demonstraram interesse em
atender a rede varejistas com seus produtos, talvez por este canal de distribuigéo ter o foco em
produtos alimenticios, de alta perecibilidade, e de rapido giro no estoque, evitando assim
sofrerem com perdas.

Os atendimentos realizados pela industria frigorifica do Caso 2 envolvem trés
caracteristicas relevantes: 1) vendas semanais, demonstrando que o giro de estoque do canal de
distribuicdo é alto; 2) a rede de atacado é relativamente proxima, no maximo 100 km de
distancia, indicando uma atuagdo regional; 3) a cidade de Rolandia faz parte da regido
metropolitana de Londrina/ PR, que possui um forte comércio, representando uma possibilidade
de atuacéo regional.

Ambas as industrias frigorificas processam a mesma tipologia de produtos (inteiro,
filé, postas e tiras), que atende a maior demanda do mercado consumidor acostumado com estes
tipos de produtos, colocando assim as industrias frigorificas em modo assertivo para a demanda,
mas ambas se demonstram abertas a introducdo de novos produtos em seu portfélio caso seja
necessario.

O Caso 1 dispde de estrutura verticalizada e com um tamanho consideravel para
uma empresa do ramo. Estes atributos sdo 0s meios que condicionam a industria frigorifica a
sofrer menos ameacas quando existem novos entrantes, demonstrando uma maior solidez ao
mercado.

No Caso 2, a industria frigorifica ja sofreu algumas perdas de clientes quando
surgiram novos entrantes com diferentes formatos de tipologia empresarial, mas a industria
frigorifica superou tais problemas a partir do momento que pode contar com 0 suprimento
assertivo de parte de seus fornecedores. A industria frigorifica notou que seria mais vantajoso
para ela ter como foco canais de distribuicdo atacadistas e varejistas de pequena ou média
extensdo, onde existe um grande mercado para ser atendido, de forma a ndo haver a necessidade
de buscar relagdes com grandes redes que negociam um alto volume de vendas, mas remuneram
com baixa margem de lucro.

Para lidar com a rivalidade entre os concorrentes, ambas as industrias frigorificas
tendem a aumentar a producdo, com a destinacdo e empenho direcionado em manter um bom
relacionamento com seus clientes, firmando aliancas duradouras. A busca por novos clientes

representa ultrapassar fronteiras estaduais e expandir suas vendas a novos territorios.
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Entre as empresas existem algumas similaridades, ambas provem de uma gestéo
familiar, com atuagdo forte de seus fundadores nas decisdes estratégicas. Seu tempo de
constituicdo como industria frigorifica de peixes tem somente um ano de diferenca entre si.

O fator logistico ndo representa um risco ou problema a ser resolvido por elas, uma
vez que ambas possuem a prépria frota de caminhdes, especificos para a tipologia dos produtos,
resultando na entrega de quase todo o produto a seus clientes/ canais de distribuicdo. O Caso 2
apresenta a retirada do produto pelo canal de distribuicdo atacadista, mas em conjunto realiza a
entrega, podendo alterar de acordo com cada negociacao.

Um grande diferencial entre os casos é a dimensdo das industrias frigorificas, uma
apresenta processamento de 612 toneladas de peixe a0 més (Caso 1), enquanto o volume
processado pelo Caso 2 é de 122 toneladas, uma diferenca de 490 toneladas (401,6%).

Apesar da diferencga significativa em termos de volume processado e nimero de
funcionarios, o percentual de funcionarios alocados na parte fabril de ambas é préximo, o Caso
1 tem 86% dos seus funcionarios no setor, 0 Caso 2 tem 78% do seu pessoal na producéo. No
Caso 1, sdo 215 funcionarios para processar 612 toneladas/més (2,8 ton./func. x més) e no Caso
2, sdo 36 funcionarios para processar 122 toneladas/més (3,4 ton./func. x més). Desta forma,
tem-se uma produtividade de 21,4% maior no desempenho das atividades de cada funcionario
do Caso 2 em comparacao a producédo do Caso 1.

A diferenca entre 0s casos no volume processado por funcionario ao més demonstra
uma capacidade alocada a cada funcionario no periodo de industrializacdo maior em um caso
do que em outro. No Caso 2, esta maior atividade por funcionario demonstra uma gestdo de
recursos humanos direcionado a uma maxima utilizacdo do desempenho dos funcionarios, e se
estes permanecem na atividade, considera-se o entendimento de uma satisfacdo no cargo e com
as tarefas exercidas.

As empresas relataram, de modo incisivo, a soberania da producdo da espécie
tilapia, em relacdo aos estados onde se localizam, sendo que a absor¢do do mercado consumidor
a este peixe impera, quando comparada a outras espécies. Ambas tém uma pequena parcela de
producdo de outro peixe, Caso 1, 0 panga, 2% da sua producdo mensal, o Caso 2, o pacu, 1,6%
do total da producéo.

Os canais de distribuicdo utilizados pelas empresas atendem um mercado
consumidor com preferéncia de consumo pelo filé de tilapia, onde mais de cinquenta por cento
da producédo de ambas as industrias frigorificas ddo origem a este tipo de processamento.

A rentabilidade obtida com cada tipo/ espécie € um item pertinente a observacao, o

Caso 1 atinge sua maior parcela de renda com o filé de tilapia, com 73% do total da producéo,
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ela obtém 82% do seu faturamento, mas o peixe panga vendido inteiro representa 2% da
producdo com 8% do total do faturamento, demonstrando um bom nivel de rentabilidade.

No Caso 2, o filé de tilapia representa 50% do faturamento, e 49% do volume total
produzido, enquanto as vendas de peixe vendido inteiro - tilapia e pacu, cada um s&o um pouco
mais de 1,6% do total produzido, mas cada um representa 5% do total do faturamento.
Descrevendo assim um cenario em que o consumidor final influencia na modalidade de
producdo e as industrias necessitam e precisam atender essa demanda, pois, outras espécies ndo
possuem tamanha aceitacdo na procura pelo consumidor. Corroborando a estratégia das
organizacoes, os dados do Anuério PeixeBR (2020) demonstram que a tilapia foi a espécie que
liderou a producgédo da piscicultura brasileira em 2019, e a destinacdo foi para 0 mercado
domeéstico.

Houve o relato aberto e incisivo dos respondentes em informar a ociosidade de suas
fabricas. O Caso 1 pontua a capacidade de produzir 800 toneladas ao més, porém ndo consegue
aumentar sua producdo, impossibilitado pela producdo de peixes prépria, descrevendo a
necessidade de crescimento da area de lamina d’agua utilizada em suas fazendas. O Caso 2
relata a necessidade de maior compra de peixes para a producéo, sendo que no periodo em que
ocorreu a entrevista, o gestor descreveu a falta de peixe para comprar, deixando de processar
em maior guantidade naquele momento.

O escoamento dos produtos ocorre para diferentes atores dos canais de distribuicao.
Para os casos abordados, grande parte da producdo destina-se ao varejo como canal de
distribuicdo principal, o Caso 1 destina 90% da sua producdo, sendo 60% somente a
supermercados. O Caso 2 destina 65% dos produtos ao varejo, e destes, 30% vao para
supermercados.

Esses resultados sdo corroborados por Rosenbloom (2014), que afirma que
indiferente do porte e tipo do varejo, eles atuam proporcionalmente da mesma forma,
decifrando as demandas e necessidades de seus clientes, fazendo estoque de mercadorias para
entregar ao cliente (quando e da forma que os consumidores preferirem), deixando a disposi¢édo
grande variedade de produtos para 0 momento em que o cliente estiver disposto a comprar.

Com os produtos da piscicultura em um crescente aumento do consumo pela
populacdo, as atividades desempenhadas pelo varejo ajudam a promover o conhecimento e
proximidade do cliente para com os produtos. Uma proteina muito saudavel para o consumo,
mas a populacgdo ainda carece de uma maior educacao para 0 consumo desta.

O Caso 2 também faz uso do atacado para escoar parte de sua producdo, 30% de

toda a producdo € destinada ao canal de distribuicdo. Os atacadistas promovem a venda de bens
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para revenda ou uso industrial, e em nosso pais também atendem consumidores finais que
realizam compras neste canal de distribuicéo, visando economia. A regido em que se localiza a
inddstria é metropolitana, no norte do estado do Parand e préxima & inddstria existem atacados,
facilitando a venda e escoamento para este tipo de canal de distribuicao.

A ultima face das vendas das industrias frigorificas se faz pela venda direta, esta
mencionada por Rosenblom (2014) como um modo de distribui¢do de bens de consumo por
meio de vendas pessoais. O Caso 1 realiza 10% por venda direta e 0 Caso 2, 5%, podendo
concluir que a existéncia deste método de venda como uma forma das industrias frigorificas
criarem uma proximidade maior com quem consome 0 seu produto, pois sdo os clientes que
vao ao encontro da indUstria para realizar a compra, esta proximidade pode revelar o julgamento
existente do produto por quem o consome.

Na figura das vendas realizadas, as industrias frigorificas necessitam estar
adequados a legislagdo pertinente a esta operacdo, em primeiro momento a maioria das
industrias desta atividade obtém a licenca para a venda dentro do municipio chamada de SIM
— Servico de Inspecdo Municipal, em nivel estadual, as industrias necessitam do SIE — Servico
de Inspecédo Estadual, e em nivel federal e para fins de exportacdo o SIF — Servico de Inspecéo
Federal. Todos os selos advém da equiparacdo da legislacdo adotada pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA, que atua juntamente com estados e municipios
para que os produtos abatidos e processados de origem animal possam ser comercializados
(CNM, 2015).

A industria frigorifica do Caso 1 possui SIF, inclusive realizando a exportacdo de
seus produtos. A industria frigorifica do Caso 2 possui SIE, e esclareceu durante a aplicacdo do
formuléario o quanto foi dificultoso obter os selos (inicialmente o SIM e posteriormente o SIE),
e julga o ambiente institucional como um fator de empecilho para o desenvolvimento do
negocio. Em seu relato consta um periodo de um ano para conseguir o SIM e quatro anos para
obter o SIE.

A legislacdo referente a producdo para os produtores rurais compreende processos
importantes e com governanga de niveis ambientais, municipais e estaduais. Em primeiro
momento os produtores precisam ter seu cadastro como produtores rurais, e entre 0S casos
abordados, com distincdo de trés estados diferentes, todos os participantes tém esse cadastro.
Mesmo o produtor B-1, sendo uma empresa pessoa juridica, destacou a existéncia do cadastro.
Todos os produtores rurais realizam suas atividades da piscicultura em apenas 1 modulo.

Em segundo momento estes agentes necessitam da licenga ambiental para praticar

a atividade, somente o produtor E-2 ndo a possui, ressaltando a demora para todo o tramite
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ocorrer. O produtor diz que fez todos os procedimentos legais e o item final (a vistoria do
tanque) ndo foi realizada, tendo cobrado por este as autoridades responsaveis, mas até o
momento da entrevista ndo havia ocorrido.

A Unica espécie escolhida para cultivo dentre todos os participantes foi a tilapia,
espécie com destaque dentre as demais nos estados de SP, PR e MS de acordo com o Anuario
PeixeBR (2020). O volume produzido por ano apresenta grande variagdo entre os fornecedores
dos casos, enquanto o produtor B-1 atinge 1.700 toneladas no Gltimo ano, o produtor com maior
producéo do Caso 2, produtor A-2 chega a 333 toneladas em 2020, e o menor chegou a 6,5
toneladas, produtor E-2.

Quando se compara o volume de producdo com a existéncia de assisténcia técnica
ao produtor, compreende-se como um item de fundamental importancia, os produtores A-1, B-
1, A-2 e C-2 recebem essa assisténcia de terceiros, o produtor B-2 ndo faz uso, pois tem
formacgdo na area, e ja atuou em diversos segmentos da atividade, acumulando um vasto
conhecimento sobre a atividade. Estes sdo os produtores entrevistados com maior producéo no
ano de 2020

Os produtores D-2 e E-2, poderiam alavancar sua producdo caso tivessem
assisténcia técnica, apesar da pesquisa nao ter a possibilidade de confirmar esta informacéo,
seria pertinente a observacdo em outras pesquisas, da interferéncia positiva da ajuda aos
produtores de técnicos especializados na atividade, a fim de promover melhoras nas técnicas de
producdo e na disseminacgdo de novas tecnologias.

A participacdo dos produtores junto as associacdes ou cooperativas do ramo nao
aconteceu de forma expansiva, o produtor A-1 participa da associacdo PeixeBr, e os produtores
A-2 e B-2 participam da ANPAQUI, e estes mesmos produtores possuem somente a piscicultura
em suas propriedades, demonstrando interesse em estar participando ativamente da atividade.

O produtor B-1, ndo participa de nenhuma associagdo ou cooperativa, mas a
piscicultura representa 100% das atividades em sua propriedade. Os demais produtores C-2, D-
2 e E-2, ndo pertencem a uma associa¢do ou a uma cooperativa, e em contramao aos demais
produtores, praticam outras atividades de renda na propriedade.

Na&o seria possivel afirmar a necessidade de filiacdo a alguma organizacao da classe
para que os produtores criassem um maior intuito de utilizacdo da propriedade para as praticas
da piscicultura, mas esses fatores seriam de interessante investigacdo a outras pesquisas.

Ao processo produtivo, os produtores desempenham a fase da engorda do peixe,

indicando a compra de alevinos de terceiros condizendo com a ndo intencéo da realizacdo deste
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processo na atividade. O produtor E-2 foi o Unico a revelar que faz o processo de recria em sua
propriedade.

ApoOs o0 processo de engorda, os produtores entregam seus produtos aos canais de
distribuicdo escolhidos, onde existe uma grande variacéo na elaboragdo dos processos logisticos
para tal fase, podendo ser retirado pelo comprador, por um terceiro, ou entregue pelo proprio
produtor. Existe uma caracteristica comum entre os produtores, exceto o B-1, que é a
inexisténcia de tanques de armazenamento, indicando que o processo de entrega devera ser feito
mediante prévio acordo de datas para que ndo necessite deste processo.

O produtor B-1 descreve a utilizacdo de armazenamento para seus produtos,
detendo seus préprios tanques para tal procedimento. Esta informacéo direciona ao tipo de
produto elaborado em sua propriedade, o produtor processa 74% da sua producéo, realizando
as vendas em forma de file, e 0 maior volume é vendido para o atacado, de forma semanal.

Outro produtor praticante do processo de filetagem € o produtor E-2, onde realiza
vendas diretas ao consumidor e o total destas vendas no ano de 2020 chegaram a 500 quilos.
Dentre as vendas sdo entregues o peixe inteiro e em filé, mas diferente do produto B-1, ele ndo
realiza a armazenagem do produto, e seus clientes se deslocam até a propriedade para compra-
los.

Este produtor demonstrou satisfacdo em desenvolver a venda direta e o
processamento em sua propriedade durante o preenchimento do formulério, sendo demonstrado
0 interesse em aumentar este tipo de venda. No seu relato o produtor acha muito trabalhoso
desenvolver esta pratica, envolvendo uma maior demanda de tempo e mao-de-obra, porém,
existe o desejo futuro de maiores investimentos para poder produzir mais desta forma, pois, a
rentabilidade € muito maior quando comparada a venda direta a industria.

A venda direta ao consumidor ndo é alvo ou pretensdo dos demais produtores do
Caso 2. Os produtores demonstram atratividade pela atividade, acreditam que ela seja rentavel,
de facil manejo e as quantidades produzidas tém destinacdo certa, e ndo desejam desenvolver
outras fases do processamento, acreditando ser um custo que ndo apresenta uma rentabilidade
tdo atrativa.

Os demais dados em torno das vendas dos produtores apresentam uma informacéo
muito interessante. Os produtores com maior producao no ano de 2020 utilizam mais de um
canal de distribuicdo para seus produtos, sendo que o produtor A-2 utiliza de 3 canais de
distribuicdo, 0 produtor A-1 e B-1 utilizam 5 canais de distribuicdo cada. A partir destes dados

pode-se compreender um aumento da diversificacdo a outros canais de distribuicéo, e a industria



130

frigorifica fica com uma pequena parcela da producdo, pois o produtor A-1 vende 30%, o
produtor B-1 vende 16%, e o produto A-2 vende 10%.

Entre estes participantes, foi destacado a rentabilidade como um dos fatores
decisivos para a escolha do canal de distribuicdo, elucidando que o valor pago pela industria
frigorifica ndo é o mais interessante, e buscam obter maior lucro com a diversificagdo dos canais
de distribuicéo.

A utilizagdo do atravessador como canal de distribuicdo escolhido, foi indicado
pelos trés produtores citados anteriormente. Esse tipo de canal de distribuicdo representa
empresas independentes que ddo sustentacdo aos produtores no desempenho de suas fungdes
de negociagdo como esclarece Rosenbloom (2014).

A representatividade de maior producdo direciona a possibilidade de ganho de
mercado, os produtores A-1, B-1 e A-2 utilizam diferentes canais de distribuicdo para satisfazer
suas pretensdes de venda. A fim de representar a indicacdo dos produtores A-1, B-1 e A-2 pela
preferéncia do canal de distribuicdo que desejam manter maior interagdo comercial, demonstra
uma busca por um menor nivel de estrutura do canal de distribuicdo, ou seja, sem
intermediarios. Ficam com o maior numero de indicacdes em sequéncia do maior para 0 menor
(houve a indicacdo de mais de um canal de distribuicdo por alguns participantes): inddstria
frigorifica (3); atacado (3); varejo (2); venda direta (1). A possibilidade de obter uma
negociacéo direta com estes elos, diminui a extensdo do canal de distribuicéo, ao invés de cinco
niveis, o produto perpasse em quatro ou trés niveis, como exposto por Czinkota et al. (2001) e
Rosenbloom (2014).

Apesar dessa preferéncia, ainda se utilizam dos atravessadores como meio de
atingir clientes que os produtores por si s6 ndo teriam acesso. A destinacdo aos atravessadores
do produtor A-1 com 50% da producdo, e o A-2 com 55%, demonstra quanto se torna
importante a existéncia deste elo e pode levar a reducdo do acesso as redes varejistas e
atacadistas no qual os produtores tém muito a conhecer.

A decisdo dos participantes em escolher um canal de distribuicao deve seguir alguns
parametros que podem ser determinados por influéncias externas, no qual os produtores ndo
tém dominio sobre a sua ocorréncia, promovendo somente a adaptacdo em relacdo a eles.

Ao escolher a forma de escoamento, o produtor busca maior rentabilidade para
suprir os custos com a producdo. Um dos itens que compunham os custos citado pelos
produtores de forma unanime foi o alto custo da matéria prima, insumo primordial para a

producdo. O Anuario PeixeBr (2019) destaca a melhoria das ragdes utilizadas pelos produtores,



131

cada vez mais utilizando o insumo com formulagdo apropriada para a atividade, mas a baixa no
custo do item, ainda n&o houve.

Segundo os produtores, o item racdo esta cada vez mais caro, com grandes
oscilagdes em seu valor. Outro item destacado pelos participantes com forte incidéncia no custo
foi a carga de impostos e taxas, os produtores de ambos os casos, e a industria do Caso 1
reagiram fortemente ao impacto causado pela carga tributaria. Novamente o apontamento da
inferéncia do ambiente politico/ legal para a cadeia, acredita-se que a possibilidade de melhoria
de tal ambiente poderia ajudar no desenvolvimento econdmico e social dos envolvidos.

Em relagdo a regularizacdo dos produtores e industrias, a disposicdo de um
empenho para se ter normas bésicas mais esclarecedoras aplicadas a todo o pais seria um
primeiro passo a ser analisado, e em um segundo momento normas especificas a cada estado.
Sendo o pais com uma extensdo geografica elevada, e com diferentes ambientes naturais
diferentes, é necessario a uma maior preocupacao de cada unidade para se autodesenvolver
nesta questdo. A presente pesquisa ndo tem a amplitude ou intencdo de pormenorizar os fatores
legislativos em torno da atividade, mas mediante os relatos dos participantes observa-se a falta
de desenvolvimento destas questdes.

Algumas associa¢des buscam incessantemente a melhoria da atividade, como por
exemplo a Associacdo PeixeBR, com constante pesquisa e divulgagéo dos resultados, mas em
suas publicacfes deixa registrado que apesar de todo o crescimento da producao e consumo da
proteina poderia ter uma melhor estruturacao.

A reorganizacdo da cadeia levaria a um amadurecimento da atividade, e
reconhecimento da producéo interna do pais, como em comparagdo a cadeia de producdo de
frango e boi para abate, proteinas com alto consumo interno (aceitacdo da populacdo e
preferéncia no consumo pela populacdo). Os beneficios ndo seriam somente no ambito
econémico, mas em conjunto o desenvolvimento social de uma grande parcela da populacéo
envolvida na producéo.

A literatura sobre o assunto condizente a producdo e comercializacdo da
piscicultura aponta a disparidade entre certas regides do pais, como ja mencionado, a extensao
do pais e a diferenciacdo de regulamentos entre os estados, promove uma maior producéao e
regulacdo em alguns estados, enquanto outros, os atores envolvidos percorrem uma dificil luta
por manter sua subsisténcia baseada na exploracdo da atividade. Demonstrando que melhorias
no ambiente politico/ legal promoveriam um melhor nivel de vida a populacdo dependente

desta.



132

O dnico a ndo citar os impostos e taxas como fator de impacto ao custo foi a
industria do Caso 2. O estado do Parana sofreu alteracdes na aliquota cobrada do ICMS a
piscicultura no ano de 2017, de acordo com o Portal Parana Cooperativo (2017), de 12% a
aliquota passou a ser de 7%, incentivando a producdo e comercializagdo no estado.

Outro item apontado pelos produtores de ambas as industrias frigorificas e dos
produtores do Caso 1 foram os custos com funcionarios, demonstrando que os estados
envolvidos na pesquisa (S&o Paulo, Parand e Mato Grosso do Sul) sdo impactados pelo mesmo
fator, e a pretensé@o de crescimento da producdo deriva em investimentos em colaboradores, e
estes alocam grande valor a ser pago.

Os produtores do Caso 2 ndo apontam os funcionarios como fator de alto custo, na
comparagdo a quantidade produzida pelos produtores do Caso 1, demonstrando menor
utilizag&o de funcionarios.

O item transporte foi citado pela industria frigorifica do Caso 1 e os produtores do
Caso 2 para 0 maior incremento dos custos. Este item necessita de maiores diferenciais quando
utilizado a matéria prima da piscicultura, ressaltando altos investimentos pelos entrevistados,
como cita 0 Anuario PeixeBR (2018, 2019, 2020), a piscicultura precisa desenvolver melhor
seu sistema de logistica para atender a demanda crescente no pais.

O Brasil utiliza na maior parte do escoamento interno de sua producdo o modal
rodoviario. Este modal atende a demanda solicitada pela atividade, mas em contrapartida obriga
seus usuarios a empregar um alto valor para os custos variaveis como o combustivel, e as
despesas de manutengdo, como troca de pneus e manutencdo preventiva dos veiculos.

Na busca por compreender quais meios os entrevistados utilizam em sua estratégia
de obtencéo de aliancas para a projecdo do escoamento dos produtos e diminui¢do dos riscos
com perdas e altos custos por meio dos canais de distribuicdo, é possivel perceber que a
estratégia do canal de distribuicdo € construida a partir dos fatores mais significativos aos
entrevistados de ambos os casos (industrias frigorificas e produtores).

Os entrevistados representam suas escolhas quanto aos canais de distribuicdo por
indicadores de eficiéncia em estratégias especificas. O fator definido em maior grau pelos
entrevistados foi melhor retorno financeiro ofertado, ou seja, o canal de distribuicdo precisa ter
uma boa estratégia de preco para conseguir remunerar melhor a producdo realizada pelo
produtor, ou a producdo feita pela industria frigorifica. Um bom retorno de valor pelo produto
revela que o canal de distribui¢do tem consisténcia no mercado em que atua, praticando um

preco no qual o consumidor esta disposto a pagar.
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O canal de distribuicdo precisa ter foco na venda dos produtos oriundos da
piscicultura para se tornar atrativo aos entrevistados. Possuir a estratégia no produto e na
distribuicdo sdo fatores preponderantes para 0s entrevistados, uma vez que estas variaveis sao
consideradas relevantes aos olhos dos consumidores. 1sso permite assumir um diferencial
perante os concorrentes e reconhecimento do consumidor por este tipo de mercadoria quando
existe a intengdo de compra.

A capacidade do canal de distribuicdo em vendas foi apontada como importante
fator pelos entrevistados ao escolher um canal de distribuicdo, demonstrando que a capacidade
de venda pressupde que o canal de distribui¢cdo consiga atingir um volume significativo em
vendas, ou seja, o canal de distribuicdo precisa escoar com facilidade seus produtos. Os
entrevistados identificam que o canal de distribuigdo precisa atrair os clientes, e ter dinamismo
para efetivar as vendas, buscando a fidelizacdo destes.

A fidelizag&o resulta na visibilidade do produto, quando o cliente frequenta o canal
de distribuicdo ou estabelece negociacdo com ele, sabera que naquele local ird encontrar
determinado produto ou mesmo determinada marca, corroborando o apresentado por
Rosenbloom (2014) ao especificar as tarefas dos agentes.

Além da capacidade de venda, o canal de distribuicdo necessita ter um alto reflexo
dentre a demanda, ou seja, precisa atingir um bom nivel de clientes. Quanto maior for a
visibilidade, mais clientes o canal de distribuicdo atraira, e este fator é decisivo para 0s
entrevistados escolherem um canal de distribuicéo.

Os canais de distribuicdo deveriam desempenhar funcdes estratégicas de atracédo de
clientes, podendo considerar técnicas de marketing, como um fator por exemplo.

Para as industrias frigorificas de ambos os casos, o canal de distribuicdo deve ter
uma boa cobertura de mercado para a parceria ser relevante a eles. O canal de distribuicdo deve
se basear nas estratégias de distribuicdo e comunicacdo para atender uma maior parcela do
mercado alvo. Os entrevistados devem buscar a cobertura adequada para seu negocio.

O canal de distribuicdo deve proporcionar algum tipo de intensidade em relacéo as
suas vendas, como expdem Czinkota et al. (2001), a distribuicdo exercida pelo agente pode ser
intensiva, seletiva ou exclusiva. A parcela do mercado que o canal de distribuicdo tem a partir
do seu nivel de atuacdo demonstra a satisfacdo dos clientes em manter como ponto de referéncia
a compra do produto.

Os produtores do Caso 2 salientam, dos itens especificos a eles, como fator decisivo
a escolha do canal de distribuicdo, a proximidade geogréfica e a assisténcia técnica. Os

produtores descreveram a preferéncia em ter uma relagdo de proximidade com o canal de
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distribuicéo escolhido, refletindo em um maior conhecimento sobre o canal de distribuicéo e
maior seguranga nas negociagoes.

Os produtores esperam do canal de distribuicdo ajuda com a assisténcia técnica,
julgam que ha a necessidade da utilizagdo do conhecimento de técnicos especializados para
melhor desempenho da producdo. Os produtores muitas vezes ndo podem fazer suas préprias
contratacOes deste tipo de especialista, necessitando da ajuda da empresa para ter esta
consultoria.

Para dar suporte a distribuicdo, os agentes contam com a ajuda dos agentes
facilitadores, que desempenham atividades especificas que em um contexto geral, ndo poderiam
desenvolver de maneira eficiente. A Figura 15 elenca os facilitadores indicados pelos

entrevistados.

Figura 15. Indicacéo dos facilitadores e suas possiveis funcionalidades no canal de distribuicéo.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

As industrias frigorificas do Caso 1 e 2 apontam os seguintes facilitadores em
comum: a) agentes de transporte, referindo-se as empresas transportadoras capazes de efetuar
servigos eficazes e em muitos casos com um custo menor; b) instituicbes financeiras com
recursos financeiros especializados em financiar outras empresas, assumindo riscos.

As certificagdes foram apontadas pela industria frigorifica do Caso 1 como um
facilitador recorrente em suas transaces, a empresa realiza vendas para outros estados e
exportacOes, sendo um facilitador prevalecente na conclusdo das negociacdes.

A industria frigorifica do Caso 2 aponta as pesquisas de mercado e a propaganda/
publicidade entre os facilitadores utilizados. As pesquisas de mercado fornecem informagdes

ao agente quando este ndo possui habilidades necessarias para obter as informagdes relevantes
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a distribuicdo. Os agentes de publicidade proporcionam a inddstria frigorifica a possibilidade
de expansdo da sua estratégia de promocdo, desde simples suporte a divulgacao até a execucao
de campanhas publicitarias.

Apos a selecdo do canal de distribuicdo a afirmacdo da parceria, com o passar das
interacdes entre os elos, os agentes podem criar certo grau de dependéncia do canal de
distribuicéo escolhido. Os fatores que levam a um agente a depender do canal de distribuicéo
sdo inimeros, sendo as dependéncias negativas ou positivas para 0s entrevistados, conforme
Coughlan et al. (2012) apresenta, o grau de dependéncia pode ser analisado por alguns
questionamentos. A Figura 16 identifica quais sdo as dependéncias apontadas pelos

entrevistados.
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Figura 16. Fatores que criam dependéncia entre os elos no canal de distribuic&o.
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Um destes questionamentos é o que o canal de distribuicdo / organizagdo acrescenta
ao que os atores entrevistados? Dentre as respostas obtidas, os entrevistados apontaram alguns
elementos como a fidelizacdo dos clientes, a demanda para o produto e o marketing para o
produto ou a marca. Os itens destacados como dependéncia, corroboram com o papel do canal
de distribuicdo em tornar visivel o produto atrativo ao mercado e que o consumidor perceba o
valor agregado ao produto através do processo de producao, distribuicdo e promocao.

Outra pergunta em relacdo a dependéncia estabelecida entre os entrevistados e 0s
canais de distribuicdo é quanto que o canal de distribuicdo / organizacdo valoriza o que o agente
oferece? Em resposta, 0s agentes apontaram entre os beneficios/ auxilio fornecidos pelos canais
de distribuicdo, 0 processo logistico, item intrinseco a distribuicdo e que deve estar muito bem
alinhado entre os elos para a correta manutengédo do produto, assim como 0s prazos.

Foi mencionado o item financeiro pelos entrevistados, tal dependéncia entre os elos
requer o olhar para os prazos estabelecidos entre as negociacdes, a concretizacdo das
negociacOes pretendidas, dentre outros seguimentos, em que o canal de distribuicdo possa
valorizar o produtor/ industria a partir do processo financeiro.

A dependéncia dos insumos a partir dos canais de distribuicdo também foi assinalada
pelos entrevistados, demonstrando que o planejamento e as praticas operacionais demandam
uma aproximacao estreita entre os elos, pois, na falta de algum insumo a producao, esta possa
ficar comprometida.

Os produtores do Caso 2 mencionaram em particular a dependéncia do suporte
técnico oferecido pelo canal de distribuicdo, condizendo com o item do critério de escolha do
canal de distribuicdo, a assisténcia fornecida pelo canal de distribuicdo é algo fundamental a
estes produtores, no qual refere-se a uma melhor producdo quando assistidos por um técnico
especializado na area.

As expectativas em relacdo a piscicultura sdo grandes, os entrevistados relataram a
existéncia de demanda para produto ofertado, em particular para o préprio mercado interno, e
a prépria regido em que estdo localizados. Referem-se a uma pretensdo de crescimento no qual
gera o planejamento de futuros investimentos. Ao questionar os fatores que impedem ou geram
riscos para o crescimento da producdo, os entrevistados foram muito proximos em suas
respostas.

Foram citadas as industrias frigorificas e para esta variavel cabe duas analises, uma
para os produtores e outra para as proprias industrias frigorificas aqui investigadas. No caso da

variavel aplicada aos produtores, estes relatam a falta de um ndmero maior de processadores.
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A falta de opcBes em relagdo a industrias frigorificas traz um diagnéstico de pouca
oscilagdo entre os valores ofertados para os produtos, quanto menor a concorréncia, mas
simples se torna 0 momento da negociacao, a industria pode ditar os valores a serem pagos pelo
produto, deixando o produtor sem muitas alternativas (PINCINATO; ASCHE, 2016; RORIZ et
al., 2017).

O baixo nimero de empresas traz um lento desenvolvimento do setor, a estabilidade
de fornecimento e da demanda gera um conforto as industrias, fazendo com que estas nao se
sintam ameacadas, € permanecam com as mesmas estratégias por um maior tempo (RORIZ et
al., 2017; BARROSO; MUNOZ; CAl, 2019). Desta forma a atracio do produtor a vender seu
produto acaba sendo uma conveniéncia, e ndo necessariamente um ato de total estratégia.

Na perspectiva das industrias frigorificas de ambos os casos, a varidvel pode ser
observada como a existéncia de concorrentes gerando a necessidade de maior empenho destes
entrevistados para se manterem competitivas. A gestdo foi mencionada como ainda fragil, de
uma forma geral sofrem com a adequacdo as exigéncias do mercado e concorrentes que
praticam diferentes formatos de gestdo, assim, destacam a necessidade de um melhor
desenvolvimento na forma de atuagéo na cadeia.

Os recursos estruturais e financeiros foram assinalados em ambos 0s casos
(industrias frigorificas e produtores de ambos 0s casos), condizendo que necessitam de maiores
estruturas para ampliar a producdo, e necessitam de recursos financeiros para isso, no qual no
momento, ndo dispdem.

Em relacdo aos recursos financeiros aos produtores, estes necessitam estar com seus
cadastros e licencas corretamente feitos para um possivel financiamento bancario (origem de
recursos financeiros). Apos a burocracia da regularizacdo de documentacdes, o produtor
necessita de aprovacao de sua proposta de financiamento. Em nosso pais a maior parte dos
financiamentos com baixas taxas de juros provém de instituicGes financeiras que sejam
parcialmente ligados a érgédos publicos.

Desta forma, os produtores encaram mais uma etapa de documentacdes a serem
entregues, e que em muitas das vezes sdo onerosas e de dificil compreensdo. De acordo com
um produtor entrevistado, “o banco exige certas documentacfes que ndo sdo cabiveis a nossa
atividade”. Mais uma vez demonstrando que falta ou inexisténcia de estrutura e regras
especificas delimitadas a piscicultura, outras atividades de cultivo sdo mais bem desenhadas
para este tipo de acdo, enquanto a producédo de peixes € ainda pouco explorada e difundida no

meio financeiro.
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A necessidade de recursos financeiros esta estritamente ligada a necessidade de
maior estrutura para a producéo, em muitos casos 0s entrevistados necessitam realizar a busca
de recursos para investirem na estrutura e na propria producdo, e sem a base monetéria, pouco
conseguem realizar em relagdo a melhores recursos para a produgao.

Novamente estamos defronte a um problema da atividade, a interrupcao ou o lento
crescimento de alguns entrevistados esta parcialmente atrelado a dificuldade de acesso a
recursos e incentivos financeiros ofertados a eles. Esta dificuldade ndo estd somente atrelada
aos produtores, mas em conjunto as industrias frigorificas que também sofrem, e por isso,
contam com a ajuda mutua entre seus parceiros para obterem financiamento entre eles para
conseguirem melhor expansdo de seus negocios.

A existéncia de intermediarios na atividade compromete o crescimento para novos
mercados de acordo com os entrevistados (exceto os produtores do Caso 2), uma vez que a
existéncia deste agente pode ser considerada como um determinante para as vendas serem
estabelecidas diretamente como os canais de distribuigdo de destinagéo, talvez impossibilitando
a ligacao destes entrevistados a novas parcerias.

No inicio de algumas negociacdes o atravessador pode ser a chave para um
empreendimento se consolidar, pois, sua posicdo de negociador ajuda o ator a estabelecer o
escoamento de sua producdo. Mas mediante o conhecimento do mercado e das praticas de
negociacéo, a interferéncia do intermediario nas negociagdes se torna onerosa e limitadora aos
produtores.

O agente atravessador, por realizar as negociacGes fica com parte do valor pago
pelo produto, sendo necessario em alguns momentos um reajuste do valor por parte do ator,
para conseguir vender seu produto. Pondera-se que a existéncia do atravessador possa
comprometer a estruturacdo da cadeia, por inibir o conhecimento dos produtores a real
destinacdo do seu produto, e ndo poder interagir com os compradores.

Os atores, exceto os produtores do Caso 1, mencionam o ambiente politico/ legal
como uma das razBes para inibi-los a entrar em novos mercados. O ambiente contém leis,
politicas, tributos no qual podem retardar o crescimento, podem trazer san¢des e podem gerar
altos custos aos agentes da atividade.

A cadeia da piscicultura se desenvolve no meio ambiente e, apesar da pesquisa nao
discutir os fatores para a producdo do peixe, por ndo ser o foco desta, salienta-se que o cultivo
e a exploracdo da atividade requerem cuidados relativos aos danos que pode causar ao meio
ambiente, assim como a agua utilizada, e os possiveis danos a sanidade do animal produzido.

Com estas dificuldades em se manter uma produgdo com boas préaticas e sem agressao ao meio
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ambiente, a aceitagdo do produto fica restrita, sofrendo barreiras no momento de ser aceito no
mercado.

Além da dificuldade ja mencionada anteriormente em relacdo as licencas e
certificacOes para produtores e industrias, a legislacdo é custosa, exigindo o pagamento de taxas
para 0 processo e adequacdes das instalagfes para que seja atendida as exigéncias da
fiscalizagdo. O custo e a burocracia séo fatores incentivam produtores que ndo possuem
recursos para investir, a realizar a producéo clandestina.

Para as industrias é alocada as mesmas tipologias de entraves, o processo de
abertura de um empreendimento de producdo deriva de altos investimentos e em conjunto 0
cumprimento de legislagdes em alguns momentos obscuras sobre o processo a ser realizado.
Dentre a revisdo bibliografica como as pesquisas realizadas por Ayrosa et al. (2020) e Marques
et al. (2020), houve algumas obras em que as autoridades locais ndo incentivam a abertura deste
tipo de industria, tendo os agentes mais um entrave a ser superado.

As duas industrias frigorificas entrevistadas citaram a sazonalidade nas vendas
como um dos motivos para a cautela no crescimento, indicando um consumo menor em meses
em que 0 pais tem menores temperaturas, e 0 um alto consumo em periodos mais quentes, e em
feriados onde tradicionalmente os consumidores trocam a proteina vermelha por peixe.

No objetivo de compreender os fatores que ligam os atores e as cadeias de
suprimentos na promocao de uma melhor estrutura, ambas as industrias frigorificas apontaram
trés itens que procuram alinhar com seus parceiros. O primeiro seria a valorizacdo do produto,
uma das principais fungdes da industria € agregar valor ao produto, e isso deve ser percebido
por toda a cadeia, COmo necessario e vantajoso a eles.

O préximo item é a procura do melhor preco, ou seja, uma estratégia coerente entre
0 preco de custo dos insumos, e o preco pago pelo consumidor, todos os elos da cadeia tem que
receber uma remuneracéo justa pelo produto. O Ultimo item é a procura e planejamento para
que ocorra a diminuicdo dos custos logisticos, atrelados a utilizacdo em todo o processo de
caminhdes e rodovias, dificultando a minimizacdo dos custos devido ao alto valor pago em
manutencdes da frota, combustivel, pedagios para este modal. Desta forma as industrias buscam
negociar meios entre seus parceiros a fim de promover uma maior diluicdo destes custos,
promovendo a comodidade na entrega.

Vérios sdo as formas de trabalho e parceria entre os atores de um canal de
distribuicdo, mas se faz necessario a interpretacdo das variaveis que possam levar a ruptura de

um contrato ou de uma negociagao. A Figura 17 elenca tais fatores.



Figura 17. Fatores que levam a ruptura de contrato ou parceria.
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O custo do produto aparece como principal mencdo sobre o assunto, a industria

frigorifica deseja pagar o que a ela considerada como justo, e os produtores querem receber o

valor considerado por eles como o correto, levando em consideracdo os valores gastos na

producéo.

Indicam a confianca como sendo mérito necessario entre os elos, descartando a

possibilidade de se negociar sem uma confianca muatua entre os atores, tanto os produtores

esperam da industria frigorifica e dos demais canais de distribuicdo com que negociam, como as

industrias frigorificas esperam poder confiar nos produtores e nos canais de distribuicdo

escolhidos.
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A capacidade de negociar e a pontualidade foram destacadas como indicadores de
possiveis fatores de rompimento de uma parceria, como indicam ambas as industrias frigorificas
e os produtores do Caso 2. As transa¢des devem ser flexiveis a ponto de ndo prejudicar nenhuma
das partes, e devem ser seguidos a risca, seja para a entrega ou recebimento do pagamento pelo
produto. Nota-se a preocupacdo em manter os lacos j& estabelecidos com seus elos, mas
priorizam boas praticas de negociacao.

Foram apontados também os fatores logisticos no momento que as negociagdes sao
firmadas, devendo ser realizado aquilo que foi acordado anteriormente, seguindo a quem ficou
a responsabilidade de realizar a movimentagéo.

A execucdo do que foi firmado na negociacao propicia aos participantes do contrato
que ndo haja nenhum prejuizo a eles. Outro item citado foi a qualidade, sendo esta regida pela
entrega do produto, com a qualidade especificada no contrato, e em outro momento a qualidade
dos equipamentos no momento do transporte e armazenamento do produto.

Na continuidade por tentar compreender melhor as estratégias envolvidas e
adotadas pelos entrevistados para escolher um novo canal de distribuicdo ou deixar de utilizar
um destacaram-se os fatores que envolvam a negociacdo com fornecedores, caracteristicas
intrinsecas as vendas e a logistica.

Procurou-se destacar as semelhancas entre as afirmativas assinaladas pelos
respondentes, concordancia total ou parcial, ou seja, foram analisadas as questfes que 0s
entrevistados pontuam de forma positiva sobre determinada questdo, ou que eles assinalaram
gue ndo concordavam com a afirmacéo.

Os produtores e industrias frigorificas esperam que seus fornecedores tenham
alinhamento em torno dos contratos firmados entre eles, e depositam confianca para estabelecer
as compras de insumos e matérias primas, mas existem fatores que ndo deixam de analisar e
acompanhar intrinsicamente.

Os fornecedores devem ter proximidade geografica aos locais de producdo (da
propriedade ou fabrica). Os produtos tém que apresentar a qualidade necessaria de acordo com
aquela firmada na negociacdo, para assegurar a qualidade dos produtos, os atores acompanham
os prazos firmados nos acordos, avaliam os produtos na hora do recebimento (insumos no
geral).

Além do papel de fonte de recursos, os fornecedores desempenham um papel
importantissimo junto aos produtores entrevistados, contribuindo para o funcionamento

financeiro do empreendimento, por meio da concessdo de prazos para pagamentos, muitas vezes
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até o recebimento do produto vendido, e promovendo menor dependéncia de instituicbes
financeiras, como por exemplo, por meio de financiamentos para realizarem a producéo.

Em contrapartida, o financiamento concedido pelos fornecedores deve abranger
uma negociacdo saudavel entre os atores, em que ambos estejam de acordo, e ndo causem
nenhum prejuizo a uma das partes. Um exemplo a considerar, sdo as praticas abusivas no
momento da precificacdo atribuida ao insumo quando a negociacao exige um prazo maior de
pagamento, ou a venda “casada” de determinados insumos para compor requisitos de compra
para concessao de prazo. Esta forma de negociagéo traz altos custos ao produtor, gerando uma
ma dependéncia a ele.

Os insumos podem ser entregues pelos fornecedores, ou por meio de servigos
logisticos de terceiros. Os entrevistados (produtores e industria) indicam o acompanhamento
do estado dos equipamentos utilizados no transporte, realizado de forma preferencial em
caminhdes, devendo apresentar boas condi¢des, averiguados por sua eficiéncia em aspectos que
possam influenciar na qualidade do produto, haja visto que este apresenta alto grau de
perecibilidade.

Para estimar o volume de producéo, os produtores indicam a possibilidade de um
estabelecimento da quantidade a produzir a partir das negocia¢cbes com seus compradores,
assim, o fluxo de producdo pode surgir a partir de pedidos, realizando etapas do processo
produtivo (peixes em diferentes estagios) em periodos diferentes para poder atender pedidos
em épocas diferentes.

As industrias frigorificas se posicionaram abertas para a producdo de novos tipos
de produtos, sinalizaram que em conversas ou em negociagdes com seus clientes podem surgir
pedidos para a confeccdo de novos tipos de produtos, e esses poderiam ser realizados pelas
industrias.

No entendimento das industrias frigorificas e dos produtores (exceto produtores D-
2 e B-2), a diversificacdo de canais de distribuicdo foi assinalada em concordancia como uma
possivel forma de melhorar o escoamento dos produtos, concordando com o descrito por
Coughlan (2012) onde é necessario analisar as lacunas advindas dos canais de distribuicéo ja
utilizados, identificando e buscando melhorias e quando ndo for possivel, buscar novas
parcerias em novos canais de distribuicéo.

Entre os beneficios apontados pelos entrevistados estdo as condic¢des financeiras e
de crédito; forcas de vendas; reputacdo; cobertura de mercado; desempenho de vendas;

habilidade gerencial; atitude; tamanho, sendo estes corroborados por Rosenbloom (2014).
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Um ndmero maior de produtores revela a intencdo de aumentar a venda direta para
consumidores finais, uma estratégia onde os produtores veem a possibilidade de maior renda
com a eliminacdo de intermediarios, sinalizando uma prética interessante para a atividade. No
mesmo sentido descartam a possibilidade de maior valorizacdo de canais de distribuicdo
indiretos, como industrias e atravessadores, dando possibilidade para todos os tipos de
negociaces, sendo prevalecente ao canal de distribuicdo que mais lhe atrair.

As industrias frigorificas defendem a preferéncia pela venda aos canais de
distribuigdo que desempenham suas fungbes como varejistas, reagindo de forma positiva a
intencéo de reforcar os lagcos com este tipo de canal de distribuicdo, coincidindo com a ideia
reportada pelos produtores.

Outro fator relevante indicado pelas industrias frigorificas e pelos produtores foi o
fato de diferentes praticas comerciais estabelecerem uma barreira na busca por novos canais de
distribuicdo. A diferenciacdo das estratégias concebidas, por muitas empresas podem nao
atender as expectativas dos entrevistados, como também podem ndo oferecer a mesma atengéo
e ajuda no qual os canais de distribuicdo ja utilizados oferecem.

A representacdo dos entrevistados em buscar novos canais de distribuicdo pode
acontecer na intencdo da expansao estratégica e na busca por maior rentabilidade. Tais opinides
sdo ditas por industrias frigorificas e produtores, demonstrando a busca pela valorizagdo do
produto através de melhor preco pago aos produtos, e o crescente desejo de uma maior
participacdo no mercado da piscicultura.

A saturacdo do principal canal de distribuicdo utilizado pelos produtores foi
indicada como motivacdo para procurar novos canais de distribuicdo para negociarem, indicando
a preocupacdo de se manterem ativos no mercado, e nao solidificando as negociacdes a um
unico cliente.

Ja as industrias frigorificas estdo dispostas a aceitarem ou buscarem novos contratos
com canais de distribuicdo diferentes caso ocorra ganho por economia de escala em sua
producdo. A diminuicdo de custos com a producdo é um fator de constante preocupacao das
empresas, e operacdes que venham a diminuir esses custos ou outro fator operacional se torna
bem-vindo as empresas.

Houve apenas dois assuntos em gue os produtores se posicionaram de forma oposta.
Em relacdo a ter preferéncia de clientes com proximidade geogréafica, os entrevistados do Caso
2 dizem preferir, ja os do Caso 1, ndo se atentam a esta pratica. Conforme as vendas dos
produtores do Caso 1, descritas nos resultados, a maior parte dos clientes tem um grande de

distanciamento geografico, fator que ndo inibe as vendas. O fato do produtor B-1 processar
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parte da sua producgdo e com isso conseguir condi¢cdes melhores para a logistica ajuda a explicar
esse comportamento antagonico entre os dois grupos de produtores.

A outra assertiva foi em relacdo a dificil previsdo da demanda devido a sua
instabilidade, os produtores A-2, B-2, C-2 e E-2 concordam com a existéncia dessa variacao.
Estes mesmos produtores, exceto o produtor E-2 acreditam que a demanda varia drasticamente
de més para més.

J& os produtores A-1, B-1 e D-2, discordam e ndo acreditam em instabilidade para
0 mercado, e desta forma em relagdo as vendas, os produtores ndo acreditam que haja uma
variagdo de més para més, confirmando que os canais de distribuigdo escolhidos absorvem com
constancia a producédo destes. Somente o produtor E-2 que assinalou de forma controvérsia, ele
acredita que haja instabilidade na demanda, mas a0 mesmo tempo assinalou que discorda
totalmente em relacéo a assertiva que relaciona a dréastica variacdo mensal de demanda.

Quando se procura a opinido dos produtores para compreender a existéncia da
necessidade de um novo canal de distribuicdo para negociar, eles indicam que ndo houve a
necessidade de procurar por um novo canal de distribuicdo por declinio de vendas ao principal
canal de distribuicdo. O excesso de producdo e a pressdao por parte de compradores, também
ndo incentivou os produtores a procurarem um novo canal de distribui¢do, observando o relato
destes em mencionar a absor¢édo de toda a producao pelos clientes.

Em relacdo as vendas, ambas as industrias frigorificas ndo acreditam que haja uma
dificuldade em prever a demanda, uma vez que a construcdo das vendas a partir de contratos
deixa seguro o escoamento dos produtos. As empresas ndo se posicionam em aumentar 0
volume vendido aos consumidores finais, descrevendo a preferéncia por utilizar os canais de
distribuicdo intermediarios para as vendas.

Apbs o conhecimento das estratégias adotadas para definicdo dos canais de
distribuicdo definidas pelos entrevistados, e as restricbes que a atividade enfrenta, os atores
responderam uma questdo objetiva aberta em torno dos pontos fortes da atividade. Esse
guestionamento tem o intuito de revelar alguns dos fatores atrativos no qual trouxeram estas

pessoas a trabalhar com a atividade. O Quadro 15 expdem as repostas obtidas.
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Quadro 125. Pontos fortes da atividade apontados pelos entrevistados. *

Industria A-1 B-1 A-2
frigorifica
Caso 1 . Trabalho de marketing | . Mercado consumidor | . Fidelidade por parte
realizado pelas constantemente em dos clientes em virtude
. Local geografico. | industrias frigorificas ascensao. da qualidade do
. Manejo. tornando a tilapia de produto aliado a falta
. Qualidade dos cativeiro mais conhecida de produto (demanda).
produtos. e eliminando velhos
preconceitos.
B-2 C-2 D-2 E-2
. Preco de venda. . Mercado em . Melhor que néo ha . Renda boa.
crescimento. preocupacdo com a . Manejo fécil e
logistica. prazerosa.
. Aproveitamento da . Bom escoamento.
area alagada. Bom
retorno para area
ocupada.

L AindUstria frigorifica do Caso 2 ndo mencionou no formulario os pontos fortes
Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os produtores B-2 e E-2 indicam o bom retorno obtido com as vendas
diagnosticando que mesmo com todos os problemas enfrentados, a atividade consegue
promover boa rentabilidade aqueles produtores que desejam investir na atividade.

Aliada a rentabilidade, o facil manejo da atividade foi indicado pela industria
frigorifica Casol e o produtor E-2, assim pode-se considerar um bom retorno obtido através de
um manejo que ndo exige grandes sacrificios por quem o faz.

O produtor D-2 acrescenta que pode utilizar na producdo uma éarea ja alagada
(tanques construidos anteriormente, sendo somente necessario reativa-los), dispensando o
investimento na construcdo de novos tanques para reiniciar 0 processo de producéo.
Corroborando com os demais produtores, o produtor indica um bom retorno pela area de
producdo, pontuando que pretende manter a dimensdo da area alagada, pois considera que ja
obtém um lucro com a atividade.

A facilidade em vender o produto ¢ indicado pelos produtores A-2 e E-2, o produtor
A-2 esclarece que seus clientes tém fidelidade na escolha de seus produtos em funcdo da
qualidade dele e pela falta de oferta do produto do mercado, ou seja, os clientes necessitam e
desejam o produto, e o produtor tem a certeza de realizar uma boa producéo e tem a destinacao

correta para ele.

! Legenda: Produtores pertencentes ao Caso 1: A-1; B-1. Produtores pertencentes ao Caso 2: A-2; B-2; C-2; D-2;
E-2.
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Na producédo verticalizada, a industria frigorifica 1 consegue obter a qualidade
desejada para seu produto, indicando que do manejo até a producao final, a atividade dispde de
técnicas consolidadas de producdo, tornando-a pertinente de investimento. O investimento
também é atrativo por meio da localizagdo geografica da fabrica, situada em uma regido com
6timas fontes de area alagada (lago de hidrelétrica), com grande potencial piscicola, fato que
podera incentivar o crescimento da empresa.

Alguns dos entrevistados apontam a importancia da industria frigorifica, e como ela
promove a atividade. O produtor D-2 indica a colaboracdo da industria no processo logistico,
pois a retirada do produto € agendada de acordo com o fechamento do negdécio e a indUstria
frigorifica vai até a propriedade com seus préprios funcionarios sendo somente necessario o
acompanhamento de alguém ao processo.

Ja o produtor A-1 aponta a necessidade da industria frigorifica para promover a
atividade, bem como a espécie tilapia, para o0 mercado consumidor. De acordo com o relato,
ainda existe algum tipo de discriminacdo em relacdo a tilapia produzida em cativeiro, e a
industria com seu beneficiamento e marketing ajudam a conseguir maior demanda.

Em consonancia aos dados citados, os produtores A-2 e C-2 indicam como ponto
forte o crescimento da atividade junto ao mercado consumidor. Com esta afirmacéo pode-se
constatar que a procura pelo produto tem aumentado e ainda acreditam no crescimento dela,
sendo oportuno indicar prosperidade a piscicultura.

Com o mesmo desejo de conhecer as potencialidades da atividade, procurou-se
identificar os seus pontos fracos, corroborando com o terceiro objetivo especifico da pesquisa

em determinar os gargalos dos canais de distribui¢do. O Quadro 16 faz estes apontamentos.
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Quadro 13. Pontos fracos da atividade apontados pelos entrevistados.?

Industria frigorifica
Caso 1

. Matéria prima.
. Custos Operacionais e
tributérios.

A-1

. Ailegalidade, falta de
fiscalizacdo que ndo garante ao
consumidor final a qualidade do
produto como quando sai do

B-1

. Oscilagdo nos precos dos
insumos.

. Burocracia estatal. produtor.
Industria frigorifica A-2 B-2
Caso 2

. Custo da racéo e sobre de peixe
no mercado com consequéncia
baixa procura e baixo valor das
vendas.

. Falta de matéria prima.
. Dificuldade da despesca em
dias de Chuva.
. Mal organizagéo das
indUstrias e produtores.

C-2 D-2 E-2

. Venda — s0 possui 1
comprador.

. Integragdo com assisténcia
técnica e organizacgdo da cadeia.
. Garantias de recebimento e
comércio.

. Legislacéo.
. Aguisicao de racédo
(variacdo de precos).

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O fator com maior indicacéo de limitador a atividade foi em torno da matéria prima
(a racdo como destaque) para a industria frigorifica Caso 1 e os produtores B-1, A-2 e B-2. O
item ja foi indicado como o principal fator de custo do produto, com os entrevistados apontando
que existe uma intensa oscilacdo de pregos na aquisicdo do insumo, no qual ndo conseguem
uma margem de lucro assertiva ou alta com o que foi planejado no inicio do cultivo.

O produtor B-2 indica ainda a falta de produtos adequados aos tratos dos peixes,
como indica o anuario Peixe BR (2018), uma vez que cada vez mais 0s produtores estdo
utilizando a correta racdo (mais adequada) para alimentar os peixes, e partir desta mencédo do
produtor, indica a falta de inddstrias do ramo na regido onde esta instalado (norte do Parana).

A industria frigorifica do Caso 1 indica os custos operacionais como fator latente
prejudicial a inddstria, ndo indicando quais seriam esses custos, mas pode-se atrelar aqueles
custos ligados estritamente a producdo (processamento do peixe), incluindo além da matéria
prima, gastos com salarios dos colaboradores, manutencdo dos equipamentos, energia elétrica,
agua.

Outro gasto apontado entre os resultados refere-se ao processo logistico, uma vez
que as industrias frigorificas, quando retiram a obrigacdo do produtor em armazenar o produto

e retira-lo da propriedade, agregaram para si tais gastos.

2 L egenda: Produtores pertencentes ao Caso 1: A-1; B-1. Produtores pertencentes ao Caso 2: A-2; B-2; C-2; D-2;
E-2.



149

Em uma visdo ampla, a atividade exige de seus participantes um alto valor investido
para efetuar a logistica e 0 armazenamento por se tratar de um produto altamente perecivel. A
minimizacao deste custo surge e permanece na boa integracdo entre os elos, ou seja, na ajuda
matua entre eles na tentativa de sanar dificuldades com este processo (VALENTI et al., 2021).

Outra chave do processo de cultivo é o ambiente politico legal. Outras regides do
pais, como o estado do Tocantins, na pesquisa de Pedroza Filho, Barroso e Flores (2014), e 0s
estados de Santa Catarina, Castanhdo e Oros — Ceard, Polo SBSF — Bahia, Pernambuco, Alagoas
e Sergipe, e o polo de Ilha Solteira na pesquisa feita por Barroso et al. (2018), apontam as
mesmas dificuldades ligadas a legalizacdo da producdo. Para os produtores além da
documentacéo referente a caracterizagdo de produtores rurais, necessitam de documentos que
autorizem a construcao dos tanques e a producéo de peixes. Os tramites geralmente séo lentos,
desde o inicio até a vistoria final que constara a liberagéo da area para produgao.

Quando o produtor ndo detém as documentacdes como piscicultor, ele fica
impossibilitado de produzir, e se caso iniciar a producéo e for descoberto, pode ser autuado por
estar fora do enquadramento necessario a atividade.

Outro problema trazido pela falta de legalizacdo é a impossibilidade de conseguir
financiamentos e ou outros servigos bancarios ou junto a programas do governo. A existéncia
do licenciamento para producdo é um dos primeiros requisitos para tais beneficios, impedindo
que o produtor invista em seu negdécio, ou liquide com pendéncias financeiras.

A legislacdo e a burocracia dos processos afetam também a industria frigorifica,
pois necessitam de licenca para desempenharem suas atividades e comercializarem seus
produtos. As industrias frigorificas estudadas realizam o processo de certificacdo em niveis,
conforme suas vendas iriam ganhando demanda e gerando a possibilidade de expansao
territorial e foram em busca de certificacbes que as apoiassem nestes novos determinados
niveis

Assim, as industrias frigorificas necessitavam de licencas de acordo com 0s niveis
de mercado que desejam atuar, em nivel municipal, uma certificacdo, para nivel estadual, outra
certificacdo, e para todo o pais e exportacao, outra certificacdo. Salientando que o Caso 1 possuli
0 SIF, e 0 Caso 2 possui o SIE.

Tais certificacdes acometem os mesmos empecilhos que as dos produtores, a
demora. Muitas vezes, a empresa inicia suas atividades atendendo apenas o mercado local
(cidade) e para crescerem e atenderem novos mercados necessitam de novos certificados de

inspecéo.
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Os entrevistados do Caso 2 (empresa e produtores) relataram a falta de
uniformidade dentro dos proprios departamentos de regulacdo da atividade, utilizando as
palavras ditas por eles: “os técnicos e demais profissionais demonstram ndo saber quais sdo os
processos ou caminhos que sdo necessarios para a regulamentacdo, e de maneira clara, passam
a responsabilidade de um para outro. Eles deveriam ter um protocolo a ser seguido para cada
caso, mas ndo tem, como pontua a industria frigorifica do Caso 2”. Os entrevistados apontaram
que conseguiram suas licencas, pois através de indicacOes e pesquisa chegaram até uma pessoa
que os ajudou e indicou o real caminho, mas até atingir a esse ponto, percorram um longo
caminho.

A producdo de carne de outras atividades (gado, frango e suinos) possui uma
participacdo significativa maior nas regides estudadas e ocorre a mais tempo, fazendo com que
0 conhecimento e frequéncia de atendimento por parte dos 0rgaos responsaveis tenha maior
foco nessas atividades. Soma-se as especificidades da atividade como uso da agua, e fica
compreendido a maior dificuldade para a regularizacdo da producéo de tilapia.

Nessa perspectiva, o produtor A-1 destaca a ilegalidade da atividade. Muitos
produtores ndo tém a fiscalizacdo aplicada a sua propriedade, prejudicando a qualidade do
produto final que chega a mesa do consumidor. Percebe-se que a informalidade ainda acontece
em estados com 6timos niveis de producéo (Sao Paulo e Parana) e que, talvez por falta de maior
incentivo de politicas publicas favoraveis a atividade, em sua legalizagéo e organizacéo, ainda
exista um comércio informal prejudicial, ou seja, aquele que possa manchar a imagem da
cadeia.

O produtor D-2, pontua sobre a assisténcia técnica ainda latente sobre a producao,
diferente do Caso 1, no qual a industria fornece a assisténcia para os compradores de racdo, 0s
produtores do Caso 2 pontuam a necessidade de ter esse tipo de ajuda. A cadeia quando
comparada a outras demonstra sua fragilidade, como um exemplo, o produtor de soja, ao iniciar
suas compras de insumos de alguma revenda ou distribuidor, recebe diversas visitas de técnicos
especializados para garantir o sucesso da produc¢éo, o que ndo acontece com a piscicultura.

Os produtores que desejam receber auxilio e indicacdes para melhorar suas técnicas
de producdo necessitam pagar a um profissional para té-las. Acredita-se que ainda ndo ha tal
preocupacdo para um mercado alvo da piscicultura, por seus produtores ainda nao
representarem pessoas com a intencdo de investir na producao (como um exemplo, a compra
de vacinas ou medicamentos que poderiam melhorar e aumentar o volume de producéo) nédo

despertam o interesse das empresas do ramo.
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Outros pontos também demonstram as dificuldades da atividade, a industria
frigorifica do Caso 2 e os produtores D-2 e C-2 apontam a m& organizacéo da cadeia. A industria
frigorifica cita a situacdo da regido onde estd localizada (norte do Parand), onde existem
algumas industrias e abatedouros da atividade, mas estas trabalham de forma individual, ndo
existido uma colaboracdo entre os agentes para melhorar o mercado, néo colaborando, deixando
a demanda a mercé da empresa que melhor puder ofertar seu produto.

O relato também recai aos produtores do caso 2, no qual o entrevistado coloca a
individualidade do trabalho de cada um, destacando que cada produtor deseja vender sua
mercadoria, e ndo identifica a vontade de colaboracéo, seja, entre eles, ou entre a inddstria
frigorifica e eles. Este relato se baseia na interacdo de outra regido do estado, o Oeste, onde
também se localizam grandes industrias frigorificas da atividade e outras proteinas, e nesta
regido, a colaboracdo e ajuda entre os elos é destacada, promovendo o crescimento e
solidificacdo cada vez maior da atividade naquela regiao.

O produtor D-2 apresenta 0 mesmo pensamento, relatando a vontade de pertencer
a uma cooperativa, ou a uma organizacao integrada, de forma a estabelecer contratos assinados
especificando compras, valores e datas de recebimento dos produtos, e em conjunto o auxilio
de assisténcia técnica e para a compra de insumos com pre¢os mais baixos.

A partir destes relatos nota-se que o0s proprios produtores entrevistados identificam
que precisam estar mais bem organizados, mas também se nota que esperam que algo possa
melhorar. Eles esperam uma melhor coordenacdo da atividade em torno da producéo, do
escoamento, dos insumos e assisténcia, da percepcao do mercado consumidor para os produtos
da piscicultura, mas ndo foi citado algo em que eles estivessem empenhados para fazer.

As necessidades giram em torno de maiores producBes e maiores rentabilidades,
mas a coordenacao do mercado/ cadeia s6 podera vir a partir do momento em que 0s proprios
integrantes estiverem dispostos a mudar e fizerem parte da construcdo desta mudanca.

Outra barreira para os entrevistados sdo as diferentes praticas comerciais realizadas
pelos elos. Apontam ndo possuir a forca de negociacdo como ocorre em outras atividades,
destacando que muitas das negociacdes da piscicultura advém de premissas impostas pelos
compradores, restando aos agentes somente se enquadrarem ou ndo realizarem a venda.

Algumas destas premissas sdo solucionadas por intermédio dos atravessadores, que
ainda sdo uma figura ativa na atividade. Em outros estudos realizados no norte do pais por
Pedroza Filho, Barroso e Flores (2014), Barroso et al. (2018) e Pedroza Filho et al. (2020), a

aparigdo do atravessador configura a falta de conhecimento dos atores pelo proprio mercado. O
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atravessador é aquele agente que facilita e intermedia negocia¢fes, mas a0 mesmo tempo
impossibilita o ator de realizar suas préprias vendas.

Para esta pesquisa, ndo é possivel conhecer profundamente a figura do atravessador
para 0s casos entrevistados, e qual seu papel e importancia para a atividade, mas acredita-se
que se hd campo para este agente, existe um mercado a ser descoberto pelos produtores e
industria frigorifica.

Voltando para as praticas de producdo, a industria frigorifica do Caso 2 coloca a
dificuldade de conseguir realizar despesca em dias de chuva (momento de retirada do peixe do
tanque). Muitos dos tanques dos produtores ndo possuem uma estrutura para este momento
quando houver a chuva, como o peso dos equipamentos, e as atividades desenvolvidas, torna-
se dificultoso o trabalho.

E necessario dar atencdo aos periodos de sazonalidade da atividade. Existe um
periodo em que os consumidores diminuem o consumo de peixes, algo em torno de trés a quatro
meses por ano, este periodo em muitas vezes é incerto para o volume de vendas.

De uma forma mais abrangente, os entrevistados reconhecem a existéncia da
sazonalidade para a atividade, mas poderia haver uma melhor coordenagdo da cadeia com
objetivo de maior propagacdo dos produtos da piscicultura, e praticando o incentivo ao consumo
continuo dos produtos, diminuindo assim os riscos oriundos da instabilidade de vendas ao longo

do ano.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Os canais de distribuicdo sinalizam o percurso feito pelos produtos, e a escolha de
quais caminhos serdo percorridos dependerd da estratégia adotada por quem concebeu o
produto.

A estratégia pode surgir a partir do produtor (produtor rural), que estabelecera qual
o melhor meio de disponibilizar seu produto, seja a um intermediério ou ao consumidor final,
e essa escolha serd baseada nos fatores mais atrativos ofertados por seus respectivos parceiros.

De outro lado tem-se a estratégia utilizada pelas industrias frigorificas, que se
espelham em aliancas criadas com seus intermediarios escolhidos. O valor que agregou ao
produto juntamente com as performances desempenhadas pelos agentes do canal de distribuigéo
dispde o produto ao consumidor final, no qual fara a compra de seus produtos desejados e tera
sua satisfacdo atendida.

A presente pesquisa buscou analisar as estratégias de distribuicdo adotadas pelos
agentes produtor rural e industria frigorifica na cadeia da piscicultura. E de forma especifica,
objetivou-se a: a) Caracterizar os canais de distribuicdo utilizados pela piscicultura; b)
Identificar os agentes atuantes nesses canais de distribuicdo e suas funcdes; ¢) Determinar 0s
gargalos dos canais de distribuicao.

A estratégia adotada no momento da escolha dos canais de distribuicdo pode
representar o destino final ao produto, assim como, uma forma dos agentes atingirem suas
expectativas individuais em torno de sua producéo e da atividade da piscicultura.

A forma utilizada para compreender tais questdes foi o estudo de caso. O Caso 1,
uma industria frigorifica do noroeste do estado de S&o Paulo, com a producéo verticalizada, e
o Caso 2, uma industria frigorifica do norte do estado do Parana, no qual inicia seu processo
produtivo a partir da compra dos peixes prontos para o abate de produtores da regido.

O posicionamento dos casos mediante a escolha da estrutura dos canais de
distribuicdo se diverge um pouco, de forma a ser o Caso 1 — estrutura inicial na producéo de seus
proprios alevinos e em consequéncia 0s peixes que processa, para compor sua producdo compra
em torno de 15% de produtores. Sua estrutura é formada nos niveis: a) F - C dois niveis (fabrica
- consumidor); b) F — V — C trés niveis (fabrica — varejo — consumidor), caracterizando maior
entrosamento com a realidade do consumidor, haja visto, que o varejo é o canal de distribuicédo
com maior absor¢do de informacGes sobre habitos e desejos dos consumidores.

Ja o Caso 2, transita de forma a focar no processamento, realizando assim, compra

de peixes que advém de parcerias com produtores que consigam entregar produtos com
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qualidade. Sua estrutura é formada de trés formas diferentes, sendo: a) F - C dois niveis (fabrica
- consumidor); b) F —V — C trés niveis (fabrica — varejo — consumidor); c) F — A — V — C quatro
niveis (fabrica — atacado — varejo — consumidor).

Neste formato, a estrutura do Caso 2 promove uma utilizagdo mais abrangente dos
canais de distribuicdo, formalizando que seus procedimentos para determinar quais serdo seus
clientes esteja focado na maximizacao das oportunidades existentes a distribuig&o.

Os estudos baseados na atividade da piscicultura trouxeram a tona a realidade de
uma proteina que requer cuidado desde a producao da matéria-prima (peixe pronto para abate),
até a disposicdo final ao consumidor. Existe uma constante preocupacdo dos casos em obterem
produtos com qualidade para seu processamento, chegando essa preocupacao até a entrega do
produto a seu cliente.

Nesta perspectiva, as industrias se colocam em uma posi¢édo de construtora do seu
processo logistico, de forma a construir uma estrutura que permita o transporte, manuseio € a
movimentacdo do produto. Foi destacado em muitos momentos a busca do produto até a
propriedade de producdo, e ap0s 0 processamento, a entrega do produto ja finalizado ao seu
destino de comercializagdo. 1sso proporciona ao produtor, a ndo necessidade de investimento
em equipamentos de armazenagem e transporte, e a seu cliente, a possibilidade de obter um
produto com qualidade controlada pela industria, ficando para o canal de distribui¢cdo somente
a responsabilidade de manté-los e disponibiliza-los de forma adequada até a aquisi¢do do
consumidor.

A construcdo da estrutura dos canais de distribuicdo segue como norte a boa
interacdo entre os membros, pois foi constatado pouco conflito entre os elos, as acfes sao
coordenadas com base da confianca construida no ato das negociacgdes. O elo que ndo permitir
que o outro possa confiar em suas atitudes referentes a cadeia, estara fora da estrutura.

Em relacdo as negociacdes, a piscicultura precisa estabelecer maiores formalidades.
A conducdo da composicdo da estrutura se da em dois momentos. O primeiro, pela industria
frigorifica, sendo o ponto inicial e o que coordena essas acbes. Mesmo havendo a aceitacdo do
produtor em vender seus produtos, as industrias € quem irdo escolher quais sdo seus
fornecedores, e principalmente os valores pagos pelo produto. E em segundo momento, a
coordenacdo vem da escolha da inddstria pelo canal de distribuicdo a escoar seus produtos, 0s
casos estudados demonstram a vontade de manter as negociacdes com os elos escolhidos.

O Caso 1 demonstra conseguir manter suas negocia¢des com maior facilidade, ja o
Caso 2 ainda sofre com algumas imposic¢des dos canais de distribuicdo, demonstrando assim que

parte da coordenacao da estrutura neste caso esta sob responsabilidade dos intermediérios.
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A manutencdo da estrutura e 0 engajamento para a execugdo das estratégias sdo
bem identificados em ambos os casos, sendo possivel, por cada membro, reconhecer seu papel
e sua importancia dentro da cadeia. Outra peca fundamental para o0 compromisso entre eles é o
relacionamento que possibilita um fluxo consideravel de informacdes, que provém das relacGes
concretizadas em cada transacdo dos fluxos destacados nas discussoes.

Dessa forma, é possivel destacar que os objetivos especificos 1 e 2 foram
completamente atendidos.

Os participantes dos casos identificaram alguns gargalos que a cadeia apresenta, e
desta forma compromete a execucéo das a¢Oes dentro do canal de distribuicdo. Um dos gargalos
com maior importancia é inerente a demanda do mercado consumidor. Ao contrario de outras
proteinas, a piscicultura é regida com um periodo de menor consumo (sazonalidade com grande
variagdo), e a0 mesmo tempo por um mercado em forte crescimento com muitos novos
consumidores aderindo ao consumo da proteina. Isso torna incerta a demanda pelo produto, e
por causa de sua alta perecibilidade, a estocagem do peixe por um periodo de tempo maior pode
ocasionar em perdas ao produto.

O crescimento da estrutura dos canais de distribuicdo depende intrinsicamente do
regimento do ambiente politico/ legal, demonstrado em diversos momentos como um fator
inibidor de maior engajamento da atividade, com normas indefinidas a cada caso, e lentiddo
nos processos de liberacdo para licencas e certificacdo. Assim, 0s casos demonstram que 0
ambiente ndo promove ou incentiva quem constitui a cadeia, e sim, uma preocupacao latente a
ser vencida.

Outra constatacdo foi em relacéo a propria coordenacgdo do canal de distribuicéo, a
estrutura do Caso 1, demonstra a preocupacao em desenvolver todos 0s processos da atividade
até poder entregar o produto aos intermediarios por necessitar controlar os processos, minimizar
0S ricos e custos, e proporcionar maior rentabilidade aos produtos.

Ja os participantes do Caso 2 sugerem a necessidade de que a atividade, para a
regido norte do Parana, necessita de uma maior coordenacdo entre produtores de insumos,
produtores de peixes e as industrias frigorifica. Essa coordenacdo requer melhores precos aos
insumos, uma producdo estavel dos produtores, e um compromisso formal da industria para a
compra dos produtos (contrato formal).

Dessa forma, entende-se que o objetivo especifico 3 também foi completamente
atingido.

Os casos apresentados articulam-se bem para usufruir os beneficios dos

intermediarios nos canais de distribuicdo, mas a atividade em desenvolvimento gera
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apontamentos para um melhor desempenho dela. Alguns entrevistados, majoritariamente
pequenos produtores que desejam um maior amparo a sua producdo, acreditam que 0 processo
de integracdo por meio de cooperativas seja vantajoso.

Outros produtores, independente do porte, desejam uma maior interacdo
diretamente com o mercado, sem seguir as imposic¢Oes da industria, buscando maiores ganhos
com os produtos.

Por fim, as indUstrias frigorificas desejam aumentar sua producdo e sua parcela no
mercado, e investem constantemente em melhorias para obté-la, e acreditam no bom retorno
dado aos produtos adquiridos dos produtores.

A estratégia dentro da atividade promove o bom engajamento entre os elos, de
forma a ser percebida pelo crescimento da producdo acompanhado da absorcéo pelo mercado
consumidor, mas o0 mercado somente sera prontamente atendido quando os elos reconhecerem
a importancia das fungdes realizadas por cada elo, enaltecendo o incentivo para o trabalho em

conjunto.

Limitacdes da Pesquisa

A presente pesquisa tem como limitacdo o fato de ndo ser generalizavel, a base da
investigacdo se iniciou pelo referencial tedrico, no qual elucidou algumas tipologias de
empresas no ramo. Na busca por identificar industrias frigorificas relacionadas a piscicultura, e
estas aderirem a pesquisa, tem-se uma industria frigorifica verticalizada, e a outra que adquire
sua matéria prima de fornecedores. Estes dois casos podem apresentar diferentes dados e
informacdes caso fosse aplicado a mesma investigacdo a uma cooperativa, ou a uma cooperativa
integrada por exemplo.

Outro fator limitante no qual implica a ndo generalizacdo, se faz pelo fato dos casos
estarem situados em apenas dois estados — Sdo Paulo e Parana. Estados com estreita ligacéo,
sendo “vizinhos” em uma parte de sua extensdo geografica, e assim, possuirem algumas
caracteristicas em comum, mas quando 0s casos possivelmente comparados a outros estados
mais distantes, ou ha alguns localizados ao extremo sul ou norte do pais, os canais de distribuicdo
e atores destas localidades podem apresentar diferentes dados.

Uma particularidade da pesquisa tem em compreender a complexidade dos fatores
que rodeiam os atores em seu cotidiano, sendo de capacidade da pesquisa qualitativa trazer a

tona. Essa abordagem possibilitou o entendimento da opinido e a estratégia de diferentes casos
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de industrias frigorificas e de diferentes produtores, representando informacdes singulares a

eles, e caso a pesquisa fosse aplicada a outros atores, poderia se ter dados diferentes.

Recomendacéo para Estudos Futuros

Como recomendacgédo a estudos futuros, sugere-se analisar outras estruturas de
empresas do ramo, para entdo ter-se uma proximidade maior com as articulagdes empresariais
com extensdo a seus parceiros/ produtores de diferentes tipologias de gestéo.

Na mesma perspectiva, aconselha-se a aplicacdo da pesquisa a outros estados
brasileiros. A extensa dimenséo territorial do pais propicia diferentes atitudes dos atores da
cadeia na tentativa de escoar seus produtos. Torna-se interessante analisar quais estratégias
outras localidades possam estar utilizando para a piscicultura.

E de forma mais ampla, a pesquisa influencia estudos mais aprofundados sobre o
tema na intencdo de compreender as estratégias dos demais elos, como por exemplo, 0s
atacadistas, os varejistas e atravessadores para satisfazer suas necessidades mercadologicas,
chegando ao ultimo elo da cadeia, o consumidor final. Fazendo o entendimento da sua forma e

preferéncia no ato da aquisi¢do do produto.
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8. APENDICE I — Questionario Industria

1. Perfil do Empreendimento

1.1 Ha quanto tempo a empresa esta operando?

1.2 Qual o nimero de funcionarios da empresa?

168

1.3 Existem departamentos na fabrica? Quais sdo? E o nimero de funcionarios em cada um?

1.4 Quais sdo as espécies processadas?

1.5 Em relacéo as duas principais espécies processadas, considerando o volume processado

(més):
L x n
Espécie Volume de Forma de conservacéo Quanto
Percentual o representa
processada abate/volume (%)
processado no
(2 ) de Fresco/congelado/salgado
Lo na forma de: faturamento
principais) processamento
(%)
Espécie 1 -
Inteiro
Filé
Tiras
Posta
Enlatado
Espécie 2 —
Inteiro
Filé
Tiras
Posta
Enlatado




1.6 Tipo de clientes. Se necessario, assinale mais de uma opcao.
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Canal de venda

NUmero
de
clientes

Produtos
vendidos

Volume de
vendas (%
sobre total)

Frequéncia
de vendas
(diario/sema
nal/mensal)

Distancia
média dos
clientes

Forma de
transporte
proprio/
terceiro/
comprador

Acougue/ Boutique de
carnes

Mercearias/
Minimercado

Loja de conveniéncia

Supermercado

Hipermercado/
Supercenter

Atacadista

Venda Direta

Outros (quais?)
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2. Estratégia

2.1 Responda de uma escala de 1 a 5, de acordo com o grau de importancia as seguintes

afirmac0es (sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante).

Principais aspectos para estabelecer objetivos comuns entre a empresa e a cadeia de suprimentos

1 2 3 4 5

Comodidade da entrega/distribuigdo

Melhor preco

Valorizagdo do produto/ Beneficios de imagem (do
produto) /melhor qualidade do produto/produto mais
fresco

Menor custo logistico

Critérios para escolha do Sistema de Distribuicdo

1 2 3 4 5

Possui foco na venda deste tipo de mercadoria

Melhor retorno financeiro

Atinge mais clientes

Proximidade geogréfica

Capacidade de venda

Cobertura do mercado

Grau de dependéncia em relacédo ao sistema de distribuicéo escolhido

1 2 3 4 5

Insumos

Matéria Prima

Financeiro

Processo logistico

Marketing

Demanda

Fidelizacdo dos clientes

Fatores que desencadeiam maior custo na comercializacdo

1 2 3 4 5

Aquisicdo da matéria
prima

Transporte

Impostos e taxas

Armazenagem

Perdas

Funcionarios
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Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes

1

2

3

4

Inddstrias

Recursos Financeiros

Recursos Estruturais

Intermediarios

Ambiente politico/ legal

Sazonalidade das vendas

Canal de distribuicdo

Classifique os facilitadores mais utilizados na distribuicdo do produto

1

2

3

4

Pesquisa de mercado

Transporte

Seguros

Propaganda

Armazéns

Instituigdes financeiras

Consultores

CertificacOes
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2.2 Classifique de uma escala de 1 a 6, de acordo com o grau de importancia entre 0s pré-
requisitos para firmar parceria com um novo fornecedor:

1

2

3

4

5

Distancia geografica

Qualidade do Produto

Custo do produto

Alto nivel de estoque

Exclusividade no fornecimento

Confianca

Outros (quais)

2.3 Classifique de uma escala de 1 a 6, de acordo com o grau de importancia, 0s possiveis

resultados quando se é estabelecido novas parcerias:

1

2

3

4

5

Contrato verbal

Contrato formal

Maior frequéncia de compras

Alinhamento dos objetivos entre
ambos os lados

Bonificagdes aos fornecedores

Ajuda aos fornecedores

Outros (quais)

2.4 A quantidade de fornecedores da empresa, considerando as proximidades da area geogréafica

¢ satisfatoria?
()Sim
( ) Nao

2.5 Assinale os fatores, em grau de importancia de 1 a 5, que possam levar ao rompimento do

contrato com um fornecedor:

Capacidade de negociar

Custo do produto

Qualidade

Distancia geogréfica

Fatores logisticos

Pontualidade

Confianca

Outros (quais)
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2.6 Para as assertivas a seguir assinale a resposta que melhor represente sua opinido

Concordo
Plenamente

Concordo
Parcialmente

N&o concordo/nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordo
Plenamente

Volume total da demanda varia
drasticamente, de més para més

Volume total de demanda é dificil
de prever devido a sua
instabilidade

Existe sazonalidade em periodos
de venda

O processo de producdo é
liberado de acordo com o fluxo
de pedidos dos clientes

Existe um alto nivel de integracéo
dos processos logisticos entre a
empresa e 0s principais
fornecedores

Existe um alto grau de
independéncia de seus principais
fornecedores na tomada de
decis@es logisticas

Mantém fornecedores de regides
geograficas proximas (exceto
produtores rurais)

Mantém fornecedores (produtores
rurais) de regides geograficas
préximas

O transporte dos produtos pode
ser feito apenas com caixas
térmicas

O transporte dos produtos pode
ser feito apenas com caixas de
isopor

O transporte dos produtos precisa
ser feito com caminh&o
refrigerado

A empresa utiliza servicos
logisticos de terceiros

A empresa estabelece volumes de
producdo a partir de conversas
com os compradores

Novos produtos podem ser
desenvolvidos a partir de
conversas com 0s compradores

Estamos dispostos a alocar um
consideravel esforco e
investimento no fortalecimento
do relacionamento comercial com
0 varejista

Fornecedores sdo avaliados para
garantia da qualidade
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Existe a dependéncia de créditos
de fornecedores para a empresa
manter suas atividades

A empresa avalia os
procedimentos de controle
durante cada recebimento da
matéria-prima e insumos

A empresa avalia as condi¢des
dos equipamentos de transportes

A empresa acompanha 0s prazos
de entrega acordados com 0s
fornecedores

A empresa acompanha
regularidade e documentacao dos
fornecedores

Existe a tendéncia de aumentar a
diversificacdo dos canais de
distribuicdo utilizados

Existe a tendéncia de aumentar a
venda direta para consumidores
finais

A empresa tem menos
COMpPromisso com 0s canais
indiretos (atacado/atravessador)
do que com os canais diretos
(varejo/restaurantes)

Resposta a pressdo de
compradores de um canal de
distribuicdo motivou a busca por
novos canais de distribuicao

Expansdo estratégica motivou a
busca por novos canais de
distribuicdo

Aumento da rentabilidade
motivou a busca por novos canais
de distribuicéo

Simples atendimento de pedidos
inesperados motivou a busca por
novos canais de distribuicao

Obtencédo de economia de escala
motivou a busca por novos canais
de distribuicdo

Excesso de produgdo motivou a
busca por novos canais de
distribuicdo

Declinio das vendas para o
principal canal de distribuicdo
motivou a busca por novos canais
de distribuicdo
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Saturacdo do principal canal de
distribui¢do motivou a busca por
novos canais de distribuicdo

Capacidade ociosa da empresa
motivou a busca por novos canais
de distribuigéo

Programas/incentivos
governamentais motivou a busca
por novos canais de distribuicdo

A diversificacdo de canais de
distribuigéo oferece melhor
oportunidade de crescimento do
gue aumentar as vendas para o
principal canal de distribuicdo

Diferentes praticas comerciais
constituem-se em importantes
barreiras na busca por novos
canais de distribuicdo

O ambiente politico/legal
interfere em um maior nivel de
producéo




2.7 Classifique com Sim ou N&o a forma de comercializagéo
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Canais de distribuicéo

Venda
antecipada

Pagamento
antecipado

Venda
planejada

Pagamento
em data
determinada

Venda
momentanea

Pagamento
no ato

Acougue/ Boutique de
carnes

Mercearias/
Minimercado

Loja de conveniéncia

Supermercado

Hipermercado/
Supercenter

Atacadista

Venda Direta

Acougue/ Boutique de
carnes

Outros (quais?)

2.8 Vende para outros estados?

( ) Nao () Sim Quais?

2.9 Exporta para outros paises?

( ) Nao () Sim Quais?

2.10 Qual é a distancia geogréafica dessa rede de suprimentos?

()0a20km ()21a50km ()51a100km()101a200km () 200 a 450 km

2.11 Quantos fornecedores (produtores) sua empresa possui?

2.12 Tem participacdo em alguma forma de organizacdo da classe (cooperativas, associacfes

etc.)? Se sim, quais?

2.13 Qual o canal de distribuicdo mais desejavel?

2.14 A partir da producdo até a entrega ao consumidor final, quais os pontos fortes e fracos
percebidos na cadeia de distribuicdo da piscicultura?
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3. Verticalizagdo

3.1 A empresa possui a propria producao de peixes?
() Sim () Néo

Por qué?

3.2 Qual a quantidade de tanques/ Viveiros:

Possui: () Viveiros () Tanques — Rede
3.3 Etapas do processo produtivo realizado:

( ) Alevinagem ( ) Recria () Engorda

Respondente

Nome:

Idade: () até 25anos () de 26 até 45 anos ( ) de 46 até 60 anos ( ) acima de 60 anos
Cargo: Formagé&o profissional:

E-mail:

Telefone/celular: Municipio/UF:



9. APENDICE Il — Questionario Produtor

1. Perfil do produtor/ Empreendimento
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Nome: Idade:
E-mail:

Telefone/celular: Escolaridade:

Propriedade: Municipio/UF:

1.1 Etapas do processo produtivo realizado na propriedade

( ) Alevinagem ( ) Recria () Engorda

1.2 Percentual da receita da propriedade:
() Piscicultura () Outras atividades:

1.3 Produgé&o por safra:
2018 - /2019 - /12020 —

1.4 Utiliza quantos mddulos rurais para a producéo da piscicultura?
()2()2()3()4 ou( ) maisde4 modulos rurais

1.5 Possui cadastro como produtor rural junto a Prefeitura do Municipio e a Secretaria do

Estado?

()Sim () Néo

1.6 Possui Licenca Ambiental?
()Sim () Néo

1.7 Quais espécies produz?

1.8 Recebe assisténcia técnica?
()Sim () Néo
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1.9 A produgdo de peixes € predominantemente destinada para venda em inddstrias?
()Sim () Né&o

1.10 Possui capacidade para armazenamento?
() Sim () Naéo

1.11 Sobre o processo de refrigera¢do, como atua?
( ) Possui tanque préprio () Utiliza de vizinhos
1.12 Em seu processo produtivo, quais etapas contempla:

Etapa Volume produzido Percentual da receita

Engorda
Filetagem
Fabrica de racbes

1.13 Se houver processamento na propriedade, considere o volume total abatido por més, e
relacione a cada tipo de produto:

Forma de conservacdo (%) | Quanto representa no
Fresco/congelado/salgado faturamento (%)

Percentual processado

na forma de: Volume produzido

Inteiro

File

Tiras

Posta

Enlatado

1.14 Dentre os produtos comercializados, algum(ns) é (sdo) adquirido(s) por meio de
terceiro(s)?
() Sim () Néo



1.15 Tipo de clientes para os produtos processados. Se necessario, assinale mais de uma

opcao.
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. Forma de
Canal de venda de . vendas (% o meédia dos proprio/
clientes vendidos sobre total) (diario/sema clientes terceiro/
nal/mensal)
comprador
Acougue
Mercearias/
Minimercado
Loja de conveniéncia
Supermercado
Hipermercado
Atacadista
Venda Direta
Industria

Prefeituras/ Orgédo
Pablico

Pesque e Pague

Atravessadores

Outros

1.16 Vende para outros estados?

( ) Nao () Sim Quais?

1.17 Tem participacdo em alguma forma de organizacdo da classe (cooperativas, associacdes

etc.)? Se sim, quais?

1.18 Qual o canal de distribuicdo mais desejavel?

1.19 A partir da producdo até a entrega ao consumidor final, quais os pontos fortes e fracos

percebidos na cadeia de distribuicdo da piscicultura?




2. Estratégia

2.1 Responda de uma escala de 1 a 5, de acordo com o grau de importancia as seguintes

afirmac0es (sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante).

181

Fatores que desencadeiam maior custo na producao/ comercializagdo

1

2

3

4

Aquisicdo da matéria
prima

Transporte

Impostos e taxas

Armazenagem

Perdas

Funcionérios

Critérios para escolha do Canal de Distribuicéo

1

2

3

Possui foco na venda deste tipo de mercadoria

Melhor retorno financeiro

Atinge mais clientes

Proximidade geogréfica

Capacidade de venda

Cobertura do mercado

Assisténcia/ Suporte técnico

Grau de dependéncia em relacdo ao Canal de distribuicéo escolhido

1

2

3

4

Matéria Prima

Financeiro

Processo logistico

Marketing

Demanda

Fidelizacdo dos clientes

Acesso a informacdo dos
consumidores

Planejamento da producao

Suporte técnico

Classifique os facilitadores mais utilizados na distribuicdo do produto

1

2

3

4

Pesquisa de mercado

Transporte
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Seguros

Propaganda

Armazéns

Instituigdes financeiras

Agente (Atravessador)

CertificacOes

Variaveis influenciadoras para o crescimento em novos mercados/ novos clientes

1

2

3

4

Inddstrias

Recursos Financeiros

Recursos Estruturais

Intermediarios

Ambiente politico/ legal

Sazonalidade das vendas

Canal de distribuicédo

Assisténcia técnica

2.2 Assinale os fatores, em grau de importancia de 1 a 5, que possam levar ao rompimento do

contrato com um cliente:

Capacidade de negociar

Custo do produto

Qualidade

Distancia geogréfica

Fatores logisticos

Pontualidade

Confianca

Falta de produto

Outros (quais)
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2.3 Para as assertivas a seguir assinale a resposta que melhor represente sua opinido

Concordo
Plenamente

Concordo
Parcialmente

N&o concordo/nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordo
Plenamente

Volume total da demanda varia
drasticamente, de més para més

Declinio das vendas para o
principal canal de distribuicéo
motivou a busca por novos canais
de distribuicéo

Volume total de demanda é dificil
de prever devido a sua
instabilidade

Prefiro atender clientes de regides
geograficas proximas

Existe sazonalidade em periodos
de venda

Saturacdo do principal canal de
distribuicdo motivou a busca por
novos canais de distribuicao

O processo de producdo €
realizado de acordo com o fluxo
de pedidos dos clientes

O transporte dos produtos pode ser
feito apenas com caixas térmicas

Existe um alto nivel de integracdo
dos processos logisticos entre o
produtor e os principais clientes

Programas/incentivos
governamentais motivou a busca
por novos canais de distribuicao

Prefiro ter fornecedores de regides
geograficas proximas

O transporte dos produtos precisa
ser feito com  caminhdo
refrigerado

O ambiente politico/legal interfere
em um maior nivel de producéo

O produtor utiliza servigos
logisticos de terceiros

O produtor estabelece volumes de
produgdo a partir de conversas
com os compradores

Existe a dependéncia de créditos
de fornecedores para o produtor
manter suas atividades

0 produtor avalia 0S
procedimentos de controle durante
cada recebimento da matéria-
prima e insumos

O transporte dos produtos pode ser
feito apenas com caixas de isopor

O produtor avalia as condigdes
dos equipamentos de transportes
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Diferentes praticas comerciais
constituem-se em  importantes
barreiras na busca por novos
canais de distribuicdo

O produtor acompanha os prazos
de entrega acordados com o0s
fornecedores

Existe a tendéncia de aumentar a
diversificagdo dos canais de
distribuicdo utilizados

Existe a tendéncia de aumentar a
venda direta para consumidores
finais

@) produtor  tem menos
compromisso com 0S canais
indiretos  (atacado/atravessador)
do que com os canais diretos
(varejo/restaurantes)

Resposta  a pressao de
compradores de um canal de
distribuicdo motivou a busca por
novos canais de distribuicao

A diversificacdo de canais de
distribuicdo  oferece  melhor
oportunidade de crescimento do
que aumentar as vendas para o
principal canal de distribuicdo

Expansdo estratégica motivou a
busca por novos canais de
distribuicéo

Aumento da rentabilidade
motivou a busca por novos canais
de distribuicdo

Excesso de producdo motivou a
busca por novos canais de
distribuicdo




3. Venda Direta — Consumidor Final
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3.1 Caso venda direto para o consumidor final, responda de uma escala de 1 a 5, qual o grau de

importancia com as seguintes afirmagdes, sendo 1 0 menos importante.

Maior niimero de consumidores

Comodidade da entrega/distribuicao

Relagdo com os consumidores/ Criagdo de
relacionamento de longo prazo e fidelizagéo
dos consumidores/ Passar informacdes sobre
0 produto comercializado

Diferenciar as formas de venda para
minimizar 0s riscos

Melhor preco

Valorizagdo do produto/ Beneficios de
imagem (do produto) /melhor qualidade do
produto/produto mais fresco

Menor custo logistico




186

10. APENDICE 111 — Roteiro Observagio com registro em Diario de Bordo

DN N NN

Obijetivos das observacdes nos casos — industria frigorifica:

Apresentar a discente:

Apresentar a pesquisa de campo;

Ampliar o conhecimento sobre os atores e seus empreendimentos;

Indicar e selecionar os produtores/ atores para entrevistar, na procura por compreender
0 posicionamento dos produtores e industria frigorifica;

Conhecer peculiaridades da rotina de gestdo dos casos a fim de proporcionar maior
embasamento nas questdes prescritas no formulario semiestruturado;

Obter indicagdes das variagdes ocorrentes intrinsicamente para a cultura;

Buscar familiaridade entre as negociacdes estabelecidas entre os elos da cadeia;

Roteiro de Observacdo — Descricdo:

Breve historico de fundagdo do empreendimento.

Causas que levaram a escolha da atividade?

A estrutura de fiscal, quais foram os momentos da historia do empreendimento que
foram alcancados as certificagdes (municipal, estadual ou federal)? Quais foram os
caminhos percorridos até a liberacdo destas?

Qual a principal fonte de matéria prima?

Quais sdo os principais concorrentes?

Quais influéncias sdo trazidas em conjunto com a escolha dos parceiros/ fornecedores?
Quais sdo as principais variaveis que influenciam a producéo?

Quais sdo os tipos de produtos que os canais de distribuicdo preferem negociar? A
escolha deriva da preferéncia do consumidor?

Quais sdo os fatores analisados referentes a qualidade do produto no ato do
estabelecimento das negociacdes?

Mediante negociacdo com os canais de distribuicdo, quais sao 0s possiveis motivos que
levariam ao desinteresse pelo elo?

Quais motivos levam a manter a tipologia empresarial empregada nos dias atuais?

Quiais sdo os principiais entraves para o crescimento do empreendimento?



