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RESUMO

Com o mundo dos negdécios cada vez mais competitivo € o meio ambiente cada vez mais
prejudicado acdes e inovagdes sdo necessdrias o tempo todo para sobreviver. E isso que a
empresa em estudo faz, busca formas de se diferenciar no mercado conciliada a
sustentabilidade de seus processos produtivos produzindo filé de tildpia de alto padrao de
qualidade conquistado o paladar exigente de clientes que buscam e se preocupam com
qualidade de vida e saide. A Sousa Pescados de Ipord do Oeste — SC, com seus eficientes
processos tem conseguido conciliar tudo isso, entretanto por ser uma empresa familiar ndo
possui nenhum tipo de sistema de gesta o que ajude nos controles gerenciais. Sendo assim
com a coleta de dados e pesquisas percebeu-se que algumas coisas poderiam ser propostas a
fim de solucionar esse problema. A proposta seria a implantacdo de um sistema de gestdo que
fosse capaz de auxiliar a agilizar nas tarefas gerencias como controle de estoque, controle
financeiro, quantias vendidas, faturamento, cadastramento de clientes tudo isso a fim de
fornecer informacdes com precisdo e agilidade para tomada de decisdo. Além do problema
principal, outras propostas foram elaboradas a fim de melhorar como um todo a empresa e
diminuir riscos e prejuizos. Todas essas propostas geram um impacto financeiro consideravel
ao longo do ano e dessa forma foi elaborado também um levantamento de quanto foi o
impacto e onde ele mais atingiria. Conforme as consideracdes finais todas as acdes de
melhorias propostas para a empresas Sousa Pescados sdo plenamente vidveis, aumentando o
lucro em aproximadamente 4%, um valor ndo tdo expressivo, mas significativo para uma
pequena agroindustria familiar.

Palavras - chave: Agroindustria; Melhorias; Sistema de gestdao; Resultados.
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1INTRODUCAO

Atualmente empresas dos mais variados segmentos buscam se adaptar ao mercado
para continuarem competitivas atendendo as necessidades e desejos de seus clientes. Nos
ultimos anos um segmento do meio rural vem despertando muita atencdo e interesse.
Ancorado pela forte demanda justificada pela procura de alimentos saudaveis, o filé de tildpia
vem “fisgando” e conquistando muitos consumidores de todas as idades e de varias regides. A
empresa Sousa Pescados do interior de Ipord do Oeste - SC é nova no mercado, porém em
pouco tempo ja tem se tornado um sucesso conciliando satde, sabor e sustentabilidade.

Essa agroindustria familiar é de pequeno porte, porém possui cadeias produtivas
eficientes e de alto padrao de qualidade. Entretanto de acordo com os estudos realizados
através de coleta de dados e pesquisas foram identificados algumas falhas ou dificuldades em
sua gestdo administrativa, ou seja, ela atua sem suporte de algum sistema que gestao que torne
suas tarefas gerencias mais realistas e eficientes a ponto de fornecer dados e informacdes
sobre situagdes e resultados.

Nesse contexto o problema a ser resolvido € achar uma alternativa para ajudar a
empresa a controlar e gerenciar diversas dreas como estoques, controle financeiro,
comercializacdo, fidelizacdo, recursos humanos entre outras. Dessa forma visando o objetivo
geral do trabalho, seria analisar os beneficios e viabilidade de efetivar dentro da empresa
Sousa Pescados um sistema de gestdo que possa ser eficiente, de facil manuseio e
entendimento.

Para isso um plano de acdes foi elaborado para 2018, levando em consideracdo as
peculiaridades do negécio e fazendo uma estimativa se os investimentos propostos siao

realmente vidveis e trardo os resultados esperados.

1.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Ap6s andlise dos dados da empresa Sousa Pescados, observou-se que o fluxo de
entradas, transferéncias e saidas de mercadorias e receitas € grande e a empresa nio dispde de
um sistema para registro e controle de tais acgdes, isso dificulta a mensuracdo de compras,
vendas, faturamento e até mesmo de quanto a empresa realmente possui em estoque.

A falta de controle afeta ndo s6 nos processos internos da Sousa Pescados, mas
também no consumo de seus clientes, tanto os que compram direto da empresa ou 0s que

adquirem nos demais pontos de venda disponiveis, pois a mesma ndo consegue estabelecer
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um parametro para definir o quanto pode distribuir para seus parceiros e quanto pode deixar
no estoque interno, quando precisa produzir novamente € renovar o estoque.
Consequentemente o marketing da marca Sousa Pescados também ¢ afetado, pois a empresa
nio pode desenvolver grandes propagandas sem saber realmente se vai conseguir ofertar o
produto para o publico-alvo atingido.

Neste contexto questiona-se: Quais as estratégias de gestdo que irdo minimizar
impactos de ameacgas, potencializar pontos fortes, solucionar fraquezas e proporcionar

aproveitamento de oportunidades?

1.2 OBJETIVOS

Nos objetivos demonstra-se a contribui¢do do grupo as perspectivas empresariais que
todos pretendem atingir com este estudo de caso, todos os objetivos estdo alinhados com a

missdo do desenvolvimento do projeto, tendo objetivos de curto, médio e longo prazo.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral do trabalho é implementar dentro da empresa Sousa Pescados um

sistema de gestdo que possa ser eficiente, de facil manuseio e entendimento.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos que irdo acompanhar o estudo sdo:

¢ Estabelecer a viabilidade da aquisi¢do de um sistema de gestdo para a implantacdo e
assim possibilitar o controle interno, financeiro e de estoque.

¢ Definir de forma assertiva um planejamento operacional.

¢ Analisar o impacto do sistema de gestdo nas diferentes dreas da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Conforme a exigéncia do Curso Tecnoldgico de Gestdo Comercial em cumprir a
regulamentacdo proposta pela grade curricular do curso oferecido pela Faculdade de
Tecnologia SENAC, efetua-se visitas a empresa Sousa Pescados para o levantamento de

dados e andlise de melhorias para a elaboracdo do Trabalho de Conclusdo do Semestre.
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O mesmo serd realizado na empresa Clari Rosanelli de Sousa - ME, situado na Linha
S@o Vendelino interior de Ipord do Oeste - SC. Tendo como proprietdria Clari Rosanelli de
Sousa e toda sua familia, que gentilmente autorizaram a presenca do grupo em sua empresa
familiar, abrindo espaco para observacdes que visam juntar informacdes para o
aprimoramento dos conhecimentos obtidos em sala de aula, bem como colocéd-los em prética
através de propostas de melhoria para a empresa.

Atualmente observa-se cada vez mais a necessidade de atender a demanda do mercado
que busca maior qualidade de vida, portanto os segmentos que atuam nessa drea apresentam
grandes perspectivas de posicionamento e crescimento no mercado, diante dessa andlise a
escolha da empresa Sousa Pescados justifica-se pelo fato da empresa possuir um diferencial
competitivo, atuando no segmento de alimentacdo sauddvel conciliada a praticas sustentdveis
no processo da cadeia produtiva desde a produgcdo da matéria prima (tildpia) até seu
beneficiamento.

A atuacdo da empresa no mercado contribui para o crescimento da economia local e
também agrega valor para a cultura da regido, pois trabalha para estimular o consumo de
alimentos sauddveis e de praticas sustentdveis, o produto da Sousa Pescados estd presente nas
escolas municipais de Ipora do Oeste —SC, estimulando criangas e jovens a tornar por habito o
consumo de peixe na alimentacdo, a preocupacao e as acdes da empresa para com o bem estar
de seus consumidores e da sociedade em geral agrega consequentemente valor para seu
produto e gera credibilidade para a imagem da empresa.

Nota-se que um dos maiores desafios para a gestdo da empresa € conciliar seu
expressivo crescimento com a gestdo familiar e a sustentabilidade financeira, a qual se torna
uma fraqueza devido a falta de conhecimentos de gestdo e controle.

Devidamente autorizados por sua proprietdria Clari Rosanelli de Sousa e familia, serdo
aplicadas pesquisas internas de forma especifica, com o objetivo de melhor conhecer a
atividade da empresa e obter dados e informagdes sobre a mesma, fazendo com que o estudo

de caso seja melhor aplicado e viabilizado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica € uma base extremamente importante para qualquer estudo
cientifico. Basicamente cita-se ideias e conceitos de autores conceituados sobre todos os

aspectos que envolvem a segmentacdo de mercado e andlises ambientais.

2.1 ESTUDO DO SEGMENTO DE ATUACAO

Para estudar, analisar e entender uma organizacdo de forma ampla e realista é
necessdrio efetuar um estudo sobre o segmento em que ela atua, ou seja, o cendrio que ela faz
parte.

Segundo Sardagna (2016), o ramo de atuacdo de uma empresa € a especificacdo do
que ela faz para gerar valor a seus clientes. Dentro da industria, comércio e prestacao de
servigos. Sendo que qualquer negdcio com fins lucrativos € criado para atender a um mercado
consumidor e desempenha determinadas tarefas.

Nesse caso a organizacdo se encaixa na industria e comércio, pois produz sua prépria
matéria prima e é responsavel por beneficia-la e processa-la manualmente ou com auxilio de
maquinas e ferramentas, em mercadorias, vendendo esse produto com valor agregado através
do comércio para os intermedidrios ou consumidores finais.

A seguir serdo apresentados argumentos e conceitos sobre a segmentacio de atuacio
da agroindustria familiar Sousa Pescados, o contexto histérico dos ramos de atuacdo, como
outras organizacdes costumam se comportar no mercado e quais as tendéncias e expectativas

do mercado desses segmentos.

2.1.1 Definicao, apresentacio, conceito do segmento

A organizacdo estudada € uma empresa familiar, a qual atua em mais que uma
atividade ou segmento que se encontram em ampla expansao e crescimento. Essas atividades
se complementam e se sustentam, portanto, a producdo de peixes (piscicultura) fornece
matéria prima para a agroindustria processar e agregar valor, assim representando a esséncia
da agricultura familiar, ou seja, varias atividades em uma tinica empresa.

Para que a agroindistria Sousa Pescados possa desenvolver suas atividades, ela

depende do departamento de produgdo da matéria prima, denominada piscicultura, a qual é
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um ramo da aquicultura (cultivo de organismos aqudticos geralmente em um espago
confinado e controlado).

Segundo o SEBRAE (2015a), a aquicultura possui ramos, dos quais um deles é a
piscicultura (em 4guas doces), cuja atividade é praticada pela empresa e pode ser definida
como criacdo de peixes em ambiente com condi¢des propicias para o seu melhor
desenvolvimento com um elevado nivel de qualidade para consumo humano.

Existem trés tipos de producdo: extensivo (subsisténcia, tradicional), semi-intensivo
(poucos investimentos) e intensivo, sendo que este ultimo é o utilizado, pois apresenta uma
producdo bem controlada e sistematizada durante toda a cadeia que contribuem para a
seguranca alimentar, visando a otimizacdo da criacdo e o seu melhor retorno produtivo e
financeiro.

Com a cadeia produtiva organizada e planejada cria-se a oferta de matéria prima para
o processamento e agregacdo de valor, quando entdo surge a funcido da agroindistria nesse
ciclo.“As agroindistrias sdo unidades empresariais onde ocorrem as etapas de
beneficiamento, processamento e transformacdo de produtos agropecudrios in natura até a
embalagem, prontos para comercializacio.” (ARAUJO, 2007, p. 93).

Considera-se agroindustrias:

Aquelas que se dedicam a transformagdo e ao processamento de matérias primas
agropecudrias, (de origem animal e vegetal). Tais matérias primas sdo transformadas
e preservadas através de alteracdes fisico-quimicas, e caracterizam-se por apresentar
grande variabilidade em termos (qualitativo e quantitativo) e diferentes graus de
perecibilidade e sazonalidade. (AUSTIN, 1992 apud LOURENZANI; SILVA, 2000,
p. 04).

Observa-se que geralmente ‘“as agroindustrias de pequeno porte € sdo uma unidade
industrial de transformacgdo e/ou beneficiamento de produtores agropecudrios, localizada no
meio rural, gerenciada pelos proprios agricultores, em escala ndo industrial tradicional (de
grande agroindustria).” (PREZOTTO, 1997 apud PEREIRA; CASAROTTO FILHO;
NEVES, 2004, p. 05).

De forma geral o objetivo das agroindustrias € tornar o alimento adequado para o
consumo e possibilitar seu armazenamento por mais tempo, preservando e fornecendo
nutrientes, além de aumentar a praticidade na preparacdo doméstica das refeicdes. Para isso
atividades industriais sdo usadas para beneficiar, processar e/ou transformar a matéria prima

in natura em produtos prontos para 0 consumo.
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No caso da empresa em estudo denomina-se agroindustria de entreposto de pescado,

ou seja:

E o estabelecimento dotado de dependéncias e instalagdes adequadas ao
recebimento, manipulacdo, frigorificagdo, distribui¢do e comércio do pescado,
podendo ter anexas dependéncia para industrializacdo e, nesse caso, satisfazendo as
exigéncias fixadas para as fébricas de conservas de pescado, dispondo de
equipamento  para  aproveitamento  integral, de  subprodutos  ndo
comestiveis.(TONONI, 2017, p. 02).

Esse estabelecimento recebe a matéria prima, ou seja, o peixe em estado bruto, que
para ser utilizado como alimento, precisa passar por um beneficiamento e/ou processamento
de natureza quimica, fisica ou bioldgica. Esse produto € altamente perecivel, as quais se
alteram rapidamente, a menos que sejam submetidas a processos de conservagdo como O
congelamento.

Conforme Aratjo (2007), o beneficiamento de produtos agropecudrios significa dar-
lhes um tratamento sem alterar-lhes as caracteristicas de produtos in natura (cru) como por
exemplo fazer o filé da Tildpia. E posteriormente fazendo o devido processamento, como
acondicionar o filé em embalagens para congelamento, assim prolongando sua vida ftil,
retendo seus nutrientes por maior periodo de tempo.

A atividade de piscicultura, ou seja, a producdo da matéria prima € realizada e
gerenciada pela mesma familia da agroindustria familiar. Sendo assim a mesma também se
encaixa na agricultura familiar, como pode ser verificado com a legislagao sobre agricultura
familiar da edicdo Camara dos Deputados que traz o texto atualizado das normas de quem ¢é
considerado agricultor familiar.

Conforme Brasil (2016a), a Lei n° 11.326, de 24 de julho de 2006 (Lei da Agricultura
Familiar), estabelece as diretrizes para a formulacao da Politica Nacional da Agricultura
Familiar e Empreendimentos Familiares Rurais.

Portanto, considera-se como agricultor familiar:

Art. 3° Para os efeitos desta lei, considera-se agricultor familiar e empreendedor
familiar rural aquele que pratica atividades no meio rural, atendendo,
simultaneamente, aos seguintes requisitos: I — ndo detenha, a qualquer titulo, drea
maior do que 4 (quatro) médulos fiscais; II — utilize predominantemente mao de
obra da propria familia nas atividades econdmicas do seu estabelecimento ou
empreendimento; III — tenha percentual minimo da renda familiar originada de
atividades econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento, na forma
definida pelo Poder Executivo; IV — dirija seu estabelecimento ou empreendimento
com sua familia. [...]

§ 2° Sdo também beneficiarios desta lei:
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[...] IT — aquicultores que atendam simultaneamente a todos os requisitos de que trata
o caput deste artigo e explorem reservatérios hidricos com superficie total de até 2ha
(dois hectares) ou ocupem até 500m3 (quinhentos metros ctbicos) de dgua, quando a
exploracdo se efetivar em tanques-rede. (BRASIL, 2016a).

Dessa forma a empresa estudada se encaixa como agroindustria familiar como pessoa

juridica e como agricultura familiar também, pois se encaixa nas diretrizes estabelecidas.

2.1.2 Levantamento do histérico do segmento

O meio rural em todos os setores sofreu uma intensa moderniza¢do nos ultimos anos,
quando uma nova forma de ver e entender a vida no campo foi introduzida. Essa nova visao,
mais ampla e moderna, considera aspectos de produg¢do como produtividade, mercados,
rentabilidade, consumidores, aspectos sociais e ecolégicos.

Segundo Aradjo (2007), o termo agricultura foi usado até bem recentemente para
entender a produc¢do agropecudria de forma geral, ou seja, da produgdo até a industrializagcdo e
a distribui¢do dos produtos. Porém, nas tdltimas décadas, esse setor econdmico passou por
muitas transformacdes tornando-se muito mais complexo e abrangente, pois para que o
produto chegue ao consumidor, aparece um complexo de atividades sociais, agrondmicas,
zootécnicas, agroindustriais, industriais, econOmicas, administrativas, mercadoldgicas,
logisticas e outras. Diante disso a agricultura ganhou um contexto muito complexo e
abrangente, evoluindo para o agronegdcio.

De acordo com a Associacdo Brasileira do Agronegécio da Regidao de Ribeirao Preto
(ABAGRP, 2017), o agronegoécio define-se como soma das operacdes de producdo e
distribuicao de suprimentos agricolas, das operagdes de producao nas unidades agricolas, do
armazenamento, processamento e comercializacdo dos produtos agricolas e itens produzidos a
partir deles e envolve desde a pesquisa cientifica até a comercializacdo de alimentos, fibras e
energia.

O termo agribusiness (agronegdcio), representa “a soma das operagdes de producgdo e
distribuicdo de suprimentos, das operagdes de producdo nas unidades agricolas, do
armazenamento, processamento e distribui¢do dos produtos agricolas e itens produzidos a
partir deles.” (DAVIS; GOLDBERG, 1957 apud BURANELLO, 2016).

O agronegdcio se encaixa dentro da revolucao verde, que segundo Bortoluzzi (2013),
refere-se ao enorme aumento de rendimento de certos cereais nas décadas de 60 e 70, gracas

ao melhoramento genético e tecnologias, iniciada apés o fim da segunda guerra mundial. Com
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base nos principios da revolucdo verde, ao longo das dltimas décadas, em todo o mundo os
sistemas produtivos agricolas sofreram grandes alteragdes tecnoldgicas e cientificas como o
uso de sementes melhoradas, adubos quimicos, agrotéxicos e maquinaria agricola.

Essa modernizacdo foi incentivada pelo crescente aumento da populagdo que
ocasionou a demanda por alimentos. Hoje o agronegécio se refere a aquelas fazendas
modernas, que utilizam grandes extensdes de terra e se dedicam a monocultura. Utilizam as
ciéncias, técnicas de producgdo intensiva (mecanizada e quimica) de grande escala, auxilio de
grande volume de informacao para conseguir a maxima produtividade.

O agronegdécio hoje é o que move a economia brasileira e ainda “pode crescer até 9%
em 2017 e contribuir com praticamente metade da expansdo prevista para o Produto Interno
Bruto (PIB) do Pais neste ano.” Sendo assim, segundo Silva (2017), o agronegbcio é
excelente na perspectiva econdmica, pois trouxe o desenvolvimento, a evolucdo, a alta
produtividade com sementes transgénicas de alta tecnologia, maquinas capazes de diminuir a
mao de obra, agrotoxicos capazes de eliminar pragas e doengas. (TURTELLI; PAKULSKI;
GOMES, 2017).

Entretanto existe o lado negativo desse desenvolvimento também, pois muitos
agricultores desistiram de competir com a producdo em grande escala e deixaram o campo
causando assim problemas urbanos como principalmente a exclusdo social na cidade e o
desemprego, acarretando uma reacdo em cadeia de problemas e desequilibrios urbanos e
rurais. Em uma perspectiva ambiental, esse avango gera preocupagao em virtude dos diversos
impactos ambientais causados pela super exploracio do meio ambiente e muitas legislacdes
ambientais sdo desrespeitadas gerando diversos problemas ambientais no espagco agrério,
como o desmatamento, perda da biodiversidade, degradacdo do solo, esgotamento dos
mananciais, contaminacao do solo, ar e dgua.

Com tanta evolugao e desenvolvimento os agricultores familiares com poucos recursos
de investimentos ndo conseguiam competir diretamente com o agronegdcio. Diante disso,
segundo Bortoluzzi (2013), a partir dos anos de 1980, comecaram a surgir grupos de
agricultores familiares que passaram a procurar novas alternativas para diversificar a
producdo e agregar valor ao produto mesmo antes de sair da propriedade. Dentre as
alternativas para melhorar suas condicdes de vida, foi a agroindustrializacdo da produgdo. A
industrializagdo dos produtos agropecudrios € uma alternativa para a sustentabilidade da
agricultura familiar. Sendo que ela é capaz de trazer melhorias no meio rural, pois aumenta a

renda, gera empregos estimulando a permanecia e a sucessiao na propriedade.
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Nos ultimos anos ela vem ganhando reconhecimento gracas ao seu desenvolvimento
sustentdvel, geracdo de emprego e renda, seguranca alimentar e desenvolvimento local e
regional.

Segundo informacdes do portal da Secretaria Especial de Agricultura Familiar e do
Desenvolvimento Agrério, “Santa Catarina é um dos estados com maior nimero de
agricultores familiares do Pais, sdo quase 170 mil estabelecimentos agropecudrios de todo o
estado, o que corresponde a 87% do total.” Sendo que a agricultura familiar é a principal
responsavel pela comida que chega as mesas das familias brasileiras e responde por cerca de
70% dos alimentos consumidos em todo o pais. (BRASIL, 2016b).

Esse € o reflexo de que a alternativa adotada é vidvel e muito bem aceita pelo
mercado. Perceber uma necessidade ou oportunidade, produzir, agregar valor antes de vender
€ uma estratégia usada na piscicultura atualmente também.

A atividade de piscicultura é um dos ramos da aquicultura, destinada a criacdo de
peixes, principalmente de d4gua doce, em ambiente com condi¢des propicias para o seu melhor
desenvolvimento com registros histéricos os quais apontam que a piscicultura era praticada ha
muito tempo pelos chineses.

Segundo Ostrensky; Borghetti e Soto (2007), os primeiros passos da aquicultura
brasileira ndo foram dados em um modelo comercial. Entretanto na década de 1930, a
piscicultura brasileira ganha destaque no Nordeste, onde foram usados acudes publicos para
além de armazenar 4gua criar peixes para a explora¢do pesqueira das populacdes ribeirinhas.
Nas décadas de 1930 e 1940 foram introduzidas no Brasil a tildpia e a truta arco-iris € mais
tarde, em 1960 foram importadas as carpas chinesas, muito populares no sul do Brasil por sua
resisténcia ao frio da regido.

A partir dos anos 1970 pode ser considerada como inicio da fase comercial da
aquicultura, pois surgiram experiéncias de técnicas de manejo, nutricdo e consorciamento
entre espécies distintas em um ciclo de sustentabilidade, ou seja, alimentar aves e porcos e
seus dejetos alimentariam os peixes, tendo assim um baixo custo de producdo. Essa por
muitos anos se tornou a forma mais explorada de piscicultura na grande parte do Brasil pelo
custo beneficio, até que novos testes e resultados foram apresentados redirecionando a
piscicultura.

Esse novo caminho vai em direc@o a criacao de tildpia que segundo Lisboa (2016), e de
acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a producao de tilapia
aumentou 9,7% em 2015 sendo assim o peixe mais criado pela piscicultura no pafs atingindo

45,4% do total da producdo total. E conforme Chidichima (2014), a tildpia firmou-se como
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atividade empresarial a partir da década de 1980, quando surgiram os empreendimentos
pioneiros, sendo que somente na década de 1990 surgiram as primeiras pesquisas de manejo e
racoes que atendiam as especificidades da espécie. Foram montadas também estruturas de
beneficiamento do peixe que contribuiram para o desenvolvimento do segmento.

Essa atividade se desenvolveu tanto devido aos problemas gerados pela pesca
extrativista que sem controle e a poluicdo em mares e rios provocou uma redugdo e destruicao
drastica da fauna. Diante disso como uma forma de poder controlar melhor a pesca e seu
consumo, passou-se a criar peixes em represas, lagos e acudes com tecnologias e estudos
capazes de melhorar os resultados de produtividade e sustentabilidade econdmica e ambiental.

O passado dessas atividades é marcado por grandes evolugdes, a qual possui seu lado
positivo e negativo, contudo, novas tendéncias e expectativas criam esperangas de que as

atividades vao crescer ainda mais e de forma diferente, gracas a sustentabilidade.

2.1.3 Fundamentar como as empresas do segmento de atuacao trabalham o marketing,

as pessoas, a logistica, as vendas e as financas

Toda organizagdo deve analisar para quem serdo oferecidos os produtos, quem serao
os potenciais consumidores, que nivel econdmico da populacdo ird atingir, averiguar se o
produto € destinado a todos os publicos e faixa etdrias ou apenas desenvolvido para uma certa
idade, verificar o tipo de populacdo, também analisar as distincdes de afinidades,
concorrentes, tendéncias, entre outros. Nesse sentido se faz necessario conhecer como as
empresas de forma geral trabalham perante o segmento para perceber quais sdo suas falhas e
talvez encontrar oportunidades. Sendo assim a seguir, observa-se conceitos e analises de

COmo as empresas do segmento atuam.

2.1.3.1 Marketing

Com a distingdo do mercado alvo, definido quais serdo os produtos que a empresa ird
oferecer e para quem ird oferecer, outros aspectos como ac¢des de marketing poderdo ser vistos
para melhor aprofundar ou entdo chamar atencdo em relacdo ao mercado de atuacdo. Diante
das continuas mudangas e dos novos desafios € necessdrio que as organizagdes sejam ageis na
tomada de decisdes. Devem coordenar seus esforcos para obter o maior impacto no publico

alvo e alcancar suas metas de negdcios.
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De acordo com Chiavenato (2007), marketing € o processo de planejar e executar
tarefas para o estabelecimento de precos, promocgdo e trocas que satisfacam metas individuais
e organizacionais. Ha vdrios tipos de marketing com ou sem fins lucrativos, tais como
marketing de produtos, servigos, pessoas, lugares, causas e organizagdes. Desta forma pode-se
dizer que “marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.”
Sendo que o marketing esta correlacionado em atingir as metas da organizagdo, sendo mais
eficazes do que os concorrentes a modo que se possa satisfazer as necessidades e desejos do
publico ou mercados em vista. (KOTLER, 1998, p.07).

Conforme Castro e Neves (2005), o marketing ndo se concentra apenas no paradigma
de vendas e propagandas, ele estd inserido em algo muito maior dentro da organizacgao, e de
modo geral o processo de marketing visa um sistema de trocas que beneficiam a ambas as
partes, na qual os individuos através da oferta, criacao ou troca satisfazem o desejo da compra
de modo sucinto e o vendedor satisfaz suas necessidades de vendas e obtencdo de recursos.

Portanto, o marketing esta ligado nas operacdes da empresa visando atrair os clientes
para a organizagdo e fideliza-los, demonstrando aspectos positivos da empresa e que realcam
e valorizam suas caracteristicas, de modo a garantir a satisfacdo das partes, do cliente em ser
bem atendido achar verdadeiras as propostas da empresa, € a empresa em retribuir ofertando
bons servigos ou produtos, garantindo a qualidade da marca da organizagdo, tdo evidenciada
pelo marketing.

De forma geral as agroindidstrias maiores e mais desenvolvidas, possuem boas
estratégias de marketing, intensificam suas propagandas e promogdes através da fanpage do
facebook e fazem ampla divulgacdo de toda a linha de produtos através do sife. Outra grande
estratégia é fazer a degustacdo de seus produtos nos mercados para conquistar novos clientes.

Para as pequenas agroindustrias o marketing nao recebe a atencio que deveria. Em sua
maioria as pequenas empresas sao de gestdo familiar, e permanecem assim por muito tempo,
pois a maioria ndo se qualifica com conhecimentos técnicos de gestdo do negdcio. Por ndo
possuirem esses conhecimentos ndo exploram adequadamente essa ferramenta tdo importante

que € essencial para vender e manter a empresa visivel aos clientes.

2.1.3.2 Pessoas

As pessoas sdo a grande razdo de todo negdcio, afinal sem elas nada seria possivel,

ndo existiriam produtos e nem clientes. Entdo dessa forma o grande patrimonio € a0 mesmo
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tempo o grande diferencial em uma empresa € a sua equipe, a qual necessita de investimentos
em retencdo e desenvolvimento de seus talentos, pois quanto melhor a qualidade de seu
quadro de colaboradores, maior serd a eficiéncia no alcance dos objetivos propostos,
lucrativamente, competitivamente e principalmente a satisfacao e fideliza¢do dos clientes para
0s quais a empresa existe para atender.

Observa-se que “a organizacdo vidvel, do ponto de vista de recursos humanos, é
aquela que ndo apenas capta e aplica seus recursos humanos adequadamente, mas também os
mantém na organizacdo.” Ou seja, além de desenvolve-lo é preciso reté-lo, ja que quando a
instituicao perde um talento para o mercado, perde também capital humano, além de todo o
tempo e os recursos que foram investidos nesse colaborador, o qual leva consigo também a
experiéncia profissional adquirida durante o seu periodo de atuacdo dentro da organizagdo.
(Chiavenato, 2004, p. 19).

Somente com uma excelente equipe de pessoas € que se consegue atender com
exceléncia outro grupo de pessoas, essas as quais sdo os clientes da empresa. O cliente é
muito importante e deve ser tratado como tal, pois ele é o responsavel por manter a empresa
viva, simplesmente pelo fato de escolher em qual ou em que produto vai aplicar seu dinheiro.
Para que ele escolha uma empresa ou os seus produtos ele precisa ser encantado, seduzido e
surpreendido para assim atender suas expectativas e satisfazé-lo. Ndo é uma tarefa fécil,
precisa de muita estratégia e paciéncia, até porque cada pessoa € diferente uma da outra e
sendo assim muitas analises precisam ser feitas para criar entdo um perfil do publico alvo por
exemplo, identificando e entendendo suas necessidades, desejos e comportamentos.

Para qualquer empresa de grande ou pequeno porte as pessoas tém valor inestimavel,
porém geralmente dependendo do porte, cada empresa se comporta diferente perante as
pessoas. Por exemplo as grandes agroindustrias, possuem um setor de recursos humanos que
administra toda parte relacionada as pessoas da empresa. Sdo feitas reunides semanais, 0s
colaboradores muitas vezes ganham incentivos para se qualificar e assim crescer
internamente. Desenvolvem palestras e treinamentos de atualizacdo para acompanhar o ritmo
do mercado. Oferecem carteira assinada com saldrios fixos, planos de beneficios sociais,
higiene e seguranga do trabalho, plano de carreira, equipamentos de seguranga, entre outras.

Em relacdo aos clientes a grande maioria possui vendedores externos que além de
fazer o atendimento para a venda, fazem o pds-venda e assim conseguem conquistar e
surpreender. Vale ressaltar que a maioria das empresas nao fazem contato direto com o

consumidor, somente com o distribuidor.
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No caso de empresas menores e familiares ndo existe um setor que s6 administre a
parte de pessoas. As reunides geralmente acontecem quando necessdrio para resolver algo ou
fazer planejamentos. Os colaboradores raramente possuem carteira assinada, pois geralmente
sd0 os proprietdrios que trabalham e ndo fazem a separacdo das financas pessoais e da
empresa, ndo usam ou fornecem equipamentos de seguranca para os demais colaboradores,
proporcionando apenas algumas festinhas esporadicamente como beneficios ou agrados aos
colaboradores.

A equipe em muitos casos ndo € muito padrdo, pois como se trata de empresas
familiares e sem muitos conhecimentos e qualificacdes, € normal que as equipes tenham
pessoas com habilidades e competéncias bem diferentes umas das outras, ou seja, um gosta de
atender e o outro ndo, sendo que no atendimento ao cliente isso pode se tornar um grande
problema, pois um dos fatores que mais agrada o cliente além da qualidade é o atendimento.
Se a pessoa que ndo gosta de atender o fizer mal, a ponto de deixar o cliente insatisfeito,
corre-se o risco de perder vérios outros clientes influenciados por esse. Entretanto na maioria
dos casos empresas familiares possuem a preferéncia dos clientes pois conseguem produzir
com mais qualidade e atender de forma a proporcionar mais aconchego e simplicidade aos

clientes.

2.1.3.3 Logistica

A logistica € um processo que traz vantagem competitiva para uma organizacao e a
torna mais eficiente e eficaz, se destacando em um mercado que estd cada vez mais disputado.

Para Ballou (2006), a logistica sdo todas as atividades de movimentacdo e
armazenagem, fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢do/recebimento da matéria-prima
até a produgao, assim como dos fluxos de informagao que colocam os produtos em atividade e
a entrega ou a distribui¢ao dos produtos acabados.

Entdo as agdes de logistica é tudo aquilo que engloba a fun¢cdo de arrematagdo e
entrega de produtos os quais geram despesa para a empresa. Entretanto a logistica empresarial
€ mais do que apenas movimentagcao de produtos/servicos. Ele € a esséncia da integracdo e
sintonia entre dreas da empresa para obter reducdo de custos, melhoria do fluxo de informacao
e agregacao de valor ao produto/servigo. Tudo isso para atender as necessidades dos clientes e
posteriormente obter lucro.

Quanto maior for a empresa, maior tende a ser sua logistica. Como a matéria prima

(Tilapia) inteira sem ter feito o filé ainda resfriado em gelo ndo pode ser estocada por muito
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tempo, a cadeia produtiva precisa estar em plena sintonia, ou seja, a produgdo e a logistica.
Pois afinal como a maioria das industrias possuem frota de caminhdes € ela a responsavel por
trazer a matéria prima até a industria, organizar todos os processos de recebimento e
beneficiamento, congelamento e posterior estocagem ou distribuicdo. Por se tratar de
alimentos de carne, a preocupacdo e o cuidado precisam ser redobrados com a logistica para
que ndo ocorram erros que acarretem prejuizos da perca de mercadoria. Um detalhe
importante de grandes agroindustrias € que elas precisam comprar a maior parte de sua
matéria prima, firmando assim parcerias com produtores do segmento, mas de forma
informal, ou seja, sem contratos ou cadeia produtiva organizada. Esse fato encarece a logistica
pois geralmente precisam percorrer grandes distancias e muitas vezes o produto ndo atende os
padrdes de qualidade, mas mesmo assim sao comprados pelo fato da falta de oferta de matéria
prima no mercado, podendo vir a comprometer a qualidade do produto final.

Esse produto final em alguns periodos vai rdpido para a distribuicdo ou fica estocado
em grandes freezers industriais, mas em ambos 0OS casos COMO essas empresas possuem
sistemas de gestdo de estoque, eles conseguem saber com o cédigo de barras do produto a
quantia exata que foi vendida, produzida ou que estd armazenada, além da data de validade e
lote. Se por algum motivo acontece uma contaminacio em algum lote de fabricacdo, terdo o
conhecimento total de quando foi fabricado, se estd estocado ou para onde foi, tornando mais
rapida as agdes para resolver o problema. Além disso, os sistemas proporcionam informacoes
de quanto material, insumos a empresa possui, como € o caso das embalagens principalmente.
Sabendo quando material possui e estimando quando vai precisar € possivel saber quando e a
quantia necessdria comprar para ndo comprometer as atividades industrias. Todas essas
informacdes sdo obtidas muito rapidamente e agilizam todos 0s processos.

Para pequenas agroindustrias com estruturas mais simples a logistica € favorecida,
pois geralmente se localizam préximas aos principais pontos de distribui¢do diminuindo os
custos com transporte € aumento a eficiéncia. Produzem tudo ou a maior parte da matéria
prima usada, o que favorece a organizacdo da cadeia produtiva e aumenta a qualidade pois
permite que sejam produzidas menos quantidade por vez em mais vezes de producdo para
assim garantir um produto mais fresco com rapido prazo de entrega agregando mais valor ao
produto e agradando os consumidores.

Em relacdo ao estoque, mesmo tendo bem menos quantidade de produgdo, um sistema
de gestdao de estoque se faz essencial, mas a maioria ndo possui nenhum tipo de controle e os
que fazem € feito apenas visualmente de forma informal e sem registros. Como os produtos

ndo possuem codigos de barras e muito menos sdo cadastrados em um sistema, uma das
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grandes dificuldades entdo € saber quanto se tem em estoque, de que lote de fabricagdo
pertence, se ja atingiu o estoque minimo, se € necessdrio produzir mais, entre outras situagoes.
Mesmo que a empresa tenha uma logistica de transporte favorecida ela perde ou corre sérios
riscos na questdo de estocagem, pois ndo possui esse controle e compromete a oferta do

produto acabado aos consumidores.

2.1.3.4 Vendas

Parte integrante do marketing, as vendas estdo basicamente na linha de frente da
organizacdo, pois ela confronta aquilo que a empresa idealizou para o cliente, e aquilo que ela
ird disponibilizar, € o cara a cara com o consumidor.

Deve-se analisar que o mercado de vendas é muito grande e existem muitas empresas
oferecendo produtos variados, no entanto se destinar, por exemplo, os esforcos de vendas a
um publico que ndo é favoravel a consumir aquele tipo de servi¢o ou produto, todo o esfor¢o
de vendas nao ¢ valido.

Castro e Neves (2005), enfatizam que vendas é a parte agucada do marketing
caracterizada por um processo de comunicacdo pessoal, onde se busca identificar a
necessidade de um cliente, satisfazer sua procura e gerar resultados para a organizagao.

De forma geral as vendas de filé de tildpia mantém uma média de vendas durante todo
ano, apresentando pequenos aumento em datas comemorativas, fins de semana, inicios de més
e atingem pico maior de vendas no periodo da quaresma, quando a maioria dos cristaos
substituem as carnes vermelhas pela carne de peixe em geral, mas preferem o filé pois nao
possui espinhos e por ser mais pratico. Depois desse periodo as vendas caem devido a
saturacao do consumo durante esse periodo.

As grandes agroindustrias durante o ano todo produzem grandes quantidades com seus
processos produtivos industriais, que sdo alimentados com matéria prima que vem
diretamente dos tanques de produgdo. Possuem vendedores externos que buscam atingir as
metas de venda, e se atingir suas metas na maioria dos casos sdo premiados com bdnus ou
algum tipo de reconhecimento e valorizacdo pela sua conquista, servindo de motivacdo
pessoal e que no proximo periodo ele se supere e incentive os demais. Entretanto se por algum
motivo as metas ndo sdo atingidas e os produtos ndo saem do estoque, a agroindustria
consegue manter os produtos conservados em seus freezers industrias até que as vendas
voltem ao normal. Contudo vale ressaltar que a maioria das grandes agroindustrias usam agua

no congelamento para prolongar o tempo de validade do produto, mas por se tratar de carne,
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quanto maior tempo de estocagem, menos sabor e qualidade. Devido a isso geralmente as
vendas acompanham a producdo, ou seja, produz e distribui o mais breve possivel, sendo que
somente no periodo que antecede a quaresma sdo feitos grandes estoques para atender a
grande demanda.

Como sdo produzidas grandes quantidades é normal que as vendas para um unico
distribuidor também sejam grandes, e por esse motivo quanto maior a quantia comprada
maior € o desconto. Dessa forma as grandes empresas possuem politicas de precos para
determinados clientes em que a empresa reconhece como os principais, de forma a valoriza-
los. E os precos em sua maioria custam para o distribuidor mais barato financeiramente que
pequenas agroindustrias, pois se consegue produzir grandes volumes, e assim o0s
distribuidores acrescentam os impostos e a margem de lucro sobre o produto para consumidor
final.

Para a maioria das pequenas agroindustrias a realidade ¢ bem diferente, pois elas
produzem conforme a demanda, ou seja, estipulam um estoque minimo e quando esse €
atingido produzem novamente. Nao possui vendedor externo que desempenhe somente essa
funcdo, pois geralmente como nao sdo trabalhados todos os dias na produg¢do os préprios
operadores também fazem a funcio de vendedores quando necessdrio para otimizar o tempo
vago. Com essa estratégia a pequena agroinduistria consegue garantir mais qualidade, pois o
produto fica menos tempo estocado, entretanto tanto em periodo da quaresma ou em um
aumento repentino da demanda corre o risco de nao ter produto para atender o consumo.

Os custos de produgdo sao relativamente mais baixos, contudo depende da agregacao
de valor que as pequenas agroinduistrias vao adotar, ou seja, qual o diferencial que sera
agregado ao produto e que gere preferéncia e demanda. Na grande maioria € a qualidade esse
diferencial, pois por ser manual os trabalhos, o filé ganha mais atencdo em pequenos detalhes
como os espinhos e a estética. Esse é o principal motivo dos produtos de agroindustrias serem

mais caros que de grandes industrias.

2.1.3.5 Finangas

O objetivo de toda empresa € obter lucro prestando o ofertando algum produto/servigo.
Financa € a parte responsavel por apontar se a empresa estd indo bem ou se algo esta errado e
precisa de uma atitude o mais breve possivel. As financas desempenham tarefas estratégicas
em uma gestdo como precificacdo, otimizacdo de custos, mudancgas na estrutura de capital,

entre outras.



30

Uma empresa que ndo controla suas finangas, ndo sabe o que acontece consigo mesma
e sendo assim compromete sua tomada de decisdo, qualidade, preco, prazo de entrega, lucro,
rentabilidade e assim vai abrindo espaco para a concorréncia e perdendo competitividade.

O controle das finangas possibilita a andlise da vida econdomica, fontes de renda,
investimentos, composicao de lucros, obrigagdes a curto e longo prazo, custos e despesas,
enfim sdo acdes e procedimentos que envolvem o planejamento, a andlise e o controle das
atividades financeiras da empresa, a ponto de proporcionar a visdo da atual situagdo da
empresa e facilitar a tomada de decisoes.

Com informagdes que as financas trazem € possivel criar estratégias ou planejamentos
de atuacdo a ponto de ajustar lucros, imposto de renda, depreciacdo, participacdo no mercado,
entre outros. E comum que grandes empresas possuam sistemas de gestdo financeira que
trazem informacdes instantaneas sobre a atual situagdo. Com essa agilidade € mais facil saber
qual produto proporciona maior lucro, ou qual setor estd dando prejuizo, buscar linhas de
crédito, enfim solucionar ou reduzir os problemas.

Em empresas menores o controle financeiro quase ndo ocorre. Justamente por se
tratarem de empresas familiares sem muito conhecimento de gestdo e finangas, as contas da
empresa se misturam com as pessoais € nao se tem controle de nenhuma das duas. As contas a
pagar e a receber ndo sdo devidamente monitoradas e geralmente a maioria ndo faz os
calculos dos custos e despesas de producdo para se estipular um preco de venda adequado.
Além de ndo saber qual produto estd trazendo melhores resultados ou entdo quais agdes

melhorariam a situacao.

2.2 ANALISE AMBIENTAL DO SEGMENTO

A modernizacdo da agricultura no mundo todo foi motivada pelo aumento populacional
que ndo para de aumentar e de acordo com Chestney (2012), a Organizacdo das Nagdes Unidas
(ONU) publicou um relatério advertindo que para 2030, o mundo precisard de ao menos 50% a
mais de alimentos, 45% a mais de energia e 30% a mais de dgua. O relatério ainda alerta que o
atual modelo de desenvolvimento global € insustentdvel. Mesmo que a economia global tenha
crescido 75% desde 1992, recomendacdes foram feitas para que o desenvolvimento sustentdvel
seja incluido na politica econdmica o mais rapido possivel.

O crescimento populacional segundo Muteia (2014), responsdvel do escritério da
Organizagao das Nagdes Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura— FAO em Portugal, nos

ultimos 50 anos, a populagdo mundial quase duplicou e o grande desafio € como alimentar
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tanta gente. Para satisfazer uma populacdo de 9 bilhdes em 2050, a FAO projeta que a
producdo de alimentos deve aumentar em pelo menos 60%, em especial a carne vai de 270
milhdes de toneladas para 470 milhdes.

Entretanto o desafio ndo € s6 alimentar, mas como alimentar de forma sustentavel,sem
comprometer ainda mais o equilibrio ecolégico que mantém a nossa existéncia. Diante disso
uma questdo cada vez mais presente € a necessidade de migrar para sistemas alimentares mais
sustentdveis e sauddveis para quem se alimenta, para quem produz e principalmente para o
planeta.

Os alimentos sauddveis fazem bem ao corpo, a natureza e aos negocios, pois O
interesse crescente por uma vida saudavel estd aumentando a busca por alimentos funcionais,
organicos e mais proximos da producdo natural, de acordo com a Amcham Brasil (2016), o
Brasil € o quinto maior mercado de alimentos saudaveis, cresceu 44% no periodo entre 2010 e
2015, quase o triplo da média mundial (15%) e a previsdo € que o mercado de produtos
sauddveis cresca anualmente 4,4% até 2021.

Conforme Carreiro (2017), o relatério The Top 10 ConsumerTrends for 2017, que

analisa as tendéncias de mercado, notou uma inclinagdo dos consumidores pelos itens

considerados sauddveis. Com base neste documento observa-se que:

83% dos entrevistados estdo dispostos a gastar mais para obter um alimento
sauddvel; 79% substituem produtos da alimenta¢do convencional por op¢des mais
sauddveis; 28% acham importante consumir alimentos com alto teor nutricional;
22% optam por compras alimentos naturais sem conservantes; 44% dao preferéncia
a produtos sem corantes artificiais; 42% optam por itens sem sabores artificiais.

Com esses estudos a agricultura familiar que atualmente aparece nesse cenario como a
responsdvel por produzir esses alimentos, precisa estar atenta a essa oportunidade e
desenvolver ou adaptar novos produtos, além de criar ainda mais valorizagdo, assim
aproveitando essas janelas de possibilidades que se abriram e ainda vao se abrir.

Nesse contexto, de acordo com o portal do Fundo Nacional de Desenvolvimento da

Educacgdo — FNDE (2017), do ministério da educagdo, pode-se observar que:

A Lei n° 11.947, de 16 de junho de 2009, determina que no minimo 30% do valor
repassado a estados, municipios e Distrito Federal pelo Fundo Nacional de
Desenvolvimento da Educacdo (FNDE) para o Programa Nacional de Alimentacdo
Escolar (PNAE) deve ser utilizado na compra de géneros alimenticios diretamente
da agricultura familiar e do empreendedor familiar rural ou de suas organizagdes,
priorizando-se os assentamentos da reforma agrdria, as comunidades tradicionais
indigenas e as comunidades quilombolas.
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Essa lei tem uma importancia muito relevante, pois possibilitou a agricultura familiar
fornecer alimentos para os alunos de forma mais sauddvel e estimulando a economia no meio
rural, oportunidade de comercializacdo que ndo existia antes.

Nessa oportunidade de alimentos sauddveis entra a tildpia a qual estd em amplo
crescimento gracas a aceitacdo dos consumidores que foram “fisgados” por seu sabor,
qualidade e beneficios, ela proporciona uma carne leve e branca, sem espinhas que acaba com
o antigo medo de ndao comer peixe devido as espinhas.

De acordo com as informacdes da chef e nutricionista:

A espécie € rica em vitaminas do complexo B que ajudam o corpo a extrair energia
dos alimentos. O peixe ainda é uma excelente fonte de cdlcio e fésforo,
fundamentais na mineralizagdo 6ssea. O fésforo auxilia no metabolismo energético,
além de favorecer a absor¢@o de diversos nutrientes. (ROLIM, 2012).

Rolim (2012), ainda destaca que o ideal é consumir pescados de duas a trés vezes por
semana, além de ser muito incentivado para quem busca uma alimentagcdo sauddvel e perder
peso, entretanto a tildpia também se destaca pelo sabor, praticidade e opcdes de preparo,
seguranca alimentar (sem espinhas), facil producdo e beneficiamento.

Diante desse contexto, no Brasil a aquicultura € a atividade de produgdo animal que
mais cresce. De acordo com o Portal G1 (2017), a criagdo de peixes em cativeiro no Brasil estd
em expansdo e o pais fecha o ano de 2016 com um crescimento de 10%.

Boas perspectivas ainda virao segundo o Portal G1, com base no relatério da Organizag@do

das Nagoes Unidas para Alimentagdo e Agricultura - FAO afirma-se que:

A aquicultura terd expansdao nos préximos anos no Brasil, sendo que o consumo de
pescados chegard a 12,7 quilos em 2025, cerca de 32% a mais do que os 9,6 quilos
consumidos por ano entre 2013 e 2015. Dados do relatério da FAO apontam que em dez
anos a producdo de pescados em cativeiro no Brasil mais do que dobrard. A expectativa é
que em 2025 a producdo j4 seja de 1,145 milhdo de toneladas.

O Brasil se torna um grande cendrio de crescimento devido suas dimensdes
continentais e abundancia de dguas para cultivar uma das grandes responsaveis por esses bons
resultados, a tilapia.

De acordo com Kubitza (2017), a tildpia apresenta algumas das caracteristicas que as
colocam no pddio das principais espécies cultivadas comercialmente e a popularizam como o

“frango aquatico”. Citam-se como caracteristicas:
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1) A facilidade de reprodugdo e obtencdo de alevinos; 2) a possibilidade de
manipula¢do hormonal do sexo para obtencdo de populacdes masculinas; 3) a
boa aceitacdo de diversos tipos de alimentos; 4) a grande capacidade de
aproveitar alimentos naturais em viveiros; 5) conversao alimentar entre 1 a 1,8;
6) bom crescimento em cultivo intensivo (5 a 500g em 4 a 5 meses); 7) grande
rusticidade, suportando bem o manuseio intenso e os baixos niveis de oxigé€nio
dissolvido na producdo e, sobretudo, sua grande resisténcia as doencgas; 8) a
carne branca, de textura firme, sem espinhos, de sabor pouco acentuado e de

boa aceitacgdo.

Segundo Lisboa (2016), com base nos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), a producdo de tildpia aumentou 9,7% em 2015 sendo assim o peixe mais
criado pela piscicultura no pais atingindo 45,4% do total da producdo total, alcancando em
2016, 50% do total produzido. Essa producdo estd concentrada principalmente em quatro
estados : Parand o maior produtor, com 28,8%, Sao Paulo o segundo com 13,2%, seguido por
Ceara, com 12,7%, e Santa Catarina, com 11,4%.

A forma de cultivar peixes mudou muito e hoje exige inovagdo, empreendedorismo e
gestdo para manter o equilibrio e a sustentabilidade econdmica e ambiental. Grandes avangos
tecnoldgicos se fazem presentes nas cadeias produtivas, tais como racdes de alto desempenho,
softwares de manejo e gestdo, além de equipamentos que automatizam ou mecanizam a
producdo, conciliado com boas praticas de manejo, a atividade se torna fonte de alimentos
seguros, sustentdavel e nutritiva.

Tendéncias na moda também se fazem presentes com o aproveitamento de
subprodutos como € o caso da pele da tildpia na producdo de vestudrio, acessorios e até
moveis. De acordo com Souza e Hoch (2015), a grande parte das peles dos peixes é
descartada apds o abate, Mas apds o curtimento, as peles dos peixes podem ser transformadas
em um tipo de couro tdo resistente quanto o bovino. Algumas grandes caracteristicas sao
destaques, como a auséncia de odor, raridade e exclusividade, além de ser um subproduto de
baixo custo de producao, ter alto valor agregado e baixo impacto ambiental

Nesse mesmo contexto e diante da abundancia da matéria prima surgem diversas
empresas investindo no curtume de peixes, inspirados no crescimento da piscicultura no
Brasil e focando na demanda de peles curtidas com taninos naturais a qual é bem expressiva,
pois o mercado estd disposto a pagar mais por produtos sustentdveis e de baixo impacto
ambiental assim gerando vantagens como o ganho econdmico que de acordo com Souza e
Hoch (2015), pode atingir 30% a 100% a mais dos artigos similares produzidos com couro

bovino.
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Acompanhando as tendéncias de producdo da cadeia produtiva, aumenta o nimero de
agroindustrias, as quais sdo responsaveis pela transformacdo do produto que passa por
diversas etapas, seguindo rigidas normas do servi¢o de inspe¢cdao que garantem o bem-estar
animal e a qualidade sanitdria do produto ao consumidor.E a grande oportunidade para esse
segmento, pois diante de todas essas tendéncias de demanda e producdo, a matéria prima tera
que ser transformada a ponto de ser disponibilizada ao consumidor de forma pratica e segura.
Aproveitando essa oportunidade as agroindustrias familiares de pequeno porte, podem agregar
valor a prépria produgdo atendendo aos mercados locais ou regionais, fortalecendo assim suas

atividades, criando sustentabilidade econdmica e ambiental.

2.3 IDENTIFICACAO DOS TIPOS DE NEGOCIO DO SEGMENTO E DAS EMPRESAS
QUE CONCORREM ENTRE SI EM CADA TIPO DE NEGOCIO

O municipio de Ipord do Oeste e municipios vizinhos de forma geral sdo
essencialmente agricolas, ou seja, sua maior movimentagdo econOmica é gerada pelas
atividades agricolas desenvolvidas nas intimeras propriedades rurais familiares. Dentre as
principais estdo a avicultura, suinocultura rebanho leiteiro, gado de corte, sendo que a
piscicultura representa uma pequena parcela dessa movimentacio, entretanto vem ganhando
atengao e espaco.

Como a maioria das empresas rurais € familiar e desempenham vdrias atividades, a
piscicultura até pouco tempo era vista s6 como atividade de subsisténcia, ou seja, sem visar
lucros e produzir s6 para o consumo da familia, tendo assim como caracteristica o ciclo de
sustentabilidade financeira principalmente, pois sdo reaproveitados rejeitos que para uma
atividade ndo tem valor, mas que para a outra pode reduzir custos de producdo. Um exemplo
disso dentro da piscicultura e que ainda € muito encontrado no interior dos municipios €
produzir peixes em consorcio com a criagdo de suinos, que ficam em estruturas sob a
superficie da 4gua, assim seus dejetos alimentam os peixes do acude, dessa forma reduz muito
o custo de producdo, entretanto compromete a qualidade da dgua e do sabor da carne.
Contudo atualmente piscicultores estdo percebendo que existem formas mais eficientes de
produzir para aumentar a qualidade e atender as exigéncias sanitdrias, diante disso, a pouco
tempo comecgou na regido a piscicultura com fins comerciais.

Nos ultimos anos com as 6timas perspectivas de crescimento dessa atividade e com
incentivos de algumas fornecedoras de racao em parceria de governos e grandes industrias os

agricultores estdo implementando mais essa atividade na propriedade de forma comercial.
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O segmento ndo apresenta muitas empresas de produgdo (criagdo dos peixes), pois
nessa regido as outras atividades ganham mais destaque como as citadas acima. E as que
existe sdo poucas que trabalham de forma intensiva, ou seja, com tecnologias e com modernas
técnicas de manejo. Sendo que se o peixe € vendido vivo apresenta um bom retorno financeiro
e econdmico, mas existem formas que as familias estdo encontrando para agregar mais valor
ao produto.

Uma forma € abrir um pesque e pague na prépria drea de producdo, e oferecer além da
pesca outras opgdes de lazer e servicos, como campings, lanchonetes, restaurantes, areas de
eventos, pousadas, piscinas, esportes, enfim, op¢des de entretenimento em geral que servem
de atrativo para os clientes que buscam op¢des de lazer.

Outra forma de agregar valor é beneficiando a prépria matéria prima produzida pela
familia através do beneficiamento da agroindustria e vender localmente no municipio ou
entdo fora do municipio, de acordo com o porte e produgdo da propriedade.

Mesmo ndo agregando muito valor no produto, a opcdo mais usada € vender a
producdo a grandes agroindustrias que fazem o beneficiamento profissional e vendem para
todo o estado ou entdo para todo o Brasil. Sendo que nessa regido existem poucas
agroindustrias de pequeno, médio e grande porte.

De forma geral existem poucas empresas que produzem e poucas que beneficiam, e
atualmente a demanda por peixe € maior que oferta, isso reflete positivamente, pois existe
mercado para todos os concorrentes. Entretanto, o cendrio de atuacdo pode estar 6timo, mas
algo precisa existir para que o cliente dé preferéncia por um produto em especial. A forma de
conseguir isso e que inclusive a empresa utiliza, é a diferenciacdo de qualidade e seguranca
conciliada a sustentabilidade.

A maioria das empresas, de producdo ou industrializacdo ndo conseguem manter ou
criar um padrao de qualidade e nem controlar seu impacto ambiental. O grande diferencial
estd nesse fator, pois além de possuir processos que fazem a total retirada e garantia do
produto ndo ter espinhos, é provar que € plenamente possivel e vidvel explorar recursos
naturais gerando renda sem prejudicar ou minimizar os impactos ambientais. Essa é a

tendéncia de produgdo que o meio ambiente precisa e que os consumidores mais valorizam.
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3 METODOLOGIA

Define-se a metodologia como o plano de negécios que € fundamentado e
desenvolvido, sendo que o mesmo desenvolve-se por meio de pesquisas bibliograficas,

pesquisas de campo através de questiondrios e entrevistas com 0s empresarios.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Tendo como base a necessidade da elaboracdo de um projeto foram necessarias
pesquisas cientificas e neste contexto a caracterizacdo da pesquisa defini-se de maneira
bibliografica através de artigos online, livros contendo conteidos de obras de autores
nomeados e especializados no tema abordado, bem como utiliza-se métodos observacionais
para a inicializacao do projeto.

A pesquisa bibliografica caracteriza-se por ser elaborada com base em materiais ja
publicados, “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente.” (GIL, 2010, p. 30).

A pesquisa bibliogrdfica inicia-se através da necessidade de obtengcdo de
conhecimentos especificos sobre os temas abordados na grade curricular do projeto, através
da utilizacdo de livros e de artigos onlines elabora-se a fundamentacdo que serve como base
para assim serem efetuadas as pesquisas bibliograficas com os proprietarios da empresa Sousa
Pescados, auxiliando assim nas observacdes tornando-as eficientes e maximizando os
resultados do estudo.

O conhecimento cientifico é a aprendizagem superior, de acordo com Fachin (2006),
tal conhecimento preocupa-se com a abordagem sistemadtica dos objetos de estudo, tendo em
vista seus termos relacionais que implicam nog¢des basicas de causa e efeito, isso diferencia do
conhecimento empirico pela maneira como se processa € pelos instrumentos metodolégicos
que utiliza. A obtencdo do conhecimento cientifico € essencial para o desenvolvimento
eficiente do estudo, pois € através da jungdo deste conhecimento com os conhecimentos da
vivéncia e da experiéncia dos componentes do grupo que desenvolve-se ideias e solucdes
praticas para a empresa em estudo.

Uma pesquisa s6 ¢ feita para obter respostas, ou ampliar as visdes quando ndo se tem
resposta de algum problema, ou quando as informagdes disponiveis se encontram em

desordem ou se contradizem.Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e



37

sistemdtico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos.”
(GIL, 2010, p. O1).

Através da necessidade de obtencdo de informagdes e dados essenciais para o estudo,
realiza-se pesquisas de forma qualitativa e quantitativa, caracterizando-se também com o
estudo de caso realizado na empresa Sousa Pescados, sendo feitas pesquisas de campo com
distribuidores do produto e consumidores, bem como com potenciais clientes e futuros
distribuidores.

O estudo de caso de acordo com Gil (2010), consiste no estudo profundo e detalhado
de um objeto, neste caso a empresa estudada, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento. Sendo assim este método € caracterizado por ser um estudo intensivo,
conforme destacado por Fachin (2006), no método de estudo de caso, leva-se em
consideragdo, principalmente a compreensao de forma geral do objeto estudado. Diante da
necessidade de conhecer de fato a empresa em estudo realiza-se visitas presenciais na
propriedade a fim de conhecer seu territdrio de abrangéncia e seu ambiente produtivo, bem
como seus proprietdrios, colaboradores e métodos de trabalho.

A pesquisa de forma quantitativa segundo Fachin (2006), € determinada em relacdo
aos dados ou a propor¢do numérica, neste sentido a atribuicdo numérica nio deve ser feita ao
acaso, pois a variacdo de uma propriedade ndo € quantificada cientificamente. Ja na pesquisa
qualitativa, conforme Fachin (2006), descreve-se os atributos e relaciona-se aspectos ndo
somente mensurdveis, mas também definidos descritivamente. A mensuracdo de acordo com
Fachin (2006), é qualquer procedimento que leve a uma classificacdo por meio de objetos ou
de relacdes. As varidveis qualitativas sdo definidas por meio de uma descri¢do analitica, € ndo
medidas. Como destacado por Fachin (2006), os atributos sdo aspectos qualitativos nas
varidveis da pesquisa, € em sua descri¢do ndo se utilizam ndmeros, mas isso nao quer dizer
que a quantificagdo ndo possa ser aplicada para determiné-los.

Contudo os métodos quantitativos e qualitativos utiliza-se na coleta e andlise dos
dados das pesquisas realizadas a fim de mensurar eficientemente os resultados, auxiliando nas

estratégias de melhoria propostas.

3.2 TECNICA DE COLETAS DE DADOS

A coleta de dados abrange o método e as técnicas que foram utilizadas para elaboracao

da pesquisa na empresa.
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Realiza-se a coleta de dados de forma observacional, incluindo entrevistas com 0s
proprietarios e colaboradores, ja que “devem ser selecionadas pessoas que estejam articuladas
cultural e sensitivamente com o grupo ou organizacao” estes processos visam obter a base de
dados e informacdes sobre o empreendimento. (GIL, 2010, p.121).

A coleta de dados de forma observacional ¢ um procedimento fundamental na
construcdo de hipdteses. Dessa forma € “o estabelecimento assistematico de relagdes entre os
fatos no dia a dia é que fornece os indicios para a solu¢do dos problemas propostos pela
ciéncia.” (GIL, 2010, p. 20-21).

Em algumas etapas do projeto utiliza-se a andlise de documentos que ¢ fundamental
para a realiza¢do do estudo de caso. Conforme destacado por Gil (2010), o estudo referente a
uma organizacdo, mediante a consulta a documentos, torna-se possivel obter informacdes
referentes a sua estrutura e organizagdo, a descricdo dos cargos e funcdes entre outras
informacdes e dados relevantes a pesquisa. De modo geral essas informagdes auxiliam na
elaboracdo das entrevistas e dos planos de observacgao.

As pesquisas foram realizadas com o intuito de sugerir melhorias na gestao do negécio

e no controle de estoque.

3.3 FORMA E ANALISE DOS DADOS

Como forma de andlise dos dados observa-se as particularidades do estabelecimento
da empresa Sousa Pescados, as técnicas utilizadas nos servi¢os prestados e nas vendas,
observa-se também a maneira com que o trabalho € desenvolvido pelos colaboradores, bem
como a participacdo desta empresa em sua cidade.

Destaca-se que a andlise e interpretacdo dos dados é:

Ao contrdrio de outros delineamentos ja considerados, a andlise e interpretacdo € um
processo que nos estudos de caso se dd simultaneamente a sua coleta. A rigor, a
andlise se inicia com a primeira entrevista, a primeira entrevista, a primeira
observacio e a primeira leitura de um documento. (GIL, 2010, p. 122).

Desta maneira anotou-se os resultados das pesquisas e das entrevistas com os
proprietarios, colaboradores, distribuidores, consumidores e potenciais clientes, a fim de
promover o levantamento dos dados e informacdes obtidos, posteriormente realiza-se o estudo
de caso e dos dados obtidos, transformando-os em graficos e tabelas com percentuais

analisando-se assim os resultados para auxiliar na tomada de decisdes da empresa.
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Destaca-se que:

O processo de andlise dos dados envolve diversos procedimentos: codificagdo das
respostas, tabulagdo dos dados e cdlculos estatisticos. Apés, ou juntamente com a
andlise, pode ocorrer também a interpretacdo dos dados, que consiste,
fundamentalmente, em estabelecer a ligacao entre os resultados obtidos com outros
ja conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados
anteriormente. ( GIL, 2010, p.113).

O levantamento de dados e informacdes caracterizam-se pelas pesquisas serem de
interrogacao direta as pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Desta forma “procede-
se a solicitagdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados.” (GIL, 2010, p. 35).

Com a obtencdo dos resultados das pesquisas serd possivel auxiliar na tomada de
decisdes da empresa bem como elaborar estratégias eficientes que contribuam para o

crescimento e desenvolvimento da empresa como um todo.

3.4 PESQUISA DE MERCADO - ESTRUTURACAO, APLICACAO E TABULACAO DE
PESQUISA DE MERCADO PARA O NEGOCIO

Nota-se a necessidade de elaborar e realizar uma pesquisa de mercado eficiente para a
Sousa Pescados, dessa maneira elabora-se pesquisas de campo com os consumidores dos
produtos, sendo que a coleta de dados efetua-se através de questiondrios que de acordo com
Gil (2010), consistem em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos
para a sua formulagao.

Diante da necessidade de levantar dados e informagdes reais aplicam-se por meio dos
académicos do grupo, questiondrios com distribuidores, consumidores, clientes e potenciais
clientes e distribuidores.

Aplicam-se os questiondrios destinados as redes municipais de ensino de Ipord do
Oeste (centro integrado de ensino fundamental — CIEF, centro integrado de ensino rural -
CIER e pré-escolar os peixinhos), onde a empresa fornece o produto sendo 09 pessoas
questionadas, as quais estao diretamente envolvidas na organizagdo, ou seja, as merendeiras,
diretores, prefeito, secretdario de administracdo municipal, secretiria da educagdo e
nutricionista.

Aplicam-se os questiondrios destinados as empresas intermedidrias como restaurantes

e supermercados de Iporda do Oeste,nos empreendimentos que mais compram filé da Sousa
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Pescados (restaurante Divina gula, pizzaria La Fontaine, pizzaria e restaurante Althernativo,
restaurante do Elemar em Mondai, mercado Jundid e mercado Cooperativa Al). Foram 8
pessoas questionadas, que representam 50% mercados e 50% restaurantes / pizzarias, as quais
estdo diretamente envolvidas na organizagdo, ou seja, proprietarios ou gerentes, dependendo
do porte da empresa. Através destes questiondrios objetiva-se coletar feedbacks sobre o
preparo do produto e aceitacdo dos consumidores, bem como coletar dados sobre a escolha do
produto perante a concorréncia.

Realizam-se questiondrios também com empresas da regido com potencial para
futuramente distribuir os produtos da Sousa Pescados, os questiondrios aplicam-se nos
principais empreendimentos das cidades de Mondai representando 13% do total de
questiondrios aplicados, Descanso 30% e Sao Miguel do Oeste 57%, sendo 23 pessoas
questionadas, as quais estdo diretamente envolvidas na organizagdo, ou seja, proprietarios ou
gerentes, dependendo do porte da empresa. Cerca de 52% dos estabelecimentos sdo mercados
e 48% restaurantes/pizzarias.

Os questiondrios destinados aos consumidores aplica-se no principal ponto de venda
da empresa (centro de producao), dentro do camping pesque e pague Ponto do lazer e para
clientes de outras regides que ja provaram o produto. Foram 24 pessoas questionadas, as quais
foram abordadas durante o consumo ou apds a venda do filé, visando coletar dados efetivos
sobre a opinido dos consumidores perante o produto vendido pela empresa Sousa Pescados.

Aplica-se questiondrios destinados a potenciais consumidores do produto, sendo
destinado a pessoas que ainda ndo provaram o produto, foram abordadas 24 pessoas para a
realizacdo da pesquisa.

A pesquisa social segundo Fachin (2006), detém-se na observacio do contexto no qual
¢ detectado um fato social (problema), que a principio passa a ser examinado e,
posteriormente, encaminhado para explicagdes, por meio dos métodos e das técnicas
especificas. Desta maneira apresenta-se como os fatos se sucedem em determinada
sociedade.

Contudo a aplicac@o da pesquisa com os consumidores finais e distribuidores da Sousa
Pescados serve como base para o levantamento de dados e informagdes necessdrias para a
tabulacdo da pesquisa de mercado, e também serve como base para a ampliacdo de seu
mercado de atuagdo, possibilitando uma maior abrangéncia regional, atingindo um maior
porcentual de futuros clientes para a empresa. Estas pesquisas tornam-se indispensaveis para o

planejamento e estruturacdo de estratégias de marketing, vendas, bem como financeiras.
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4 ESTRUTURACAO DA EMPRESA

Qualquer organizacdo possui crencas e principios e a partir delas € feita toda a
estrutura da organizacdo. De acordo com Kotler (2009), a estruturacdo da empresa se dd a

partir da missdo, visdo e valores que a mesma define.

4.1 MISSAO, VISAO, VALORES

Procurando o melhor desenvolvimento interno entre funciondrios, fornecedores e
clientes a empresa preocupada em atender suas necessidades e pensando no futuro préprio e
na qualidade dos produtos ofertados faz e segue a risca missao, visdo e valores as quais
conseguem, se bem elaboradas, definir e fazer com que a empresa chegue ao objetivo
esperado.

A missdo vem com o propdsito de trazer a ideia central esmiugada pelo seu objetivo,
deve impactar o pensamento de seus clientes fazendo com que eles adotem a iniciativa da
organizacdo. Segundo Kotler (2011), cada organizacdo precisa definir sua missao especifica
dentro de uma mais abrangente da empresa.

Conforme Kotler (2011), a visdo da empresa € aquilo que ela pretende alcancar em sua
existéncia, ou, até um determinado periodo de tempo.

Os valores se ddo pelo intuito e boas iniciativas que a empresa pretende aplicar com
seus clientes, pontos positivos que a organizacdo v€ como prioridade em aplicar com seus
clientes e, ndo somente eles, todas as partes envolvidas como fornecedores e consumidores
finais bem como intermediadores do produto ofertado.

Desta forma, a empresa Sousa Pescados ndo possuia missao, visao e valores, por tanto
com todo o aprendizado absorvido pelos académicos foram elaborados em paralelo com a
esséncia da empresa, com visitagdes e estudos de campo define-se:

® Missao: “Oferecer e incentivar o consumo de pescado, para tornd-lo um habito

sauddvel na mesa da populacao”.

e Visdo: “Até 2020 conquistar o mercado regional, sendo reconhecida pelas agdes

sustentdveis e produtos exceléncia em qualidade”.

® Valores:

Honestidade: Sempre agir com transparéncia e seriedade, honrando os compromissos
com clientes e fornecedores;

Respeito: Respeitar e valorizar o ser humano, tratando-o com dignidade e igualdade;
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Exceléncia: Oferecer produtos e atendimento de alta qualidade, satisfazendo e
superando as expectativas dos clientes;
Sustentabilidade: Econdmica, social e ambiental. E isso que nos d4 a perspectiva do

Amanha.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

A agroindustria Sousa Pescados estd oficialmente no mercado recentemente, mais
precisamente a partir de 18 de margo de 2017, quando foi inaugurada as reformas e melhoras
da estrutura de produgdo e celebrada a conquista do selo do SIM — Servigo de Inspecdao
Municipal, que permite a atividade e comercializacdo dos produtos em todo territério do
municipio.

Contudo, a histéria da agroindustria Sousa Pescados possui 10 anos, pois antes de
legalizar o negdcio a nivel municipal, ela atuava de forma conjunta com o pesque pague e
camping, a outra atividade da empresa familiar, tendo licengca sanitdria somente para
prestacao de limpeza e comercializacdo e dos peixes pescados dentro da drea da empresa.

Esse periodo foi fundamental para criar experiéncia e habilidades na producdo dos
peixes, tanto no viveiro como no abate e preparo dos cortes. Foi possivel perceber as
necessidades dos clientes, como por exemplo, a dificuldade e o medo relatado pelos préprios
consumidores a respeito das espinhas que na época todos os peixes tinham o gosto de “barro”,
o excesso de gelo, a falta de qualidade e praticidade dos produtos comprados no mercado
entre outros fatores.

Diante desses fatos, ao longo dos anos a empresa foi investindo em profissionaliza¢ao
na producdo, e atenta a esse grande e promissor mercado, no ano de 2017 legalizou o negdcio
a nivel municipal, fazendo importantes parcerias com mercados e restaurantes da prépria
cidade.

Vale ressaltar que durante toda a histéria da empresa, a gestdo foi exclusivamente
familiar e a mao de obra nos cinco primeiros anos também, mas a partir disso foi necessaria
contratagdo de colaboradores temporarios, que atuavam nas temporadas, épocas quando os
trabalhos aumentavam significativamente, sobrecarregando o quadro de colaboradores

familiares.
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4.2.1 Razao social

A Sousa Pescados trata-se de uma empresa que possui um diferencial competitivo
atuando no segmento de alimentacdo sauddvel conciliada a praticas sustentaveis no processo
da cadeia produtiva desde a produ¢do da matéria prima (tildpia) até seu beneficiamento.

A empresa de nome ficticio Sousa Pescados tem como razdo social Clari Rosanelli de
Sousa — ME,e localiza-se na Linha Sao Vendelino, interior de Ipord do Oeste — SC. CEP
89899-000, com ndmero do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica — CNPJ: 08.811.596/0001-
11 e nimero da inscri¢@o estadual: 255390033.

4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

Segundo SEBRAE (2017a), o primeiro passo para abrir uma ME (Microempresa) é
fazer uma pesquisa antecipada no site do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial),
para verificar se jd ndo existe alguma outra empresa com o mesmo nome ou até parecida.
Fazer também uma busca junto a junta da prefeitura do municipio aonde a mesma serd
instalada para verificar os critérios de instalacdo e concessdo do alvard de exercicio do seu
ramo de atividade e também qual os critérios para a instalagao.

De acordo com SEBRAE (2017a), o registro legal de uma empresa é feito na junta
comercial do estado ou no Cartério de Registro de Pessoa Juridica, neste cadastro € como se
fosse um registro de uma pessoa. Os documentos para fazer esse registro variam de um estado
para o outro, mas os comuns sao: Contrato Social e os documentos pessoais dos sdcios, caso
for sociedade. Fazendo assim a empresa existir, mas isso ndo quer dizer que ela ja pode entrar
em atuacao.

Pode-se definir o contrato social como:

Contrato social é o ponto de partida. Também chamado de “ato constitutivo”, o
contrato social dard a personalidade juridica de sua sociedade. O documento deve
ser lido e aprovado pelos sécios, e entdo levado para registro na junta comercial do
estado da sede da empresa. (PACHIKOSKI, 2017).

Conforme a Receita Federal (2017) o CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica)
compreende as informagdes cadastrais das entidades de interesse das administragdes

tributdrias da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.
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De acordo com as informagdes do SEBRAE (2017a), além dos documentos acima
citados ainda precisara os seguintes:

¢ Contrato Social ou Requerimento de Empresario Individual ou Estatuto, em trés vias;

¢ Copia autenticada do RG e CPF do titular ou dos sécios;

¢ Requerimento Padrao (Capa da Junta Comercial), em uma via;

¢ FCN (Ficha de Cadastro Nacional) modelo 1 e 2, em uma via;

¢ Pagamento de taxas através de DARF.

Conforme informac¢des do SEBRAE (2017a), apés registrada a empresa, o empresario
recebe o NIRE (nimero de identificacdo do registro da empresa), feita pela junta comercial ou
cartorio, contendo um niimero que no ano construtivo € fixado. Com o NIRE em maos € hora
de registrar o CNPJ, que € feito pelo site da fazenda estadual onde € feito o download de um
programa especifico e preenche os dados solicitados, e logo apds deve ser entregue na receita
estadual ou enviado pelo correio com carta Sedex. A resposta vira por meio eletronico no e-
mail cadastrado no CNPJ. Ao fazer o cadastro do CNPJ ser escolhido um ramo principal de
atuacdo e no maximo 14 secundarios.

Perante SEBRAE (2017a), para comegar o funcionamento € preciso ter o APPCI -
Alvara de Prevencao e Protecao Contra Incéndio, emitido pelo Corpo de Bombeiros que fara
uma avaliagdo do grau de riscos da edificacdo, e alvard de inspecdao sanitdria emitida pela
vigilancia sanitdria, que fard a inspecdo da sanidade do local (higiene). Todo o
estabelecimento comercial, industrial e/ou de prestacdo de servicos precisa ter licenca previa

do municipio, ou seja, o alvard de funcionamento.

4.2.3 Dados Gerais e Juridicos do Negocio

Por ser uma empresa familiar de seis membros ao total, todos desempenham fungdes e
participam ativamente de discussdes € decisdes que precisam ser analisadas ou tomadas.
Nesse cendrio existem dois gestores que estavam a frente dos esforcos da legalizacdo, os
pioneiros da ideia, Reni de Sousa e sua esposa Clari Rosanelli. de Sousa, e o sucessor mais
velho da familia, Cristian de Sousa.

A empresa é jovem, contudo possui um histérico de experiéncia que serve de base.
Além disso apresenta sucessao familiar ativa, o qual traz novas formas de gestdo e controle
capazes de conciliar as experiéncias e métodos ja usados e implantados com novas ideias e

tendéncias.
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Durante toda a histdria, varias foram as adaptacdes e melhorias, sendo necessario um
investimento aproximado de R$ 76.000,00. Hoje a organizagdo estd caracterizada como
microempresa, com o nome da razdo social Clari Rosanelli de Sousa - ME atuando com
atividade principal a criagdo de peixes em dgua doce, e atividades secundérias, tais como: a
preservacdo de peixes, crusticeos e moluscos, bem como sendo hotelaria, camping,
lanchonetes, casa de chas, de sucos e similares.

Todas essas atividades constam no contrato social, pois a empresa € familiar e

desempenha mais de uma atividade, como camping, pesca e agroindustria de pescado.

4.3 ASPECTOS DO EMPREENDIMENTO: FABRICACAO, VENDAS, DISTRIBUICAO,
PRESTACAO DE SERVICOS, EXTRACAO, AGRICULTURA, PECUARIA, OUTROS

A organizacdo analisada se encaixa como industria e comércio de filé de tilapia, pois
produz sua prépria matéria prima através da piscicultura, transforma-a em mercadorias e
comercializa esses produtos com valor agregado através do comércio para os intermedidrios
ou consumidores finais.

A forma de comércio pode ser considerada uma variante do atacarejo, que “como o
nome ja diz é o mix de atacado e varejo, um modelo de comércio que vendem para o pequeno
varejista e também diretamente para o consumidor final.” (MACHADO, 2016).

O atacado é o comércio representado pelas compras em grandes quantidades que nesse
caso sdo feitas pelos mercados, restaurantes, lanchonetes e escolas. Ja o varejo é o comércio
representado pelas compras da populacdo em pequenas quantidades, nesse caso compras de
poucas unidades do produto realizados diretamente no centro de producao.

A empresa atua de forma sincronizada e interligada, sendo que se uma atividade sofre
alguma dificuldade ou problema que compromete suas operagdes normais, interfere
diretamente nas demais, semelhante a uma reacdo em cadeia. Devido a isso a atengdo e o
controle precisam ser muito intensificados, pois, qualquer falha pode acarretar prejuizos
considerdveis.

O cadastro da empresa consta que varias atividades econdmicas sdo desempenhadas,
tendo como as principais a criacdo de peixes em dgua doce, preservacdo de peixes, crusticeos
e moluscos (preparacdo de peixes, crusticeos e moluscos frigorificados ou congelados),
camping e lanchonetes, pois afinal trata-se de uma empresa familiar, caracteristico de uma
empresa desse perfil. Entretanto, ultimamente com o cendrio tdo promissor que se mostra

presente a empresa estd focando suas atividades e sua atencdo para o ramo da



46

agroindustrializac@o, contanto com os resultados desse trabalho de analise para determinar

suas estratégias de operacdo e expansao.

4.4 AVALIACAO DA LOCALIZACAO DA EMPRESA

A agroindustria Sousa Pescados localiza-se na Linha Sao Vendelino, mais
precisamente no interior do municipio de Ipora do Oeste - SC, distante 01 km da SC 163.

Essa localizacdo apresenta fatores positivos que favorecem as vendas e a divulgacdo
da marca, pois afinal estd proxima da SC 163, e a quase 7 km do centro do municipio de Ipora
do Oeste, o qual se localiza entre as duas grandes cidades da regido, Sdo Miguel do Oeste e
Itapiranga. Diante disso registra grande fluxo de trafegabilidade de vendedores, viajantes,
turistas, enfim populagdo em geral que passam na cidade, em frente as placas indicativas e da
entrada da agroindustria.

A boa localizagdo favorece a logistica também, pois como ela estd perto da cidade e
dos mercados onde estdo os pontos de vendas, fica mais rapido e eficiente fazer a distribuicao
e abastecimento desses pontos. Além disso, levando em consideracdo que os clientes estdo a
aproximadamente em um raio de 40 km fica mais facil o acesso aos pontos de vendas,
inclusive aos que compram no centro de producgido, pois afinal o trecho de asfalto da SC 163
de Ipora do Oeste € uns dos melhores da regido e o acesso de 01 km até a agroindistria é de
chio batido (terra), mas sempre estd em boas condi¢des de trafegabilidade com 200 metros de
calcamento de pedra.

Levando em consideracio que a empresa vende para toda a regido e possui
perspectivas de expansdo de mercado, se faz necessdrio analisar fatores demograficos das
principais regides de foco. Sendo assim tendo como base os dados adquiridos pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2017), e pelo Programa das Nac¢des Unidas para
o Desenvolvimento — PNUD (2010), observa-se que o crescente €xodo rural vem trazendo um
desequilibrio demogréfico regional, o qual, de certa forma, ajuda no consumo do produto
ofertado pela empresa Sousa Pescados, ja que existe entdo uma maior procura pela populacio
urbana por alimentos saudaveis, refei¢des prontas (restaurante ou lanchonetes), ou alimentos
praticos e de facil preparo e acesso que atendam suas necessidades da rotina do dia a dia.

A seguir demonstra-se algumas estatisticas que trazem uma maior visdo de andlise da
localizagcao da empresa e de toda sua principal regiao.

Tabela 01 — Estatisticas dos municipios da regido de atuacdo da empresa.
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. . Sao Joao . Ipora do S.ﬁo
Cidades Itapiranga Mondai Descanso Miguel
do Oeste Oeste
do Oeste
Area da unidade 283,031 | 163,304 | 202,145 | 199,302 | 287,395 | 234,036
territorial 2016 (km?)
Total Hab. (2010) 15.409 6.036 10.231 8.409 8.634 36.306
Populagdo estimada |,/ ce3 | 6309 | 11496 | 8930 | 8399 | 39.793
(2017)
Populagao residente 7.793 3917 | 3926 | 4287 | 4337 | 4241
rural (2010)
Populagdo residente 7.616 2119 | 6305 | 4.122 | 4297 | 32.065
urbana (2010)
Homens (2010) 7.858 3.098 5.422 4.258 4.356 17.650
Mulheres (2010) 7.551 2.938 4.809 4.151 4.278 18.656
IDHM (2010) 0,775 0,761 0,748 0,759 0,743 0,801
IDHM Renda (2010) 0,766 0,756 0,728 0,743 0,741 0,787
Ranking IDHM 2010 178 ° 350° 583° 383° 695 ° 37°
PIB per capita (2014) 36.283,98 |28.874,01 | 45.826,88 | 23.978,14 | 22.867,97 | 31.536,01
Valor do rendimento
nominal mediano
mensal das pessoas de
10 anos ou mais de 850,00 750,00 | 800,00 | 750,00 | 765,00 | 900,00
idade, com rendimento -
economicamente ativas
(2010)
Aquicultura - Carpa -
producio - quantidade - | 50.000 22.000 10.700 | 110.000 | 40.000 | 50.000
kg (2015)
Aquicultura - Tilapia -
producio - quantidade - 150.000 20.000 | 60.000 | 70.000 | 50.000 | 210.000
kg (2015)
Populacao residente,
religiao catolica 14599 | 5943 | 5533 | 7.229 | 7.930 | 29.304
apostdlica romana
(2010
Populacio residente,
religido evangélicas 685 81 4.553 1.135 651 5.533
(2010)
Caodigo do Municipio 4208401 | 4216255 | 4211009 | 4207650 | 4204905 | 4217204

Fonte: Autores (2017) com base nos dados do (IBGE, 2017) e (PNUD, 2010).

Observa-se que a maioria das pessoas € de religidao catélica apostélica romana o que

vem de encontro com as datas reservadas ao consumo do pGiXC tal como a quaresma,

aumentando de forma grandiosa a procura pelo produto ofertado. Ressalta-se que na tabela
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foram mensurados s6 religido catdlica apostdlica romana e evangélicas, por serem as mais
expressivas.

O IDHM (indice de Desenvolvimento Humano Municipal) também é um dos
principais dados a serem observados no estudo, pois com a crescente era da informacao, as
pessoas se preocupam € buscam mais por alimentos saudaveis, chegando assim a conclusdo
de que o pescado € uma 6tima fonte de vitaminas e que s6 agrega a alimentag¢do, de uma

forma consciente pode-se atender os mais variados publicos das mais diferentes idades.

4.5 ANALISE AMBIENTAIS

Atualmente para fazer um bom planejamento, as empresas precisam estudar todo o seu
ambiente de atuacdo, de acordo com Las Casas (2006), € fundamental determinar quais as
varidveis que mais afetam as suas atividades e quais as principais tendéncias no setor. Diante
desta essa etapa visa analisar a empresa Sousa Pescados de forma geral, a ponto de identificar

e avaliar seus pontos fortes e fracos, bem como suas oportunidades e ameacas no mercado.

4.5.1 Analise SWOT

A andlise SWOT se tornou uma ferramenta muito importante nos dias atuais, pois com
o mercado tdo competitivo € fundamental a empresa se conhecer internamente e
externamente. Deste modo a analise SWOT € capaz de fornecer dados para a gestdo,
possibilitando criar planejamentos e estratégias para que assim a empresa possa se proteger ou
atacar, dependendo da situagd@o e da estratégia, mas sempre buscando bons resultados.

Segundo Grando (2011), a sigla SWOT ¢ uma abreviacdo das palavras (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats), sendo que em portugués é chamada de FOFA (Forcas,
Oportunidades, Fraquezas, Ameacas).

Toda empresa atua em ambientes que estdo sujeitos a influéncias internas e externas,

sendo que no ambiente interno:

Sdo consideradas as varidveis ou fatores que a organiza¢do tem controle, sempre
envolvendo recursos, capacidades e processos, como: colaboradores, especializacio,
tecnologia, marcas, patentes, recursos financeiros, experiéncia dos gestores,
processos organizacionais e produtivos, informacdes sobre o mercado, valores ou
cultura, agilidade ou capacidade de mudanga. (GRANDO, 2011).
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Dentro desse ambiente se encontram as fraquezas e as for¢cas de toda empresa. Quanto

ao ambiente externo:

Sao consideradas as varidveis ou fatores que estdo fora do controle da organizacio e
que ndo ha nada que a empresa possa fazer para mudar ou evitar. Sdo fatores como
politicas governamentais, infraestrutura, recursos logisticos, mercado, competidores,
ambiente econdmico, globalizacdo e outros. (GRANDO, 2011).

Nesse caso encontram-se as oportunidades e as ameacgas que envolvem o ambiente
externo.

De acordo com as informacdes sobre a estrutura e a forma de atuacdo da empresa
Sousa Pescados desenvolve-se uma matriz SWOT com os fatores mais relevantes, expostos a

seguir:

Figura 01 — Andlise SWOT da empresa

Ambiente interno Ambiente externo

AMEACAS

. Condicgdes climaticas;

. Produtos importados;

. Falta de conhecimento técnico dos
fiscais e falta de fiscalizagio a
clandestinos:

Fonte: Autores (2017).

A figura representa a analise SWOT da Agroindustria Sousa Pescados onde ¢é

perceptivel constatar as forcas e oportunidades que de forma geral sdo 6timas. Entretanto, as
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fraquezas e ameacas, precisam de muita atencdo, pois podem apresentar grandes riscos se ndo
forem analisadas e monitoradas.

Atualmente as empresas precisam garantir um diferencial competitivo no mercado de
atuacdo. “Uma vantagem diferencial pode ser desenvolvida a partir de um ponto forte da
empresa em relagdo aos concorrentes, porém, o consumidor tem de perceber esse diferencial e
valorizi-lo.” (DIAS, 2003, p. 448).

A empresa possui vdrias vantagens diferenciais como, por exemplo, os hordrios de
funcionamento. O consumidor que deseja fazer uma refeicdo com filé de tildpia terd a
possibilidade de escolher em qual dos dois mercados da cidade comprar o produto, entre as
08h a 18h de segunda a sexta-feira e nos sdbados até as 16h. Entretanto, se ele decidir fazer
uma refeicdo com filé de tildpia em pleno domingo, o mercado estard fechado, mas o ponto de
venda que fica localizado no centro de producao junto ao camping e pesque pague estard em
pleno funcionamento, de tercas a domingos entre O8h as 22h, facilitando assim a
disponibilidade ao consumidor durante a semana o ano todo.

Outra vantagem € o padrio de qualidade com valor agregado e diferencia¢do adotado,
esse o qual torna a empresa uma referéncia na regido, pois mesmo sendo uma agroindustria de
pequeno porte estd adequada a regulamentacdo exigida pelos oOrgdos de fiscalizagdo,
facilitando a conquista da credibilidade e confianca perante os clientes. Outro fator que
facilita esta conquista é o fato dela produzir sua propria matéria prima, tendo controle total de
padrdes de qualidade resultantes de técnicas de manejo adotadas durante todos os processos,
como por exemplo, a seguranca alimentar (sem espinhos) que gracas ao *“ corte em V ” do filé
de Til4pia faz a retirada de todos os espinhos e para garantir a qualidade nesse processo sao
feitas verificacdes durante o corte e antes de embalar o produto, assim possibilitando
alimentar criancas e idosos sem preocupacao.

Vale destacar que o rétulo da embalagem chama a aten¢do dos clientes, pois foi
desenvolvido valorizando algumas caracteristicas naturais como a dgua e sua cor azul de
modo geral, a qual transmite a sensacdo de confiancga, verdade, seguranca e com detalhes em
branco, que transmitindo o respeito, pureza, simplicidade, limpeza, humildade, precisao entre
outras. De forma geral sdo cores que induzem ao consumo consciente, ou seja, um alimento
saudavel.

Essa empresa familiar consegue elevar ainda mais suas vantagens, pois produzindo sua
prépria matéria prima, consegue criar uma logistica favorecida, ou seja, reduzir seus custos e
facilitando a eficiéncia dos processos, além de conseguir criar e controlar principalmente a

sustentabilidade financeira e ambiental.
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Entre as principais fraquezas podem ser consideradas o controle financeiro e de
estoque, o qual ndo € feito na atualidade, o que dificulta a criacdo de estratégias e
planejamentos de operacdo, o que pode vir a comprometer a vida financeira da empresa e até
a oferta do produto ao cliente. Esse controle nao € feito basicamente, pois como a empresa €
familiar, ndo possui conhecimentos técnicos de gestdo e nunca realizou a separacdo e controle
das contas pessoais das empresariais. Além de ndo contar com um amplo quadro de
colaboradores, esses os quais atualmente ja registram sobrecarga de fungdes. A solugdo seria
implantar um sistema de gestdo que auxiliasse no controle financeiro e de estoque.

A empresa é uma agroindustria de pequeno porte, sendo assim € natural que ela atinja
com facilidade seu limite de producdo e vendas, tendo que controlar seu marketing local para
nio criar uma demanda maior que a oferta. Além disso, o inverno é a época de maior
dificuldade de producdo, ja que todas as atividades s@o feitas com dgua, periodo em que a
dgua estd com temperaturas baixas, comprometendo o bem-estar dos trabalhadores.

Diante da anilise do ambiente externo, de acordo com Dias (2003), a economia,
politica, aspectos sociais, demograficos, culturais e tecnoldgicos devem ser monitorados e
analisados constantemente, pois podem indicar qual rumo a empresa deve seguir,
contribuindo para a tomada de decisdes, dessa maneira as empresas devem monitorar
periodicamente todas as varidveis macro ambientais, acompanhando também as estratégias
dos concorrentes e pesquisar continuamente as necessidades dos consumidores, pois a andlise
desses fatores sdo essenciais para as definicdes estratégicas da empresa. A andlise do
ambiente externo permite detectar as oportunidades de mercado, a medida que procuramos
entender o que o consumidor quer e o que estd recebendo dos concorrentes. De acordo com
Dias (2003), essa visao da “demanda x oferta” poderd indicar necessidades ndo atendidas.
Essas andlises permitem também encontrar a ameagas que estao por Vir.

Como oportunidades sdo consideradas a possibilidade de expansao de mercado, ja que
0o segmento apresenta poucos concorrentes e fornecedores de matéria prima mesmo
considerando Otimas perspectivas de crescimento e evolucdo. Aliado a isso surge a
oportunidade de novas parcerias, como novos restaurantes, lanchonetes, mercados, escolas e
outras mais.

Para conseguir se expandir o ideal seria aumentar a producdo, passar para uma
inspecdo estadual e aumentar a drea de venda, sempre usando inovacao e tecnologias, as quais
ja existem e podem ser adquiridas com certa facilidade, como por exemplo, maquinas que

auxiliem na producdo do filé, ou entdo a inovagdo de curtir o subproduto como a pele da
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Til4pia para tratamento de queimaduras ou para confecc¢ao acessorios de moda, transformar os
residuos s6lidos em rag@o ou em composto organico de adubacgdo do solo.

A evolugdo do mercado de alimentos sauddveis traz um cendrio ainda mais promissor,
conciliado ao despreparo da atual concorréncia a qual ndo consegue organizar sua cadeia
produtiva gerando insatisfacdo e desconfianca de seus produtores.

Como algumas ameacas foram identificadas as condi¢Oes climdticas, essa a qual se
torna a mais relevante, pois afinal a estiagem pode comprometer a oferta de &4gua e
consequentemente a producdo da matéria prima que depende dela para crescer e se
desenvolver.

O aumento da regulamentacdo também € considerado uma ameaca, pois a empresa
registrou uma série de dificuldades na legalizacdo, principalmente ocasionada pela falta de
conhecimento técnico dos fiscais, os quais tem suas formagdes voltadas as principais
atividades da regido, como suinocultura, avicultura e pecudria. Entretanto se faz necessario
uma fiscalizacdo mais ampla, pois afinal existem empresas ilegais atuando no municipio e
regido, desempenhando assim uma competi¢do desigual perante a legislacao exigida.

Com esse cendrio tdo otimista e promissor, a possibilidade de novas agroindustrias e
produtores surgirem € grande, tanto que grandes empresas ja estdo fazendo a importacao de
peixes de qualidade inferior e de baixo preco para atender o mercado.

Entretanto a organizacio estd preparada e entende que toda organizacdo precisa estar
em equilibrio ou tentar manter o equilibrio entre os dois ambientes, pois o sucesso depende da
sintonia, ndo basta conhecer o mercado, os concorrentes, mas niao atender ou oferecer um
produto de qualidade. Nao basta ter 6timos produtos, excelente marketing e poluir ou destruir

a natureza. Enfim o equilibrio é o que mantém uma organizagdo e a faz ir mais longe.

4.5.2 Analise da concorréncia

No atual mundo corporativo, de alta competitividade e globalizacdo € essencial
analisar a concorréncia como uma forma de sobrevivéncia.

De acordo com Kotler (2011), além de observar as empresas que fabricam o mesmo
produto, a empresa deve examinar as empresas que satisfazem a mesma necessidade do
consumidor, dessa forma o segredo para identificar os potenciais concorrentes € associar a
andlise do setor industrial a anélise do mercado.

O empreendedor deve identificar quem realmente s@o os concorrentes e agir a partir

dessa analise, mas antes:
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E necessario conhecer, primeiramente, as proprias caracteristicas: aqueles referentes
aos produtos que comercializa, seu porte, os locais e a capacidade de atendimento.
Depois € que se compara com outras empresas que possuem caracteristicas idénticas
ou semelhantes. (SEBRAE, 2015b).

Diante disso, € fundamental se auto avaliar antes de tudo, como a analise SWOT
possibilita, e apds realizar a anélise da concorréncia para identificar oportunidades capazes de
tornar a empresa mais competitiva.

A agroindustria familiar Sousa Pescados, faz a andlise da concorréncia de forma
informal e sem registros, mas acompanha noticias, faz comparagdo de pregos e pesquisas com
pessoas que fornecem assisténcia técnica a produtores dos concorrentes e até consumidores.

De acordo com Dias (2003), a concorréncia é um fator importante a ser considerado
no planejamento das atividades da empresa, especialmente nas acdes de comunicacdo de
marketing, deve-se considerar a capacidade de reacdo da concorréncia a todas as acodes de
comunicacdo, pois essa reacdo ird consequentemente interferir no comportamento do
consumidor e nos resultados almejados. Elaborar um programa de monitoramento continuo
das agdes da concorréncia segundo Dias (2003), deve ser implementado, de modo a evitar
surpresas, que podem comprometer seriamente os resultados da empresa.

Diante disso, uma andlise mais estrutural foi elaborada e identificadas informacgdes
relevantes a respeito de precos, comunicacdo de marketing, padrao de qualidade, necessidade
dos clientes que ndo vém sendo atendidas pelos concorrentes, enfim, seus pontos fortes e
negativos.

Os concorrentes mais diretos de uma empresa segundo Kotler (2011), sdo aqueles que
perseguem os mesmos mercados-alvo e adotam estratégias semelhantes, ja o grupo estratégico
€ o conjunto de empresas que segue a mesma estratégia em determinado mercado-alvo. Toda
e qualquer empresa precisa identificar o grupo estratégico em que estd concorrendo para obter
resultados positivos.

Diante disso foram identificadas quatro concorrentes mais relevantes que vendem seus
produtos no municipio de Ipora do Oeste e no mesmo ponto de venda. Uma com produtos que
competem de forma direta e as outras trés de forma indireta. Entretanto se fez necessdario
também levar em consideragdo as propriedades familiares que atuam de forma ilegal perante a

legislacdo, e que comercializam suas produgdes esporadicamente.
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De acordo com Dias (2003), a ameaca da concorréncia estd sempre presente sobre a
demanda do produto da empresa, diante disso ¢ fundamental no momento da determinacao do
preco de um produto considerar e avaliar algumas varidveis associadas a concorréncia.

Dentre as empresas legalizadas estd a concorrente (A), situada no municipio vizinho
de Ipora do Oeste e pode ser considerada a mais forte, pois atua mais intensamente na regiao
oeste de Santa Catarina e utiliza algumas acdes de marketing, como site e fanpage, possui
parcerias com redes de supermercados, produtores referéncia no estado e fornecedores de
racdes e participa nos principais semindrios de piscicultura da regido.

Atualmente atua com o SIE (Sistema de Inspecdao Estadual), mantendo rigorosos
controles sanitdrios como o BPF (Boas Préiticas de Fabrica¢do), bem como, o PPHO
(Programa Padrao de Higiene Operacional), almejando atualmente a certificacao junto ao SIF
(Sistema de Inspecdo Federal), o qual encontra-se em fase de implantagdo, sendo que
atualmente comercializa seus produtos em todo o estado.

Diante da grande concorréncia no mercado de atuacdo, a empresa que obtém “o
conhecimento da estrutura de custos do concorrente é fundamental para o estabelecimento do
preco do produto, na medida em que o piso de precos do mercado € dado pela estrutura de
custos dos concorrentes.” (DIAS, 2003, p.260).

Deve-se analisar a estratégia e a politica de precos que os concorrentes utilizam,
segundo Dias (2003), a estratégia de precos refere-se a maneira como o concorrente determina
0s seus pre¢os, enquanto a politica se relaciona com a maneira como ele os gere no mercado.
Ainda segundo Dias (2003), a andlise das linhas de produtos do concorrente é outro fator
extremamente importante a ser observado, ja que ele pode oferecer produtos complementares
que provoquem uma percep¢do de valor agregado maior, estimulando a intencdo de compra
do consumidor, diante disso a empresa deve sempre buscar inovar e atrair cada vez mais
consumidores, mas nunca deixar de observar o mercado ao seu redor.

Os precos praticados pela concorrente (A) em 16/08/2017 é de R$ 17,30 reais a
embalagem de 0,500 gramas. Na unidade de venda consultada, possui somente uma opg¢ao de
embalagem, os quais sdo embalados a vacuo em embalagens de pléastico especial
personalizado com boas estratégias de design gréafico e uso de cores. Uma falha identificada
em relacdo a forma de embalagem € que quando o ar sai de dentro da embalagem as
identificacdes do produto como data de validade, origem, tabela nutricional, se possui
espinhas, tipo de produto em alguns casos acabam ficando ilegiveis ao consumidor. Vale
ressaltar que nas embalagens consta: “filés sem espinhas”, mas existem reclamagdes de

consumidores que afirmam ter encontrado espinhas, e ficaram com medo de oferecer o
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alimento aos filhos, ou seja, uma falha ocasionada na producgdo, provavelmente originada por
falta de qualificacdo dos fileteiros. Outro fator negativo identificado é o uso da técnica de
glaciamento (imersdo do pescado em dgua), sendo assim ao redor o filé apresenta um pouco
de gelo.

De forma geral, a empresa € de grande porte, entretanto ndo apresenta uma cadeia
produtiva organizada, ou seja, ndo existe um padrdo de producdo e qualidade, j4 que os
produtores criam e alimentam os peixes sem interferéncia, exigéncias ou controles da parte da
empresa. E no final a empresa/frigorifico compra a produgdo de peixes que estiver sendo
ofertada, comprometendo assim a qualidade, pois ndo tem um padrdo de qualidade (grandes,
pequenos, gordos, magros). Além disso, os produtores ndo sdo remunerados de forma justa,
pois os que se dedicam, utilizam de tecnologias e técnicas de manejo mais adequadas e
eficientes, ganham o mesmo que um produtor qualquer, e ambos recebem o pagamento
parcelado.

A concorrente (B) ja € considerada uma concorrente indireta. Uma das pioneiras na
manufaturacdo de peixes na regido, possui uma moderna infra-estrutura, tecnologia e
profissionais capacitados. Estd instalada no municipio de Chapecé - SC atuando em toda
regido oeste e meio oeste de Santa Catarina. Ao contrario da concorrente (A), essa trabalha
com mais mix de produtos e em Iporad do Oeste comercializa Cascudinho eviscerado e filé de
panga (panga importado). Os precos praticados em 16/08/2017 para os Cascudinhos R$ 9,15
reais a embalagem de 0,500 gramas e R$ 13,00 reais a embalagem de filé de panga de 0,500
gramas.

As informagdes da embalagem ficam bem visiveis, entretanto o produto é
acondicionado em uma bandeja de isopor revestido com um plastico, o que de certa forma
mostra que a empresa nao se preocupou com a questdo do lixo que é gerado apds o consumo
do produto. Outro detalhe negativo é que o produto apresenta grande quantidade de gelo ao
redor dos dois produtos e muitos consumidores ja relataram gosto de barro principalmente
sobre o sabor do cascudinho.

A concorrente (C) também ¢é considerada uma concorrente indireta e nesse caso
estrangeira, pois estd instalada no Uruguai. Possui um grande mix de produtos,
principalmente de frutos do mar e sua comercializagdo € feita em vdrios paises, inclusive no
Brasil. No municipio de Ipord do Oeste € comercializado o filé de Salmdo o qual em
16/08/2017 era vendido a R$ 75,95 reais o quilo sendo entdo que um filé de 1,185 quilo custa
ao consumidor o valor de R$ 90,00 reais. O filé possui a pele ainda e apresenta uma certa

quantia de gelo ao redor, sendo que em sua embalagem as informagdes ficam bem visiveis.
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A concorrente (D) é a outra considerada indireta. Uma das maiores do Brasil
instaladas em Navegantes - SC. Possui sua prépria frota de barcos pesqueiros equipados com
camaras frigorificas, caminhdes préprios e uma estrutura industrial e comercializa em todo
Brasil além de exportar para Asia, Europa e América do Norte. Seu mix de produtos é bem
amplo, com a maior parte frutos do mar, sendo que no municipio comercializa filé de Salmao.

A embalagem é bem chamativa, com cores vermelho e laranja e informagdes bem
visiveis de facil compreensdo além de ndo apresentar muito gelo ao redor do filé. Entretanto,
sobre a qualidade, o filé € bem vermelho pois durante o cultivo a racdo utilizada possui
corantes que deixam o filé nessa cor.

Abaixo representa-se a pesquisa de mercado realizada afim de obter resultados sobre

os precos praticados pelos concorrentes.

Tabela 02 — Comparacao dos produtos e precos perante a concorréncia

COMPARACAO DE PRODUTOS E PRECOS - 16/08/2017

Sousa Sousa
Produtos x R$ Pescados Pescados Concorrente B C D
(preco de (preco na A
distribuidor) | agroindistria)
Filé de Tilapia - R$ R$ R$
0,500g 20,15 13,50 17,30
Filé de Tilapia - R$ R$
0,800g 32,25 21,60
Filé de Panga - RS
0,500g 13,00
Salmao - 0,500g g
‘ 48,50
~ RS
Salmao -1 kg 75.95
Ca.scudmho RS
Eviscerado - 915
0,500g ’

Fonte: Autores (2017).

As propriedades familiares que vendem esporadicamente representam a concorréncia
desleal, pois ndo possuem suas atividades legalizadas perante a legislacdo. Dessa forma, a
Sousa Pescados e as demais concorrentes, pagam devidamente seus impostos e seguem as
exigéncias sanitdrias, que garantem a qualidade e seguranga ao consumidor. Entretanto, essas
propriedades por mais que estejam gerando renda com seus excedentes, podem vir a
apresentar riscos alimentares aos consumidores por falta de conhecimento técnico e

fiscalizacao.
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Diante dessas analises € possivel visualizar com mais clareza os pontos fortes e fracos,
e assim criar estratégias para conquistar mais espago e credibilidade no mercado. Entretanto, a
andlise de concorréncia sempre deve visar melhorar o que foi analisado, ou seja, aprender
com os acertos € os erros cometidos e encontrar uma oportunidade capaz de propor uma
inovagdo como forma de diferenciagdo da concorréncia, assim se tornando melhor e mais

atraente que ela aos olhos do cliente.

4.5.3 Analise das 5 forcas de Porter

Os principais objetivos de uma empresa estdo relacionados ao ambiente competitivo
assim como na identificacdo de estratégias e acdes futuras para a obtencdo de vantagem
perante seus concorrentes. Diante disso, Porter estabeleceu um modelo que viabiliza fazer
uma andlise mercadolégica, no qual explica os fatores que influenciam o mercado e que
afetam o comportamento de compra dos consumidores.

A estrutura industrial possui grandes influéncias, diante disso observa-se que:

A estrutura industrial tem uma forte influéncia na determinacdo das regras
competitivas do jogo, assim como das estratégias potencialmente disponiveis para a
empresa. Forcas externas a industria sdo significativas principalmente em sentido
relativo; uma vez que as forcas externas em geral afetam todas as empresas na
inddstria, o ponto bésico encontra-se nas diferentes habilidades das empresas em
lidar com elas. (PORTER, 2004, p. 03).

O modelo desenvolvido por Porter para analisar o ambiente externo e suas influéncias,

representa-se a seguir:

Figura 02 — Modelo das 5 Forcas de Porter

Ameata de
Mowvos
Entrantes

Rivalidade Poder de
Barganha dos
Clientes

Ameaga de
Produtos
Substitutos

Fonte: (DIAS, 2010).
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O modelo das cinco for¢as de Porter permite analisar o ambiente externo e o grau de
atratividade de um determinado setor da economia, identificando os fatores que afetam a
competitividade entre concorrentes, as negociacdes com fornecedores ou com clientes e como
lidar com a entrada de novos concorrentes ou novos produtos, sua aplicagdo € essencial para o
entendimento das forgas rivais de um ramo de negdcio e para o correto desenvolvimento do
plano estratégico da organizacdo. Descreve-se assim a andlise das cinco forcas de Porter na

empresa Sousa Pescados

4.5.3.1 Rivalidade entre concorrentes

A rivalidade ente concorrentes é a principal dentre as cinco forcas, pois estd
diretamente ligada a empresa e aos concorrentes no setor em que ela atua. Nesta forca as
empresas que concorrem entre si disputam pela maior fatia de um determinado mercado,
geralmente o fator determinante € o preco dos produtos. Segundo Porter (2004), esta forga €
considerada como a mais significativa das cinco forgas, pois os concorrentes assumem de
forma corriqueira a disputa por posicdoes de destaque no mercado usando tédticas de prego,
publicidade, introdug¢do de produtos, aumento de servicos ou garantias para seus clientes.
Nesta dimensdo, deve-se considerar a atividade e agressividade dos concorrentes diretos.
Aqueles que vendem um mesmo produto num mesmo mercado que a organizagdo em questao.

Ao analisar os concorrentes da empresa Sousa Pescados em sua regido de atuacdo
observa-se que ela possui concorrentes diretos, indiretos, nomeados em A, B, C e D. Vale
destacar que existem os desleais, aquelas empresas rurais que vendem esporadicamente sua
producdo.

O concorrente A € a principal se destacando por ter maior expansdo geografica de
atuacdo, produ¢do em grande escala com os custos reduzidos e onde a indudstria ndo provém
de gestdo familiar fazendo com que a empresa possua uma gestdo mais moderna € um
controle mais rigoroso sobre seus produtos, colaboradores e fornecedores.

O concorrente B € indireto, pois fornece a espécie de pescado panga (pangasius
vietnamita) que € importado do Vietna e pode custar até 50% menos que o filé de tildpia, no
entanto devido ao panga ser alvo de retaliagdes e boatos que colocam em ddvida sua origem e
procedéncia, as empresas tem dificuldades em consolidar a espécie no Brasil. Porém,
independentemente de sua origem ou qualidade, o preco do filé de panga tem um custo

relativamente menor que o filé de tildpia o que impacta na decisdo de compra dos
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intermedidrios como restaurantes e lanchonetes, que podem enganar seus clientes oferecendo
filé de tildpia em seus carddpios e servindo-os com filé de panga que pode ser facilmente
confundido depois de pronto. O outro produto seria o cascudinho eviscerado, esse sendo o
produto com menor valor entre todos os demais produtos.

O concorrente C € indireto, empresa estrangeira que vende filé de salmdo. Esse o qual
possui o produto mais caro entre 0s concorrentes.

E por tltimo o concorrente D o qual também € considerado indireto e comercializa filé
de salmao com pele, sendo produto que também possui um grande valor agregado.

Os concorrentes desleais sao aqueles pequenos agricultores que possuem tanques sem
registro com producdo clandestina de peixes sem uma possivel procedéncia para consumo
proprio e que em certas épocas do ano como na quaresma, secam os tanques para a retirada e
processamento dos peixes sem atender as exigéncias sanitdrias comprometendo a qualidade e
a seguranca alimentar, depois consomem ou vendem para seus parentes € amigos por um
valor muito abaixo do segmento. Outro tipo de concorrente desleal € o proprio consumidor
que ao invés de comprar o filé, prefere pescar seus proprios peixes em rios que estdao

localizados na regido da empresa.

4.5.3.2 Poder de negociacdo dos clientes

Pode ser traduzido como a capacidade de barganha dos clientes para com as empresas
do setor. Esta forca competitiva tem a ver com o poder de decisdo dos compradores sobre os
atributos do produto, principalmente quanto ao preco e qualidade. Sendo assim, os
compradores tém poderes quando a oferta do setor é de grande volume fazendo com que o
preco seja baixo, quando os produtos a serem comprados sdo padronizados e sem grande
diferenciacdo, as margens de lucro do setor sdo estreitas ou até mesmo quando a op¢ao de o
proprio comprador fabricar o produto € financeiramente vidvel. Sendo assim, ‘“os
compradores competem com a industria forcando os precos para baixo, barganhando por
melhor qualidade ou mais servi¢os e jogando os concorrentes uns contra os outros — tudo a
custa da rentabilidade da industria.” (PORTER, 2004, p. 26).

Na empresa em estudo, os clientes que compram grandes quantidades como os
intermedidrios, ganham descontos nas compras a vista que influenciam diretamente na
formulacdo do preco de venda final dos mesmos. Levando em conta que a qualidade do
produto ndo € alterada independentemente do valor ou da quantidade que o cliente deseja

adquirir.
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4.5.3.3 Poder de negociagdo dos fornecedores

Ja os fornecedores t€ém poder de barganhar quando o setor € dominado por poucas
empresas fornecedoras, os produtos sdo exclusivos, diferenciados ou o custo elevado para
uma industria trocar de fornecedor possa influenciar na qualidade da producdo e logistica de
seus produtos ou servicos, dessa forma,“os fornecedores podem exercer poder de negociacao
sobre os participantes de uma industria ameacando elevar precos ou reduzir a qualidade dos
bens ou servicos fornecidos.” (PORTER, 2004, p. 28-29).

O setor de negécios em questdo ndo tem representatividade no faturamento deste
fornecedor principal, localizado em Cascavel - PR, devido a aquisicio maxima da empresa
nido ser relevante em seu faturamento. A troca de fornecedores ndo tem custo, pois as
empresas nao possuem contratos de prestacdo de servigos, porém a garantia da mesma
qualidade e entrega dos produtos é duvidosa. Neste caso cabe a organizacao identificar a atual
relacdo da empresa com seus principais fornecedores e a possibilidade de encontrar

fornecedores mais proximos e que diminuam os custos logisticos das embalagens.

4.5.3.4 Ameaca de entrada de novos concorrentes

Além de ser necessdrio observar as atividades das empresas concorrentes, a ameaca da
entrada de novos participantes depende das barreiras existentes contra sua entrada, além do
poder de reacdo das organizagdes ja constituidas. Estas barreiras sdao os fatores que
atrapalham o aparecimento de novas empresas para concorrerem em determinado setor.

Analisa-se as caracteristicas da ameaca de entrada, sendo que:

A ameaca de entrada em uma industria depende das barreiras de entrada existentes,
em conjunto com a reagdo que o novo concorrente pode esperar por parte dos
concorrentes ja existentes. Se as barreiras sdo altas, o recém-chegado pode esperar
retaliagd@o acirrada dos concorrentes na defensiva. (PORTER, 2004, p. 07).

O segmento mostra 6timas perspectivas de crescimento, isso pode despertar o interesse
de novas empresas, entretanto algumas das principais barreiras no setor da empresa analisada
sdo as economias de escala, capital necessario para iniciar € manter o negdcio, acesso aos
canais de distribui¢cdo onde o custo inicial € elevado, infra-estrutura para a implantacdo do
projeto devidamente adequando-se as normas da legislacdo, conhecimento e experi€ncia no

segmento, tanto na producio e processamento da limpeza e dos cortes como na mensuracio

do publico alvo ao ser atingido e o posicionamento da marca perante a sociedade e o meio
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ambiente visando solucionar as necessidades dos seus consumidores, movimentar o comércio
onde ird atuar sem prejudicar o meio ambiente. Qualidades estas no qual a familia da empresa

Sousa Pescados possui durante seus dez anos de experiéncia.

4.5.3.5 Ameaca de produtos substitutos

Sao produtos que nao sdao os mesmos comercializados pela empresa ou seus
concorrentes diretos, mas que atendem a mesma necessidade, podendo afetar na decisao de
compra dos consumidores, sendo assim, “quanto mais atrativa a alternativa de preco-
desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais firme serd a pressao sobre os lucros da
industria.” (PORTER, 2004, p. 24).

E prudente avaliar este tipo de produto substituto devido 2 sua procedéncia, como por
exemplo, o peixe panga citado acima, que foi importado para o Brasil devido ao baixo custo
de producdo da espécie. O que difere o filé de panga do filé de tildpia € o excesso de gordura
que o panga possui que interfere diretamente na qualidade de vida dos consumidores finais
que buscam uma alimentacdo mais sauddvel. Diferente da tildpia, que segundo Rolim (2012),
a espécie € rica em vitaminas do complexo B e possui quantidades significativas de célcio e
fosforo que auxiliam no metabolismo e absor¢do de nutrientes do corpo humano, ideal para

quem opta por uma alimentagcdo saudavel.

4.5.4 Anadlise dos resultados da pesquisa de mercado

Através da aplicacdo dos questiondrios para a coleta de dados com empresas
distribuidoras do filé¢ de tildpia, bem como de potenciais distribuidoras da regido e com a
aplicacdo dos questiondrios com clientes e potenciais clientes da empresa, realiza-se a andlise
dos resultados das pesquisas de mercado, sendo representadas graficamente os resultados
mais relevantes para o presente estudo.

Analisa-se os resultados com o objetivo de coletar feedbacks sobre a marca e o

produto da empresa, bem como para avaliar seu potencial de mercado na regiao.

4.5.4.1 Andlise dos questiondrios destinados as instituicoes de ensino

O questiondrio foi realizado nas escolas da rede municipal (centro integrado de ensino

fundamental — CIEF, centro integrado de ensino rural - CIER e pré-escolar os peixinhos) onde
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atualmente a Sousa Pescados fornece filé de tildpia para a merenda dos alunos. Foram 09
pessoas questionadas, as quais estdo diretamente envolvidas na organizacdo, ou seja, as
merendeiras, diretores, prefeito, secretdrio de administragdo municipal, secretdria da educacdo
e nutricionista. Diante das 08 perguntas, algumas se mostram com mais destaque para a

empresa, como pode se observar com o grifico a seguir:

Griéfico 01 — Pergunta 02 destinada para institui¢cdes de ensino

2. Vocé considera importante oferecer um produto com
qualidade e seguranca alimentar (sem espinhos) aos alunos?

mSIM ENAO

Fonte: Autores (2017).

Griéfico 02 — Pergunta 05 destinada para institui¢cdes de ensino

5. Diante ao nivel de satisfacio e aceitacio dos alunos, existem
mais:

mELOGIOS
mRECLAMACOES

Fonte: Autores (2017).

Pode-se perceber que de acordo com as pesquisas, todas as pessoas envolvidas com o
produto percebem e valorizam a forma como a Sousa Pescados vem atuando, sendo que de
forma geral o produto atinge um nivel de satisfac@o total tanto para quem compra (escola) e
quem consome (alunos), pois sé constam respostas positivas e até mais elogios no final da

pesquisa nas sugestdes, como por exemplo, “apenas parabenizd-los pelo empreendimento e
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29 ¢ 29 e 4

desejar sucesso. Produto de 6tima qualidade”, “continuar investindo com qualidade”, “6timo”.
Dessa forma, esses graficos mostram que o consumidor e os responsaveis estdo satisfeitos e

percebem o valor agregado ao produto.

4.5.4.2 Andlise dos questiondrios destinados a empresas intermedidrias

O questiondrio foi realizado nos empreendimentos que mais compram filé da Sousa
Pescados (restaurante Divina gula, pizzaria La Fontaine, pizzaria e restaurante Althernativo,
restaurante do Elemar em Mondai, mercado Jundid e mercado Cooperativa Al). Foram 08
pessoas questionadas, que representam 50% mercados e 50% restaurantes / pizzarias, as quais
estdo diretamente envolvidas na organizagdo, ou seja, proprietarios ou gerentes, dependendo
do porte da empresa. Diante das 13 perguntas, algumas se mostram com mais destaque para a

empresa, como pode se observar com o grafico a seguir:

Griéfico 03 — Pergunta 02 destinada para empresas intermedidrias

2. Em relacio a compra de peixe, como prefere fazer o

pagamento?

50%

40%
u MERCADOS

30%

20% .
B RESTAURANTES/

10% PIZZARIAS

0%
A vista com A 30 dias sem
desconto desconto

Fonte: Autores (2017).
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Grafico 04 — Pergunta 05 destinada para empresas intermedidrias

5. Em guais quinzenas do més existe maior demanda?

50%
40%
= MERCADOS
30%
0y,
20% m RESTAURANTES /
10% PIZZARIAS
0%

1" QUINZENA  2° QUINZENA

Fonte: Autores (2017).

Diante essas informacdes se comprova o que a empresa ji esperava, ou seja, OS
restaurantes/pizzarias preferem pagamentos a vista com desconto, pois seu giro financeiro é
mais rapido e fazem compras menores toda semana mantendo um nivel. J4 os mercados,
fazem compras maiores, geralmente no inicio do més e preferem pagamentos com mais prazo
e por boleto. Uma informacdo muito importante, que até entdo a empresa ndo estava
totalmente ciente € a respeito do periodo com maior de manda, que consiste na primeira
quinzena do meés, justificada pelo fato dos clientes receberem o pagamento dos saldrios,
aposentadoria ou entdo da producdo agricola, leite principalmente. Isso mostra que a empresa
pode estar se preparando com o estoque no fim do més para entdo atender melhor a demanda
do comego do més.

As demais perguntas do questiondrio apresentaram todas respostas positivas a respeito
da satisfacdo e qualidade do produto, sendo registrados algumas sugestdes e elogios como,
“empresdrio e conhecedor do ramo de alimentacdo a 24 anos, nos surpreende a qualidade dos
produtos da empresa Sousa Pescados em sempre se preocupar e manter a qualidade no mesmo
padrao”, “produto de boa qualidade, esperamos que sempre mantenham este mesmo padrao”,
“apostar mais em marketing, fazer a divulgacdo dos pontos positivos do produto”, “produto
de grande qualidade e potencial de crescimento, explorar mais, arriscar”, “[...] estd dentro das
normas, e eu sei da qualidade e compromisso com seu consumidor, acho que se continuar

assim vai permanecer anos no mercado. Parabéns pela qualidade dos produtos”. Isso

demonstra que além de satisfeitos, os clientes percebem o valor agregado.
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4.5.4.3 Andlise dos questiondrios destinados as empresas intermedidrias interessadas

O questiondrio foi realizado nos principais empreendimentos de Mondai 13%,
Descanso 30% e Sao Miguel do Oeste 57% do total de questionados. Foram 23 pessoas
questionadas, as quais estdo diretamente envolvidas na organizagdo, ou seja, proprietarios ou
gerentes, dependendo do porte da empresa.Cerca de 52% dos estabelecimentos eram
mercados e 48% eram restaurantes/pizzarias. Diante das 13 perguntas, algumas se mostram

com mais destaque para a empresa, como pode se observar nos graficos a seguir:

Grafico 05 — Pergunta 02 destinada para empresas intermedidrias interessadas

2. O ponto de comércio vende ou fornece peixe atualmente?
100%
80%

60%

40%

. | B
0% ]

SAO MIGUEL  DESCANSO MONDAI
DO OESTE

mSIM mNAO

Fonte: Autores (2017).

Grafico 06 — Pergunta 04 destinada para empresas intermedidrias interessadas

4. A procura ou a solicitacio de peixe por parte dos consumidores
€ grande?
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80%
60%
40%
20%
0% ]

SAO MIGUEL  DESCANSO MONDAI
DO OESTE

mSIM mNAOD

Fonte: Autores (2017).
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De acordo com os dados coletados a maioria dos empreendimentos vendem peixe
atualmente, principalmente filé de tildpia, entretanto em Descanso e em Mondai ndo existe
grande demanda por esse produto, sendo que somente em Sao Miguel do Oeste apresentou
resultados positivos. A maioria das outras perguntas se mostram com resultados positivos,
como por exemplo se o responsdvel consome o produto que vende. O objetivo dessa pergunta
era saber se o vendedor confia e conhece o que vende, até porque nao faz sentido vender algo
que nem mesmo quem vende consome. Outra pergunta de relevancia era se cientes dos
beneficios e o valor agregado, estariam dispostos a pagar mais pelos filés da Sousa Pescados,
e se futuramente estariam dispostos a experimentarem ou a testar a venda no estabelecimento,
nesse contexto dos 23, somente 01 questionado ndo estaria disposto a fazer o teste, pois de
acordo com ele, “o preco € o mais importante, e os clientes ndo pagariam mais”. De forma
geral as informacgdes se mostram muito boas e trazem bons resultados, € como a empresa
pensa em comecar aos poucos no posicionamento regional, a cidade de Sao Miguel do Oeste,

demonstra maior potencial e interesse.

4.5.4.4 Andlise dos questiondrios destinados aos consumidores

O questiondrio foi realizado no principal ponto de venda (centro de producao), dentro
do camping pesque e pague Ponto do lazer e a clientes de outras regides que ja provaram o
produto. Foram 24 pessoas questionadas, as quais foram abordadas depois da venda do filé,
ou entdo em algum momento oportuno e gentilmente se propuseram a ajudar na pesquisa.
Diante das dez perguntas, algumas se mostram com mais destaque para a empresa, como pode

se observar no gréafico a seguir:

Grafico 07 — Pergunta 01 destinada aos consumidores

1. Em relacio a compra de peixe, como prefere fazer o
pagamento?

m A VISTA COM DESCONTO
mDEBITO NO CARTAO

CREDITO NO CARTAO

Fonte: Autores (2017).
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Grafico 08 — Pergunta 02 destinada aos consumidores

2.Vocé ja encontrou algum espinho ao consumir o filé da sousa?

mSIM ENAOD

Fonte: Autores (2017).

Dessas 24 pessoas questionadas, 45% sao de Sdao Miguel do Oeste, 30% de Ipora do
Oeste e 25% de outras regides. A faixa etdria é de 19 a 29 anos 29%, de 30 a 39 anos 45% e
40 a 49 anos 25%.

Diante os dados coletados, € possivel perceber quem mais compra sao as pessoas mais
maduras, representadas aqui acima dos 30 anos, os quais possivelmente ja tenham familia e se
preocupam mais com uma alimentacdo saudavel. Entretanto, ndo se pode ignorar o resultado
de compra dos mais jovens, pois esses numeros tém aumentado, e a Sousa Pescados precisa
estar atenta a isso, pois além dos mais maduros os jovens estdo se preocupando mais com a
saude, cuidando da alimentagdo, fazendo dietas, indo a academia, em busca principalmente de
um corpo bonito e da estética e o filé de tildpia entra nesse contexto para ajudar.

O que comprova o crescente interesse dos jovens € o pagamento pelo cartdo, pois
segundo relatos da empresa, a grande maioria que paga pelo cartio sdo os mais jovens, €
sendo assim € de suma importincia possuir uma maquina de cartdo para atender dos clientes
mais modernos aos mais tradicionais. Vale destacar que a empresa ja possui mdquina de
cartao.

Nas demais perguntas, respostas positivas com algumas sugestdes e elogios como: “‘ter
embalagem de 1 quilo”, “maior divulgacdo em cidades vizinhas”, “vender em supermercados
em SMO”, “embalagens com mais quantidade”, “parabéns a familia Sousa Pescados”.
Possivelmente em algumas sugestdes os clientes nao tinham conhecimento de que a empresa
s6 pode vender no municipio de Ipord do Oeste devido a sua inspecdo e porte, contudo as
demais sugestdes servem para que a empresa futuramente faca uma andlise mais aprofundada

a respeito da quantidade nas embalagens, talvez passando de 0,800 gramas existente hoje para
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1 quilo. Comercializando assim 0,500 gramas e 1 quilo, atenderia as pequenas familias até as

maiores de forma pratica e eficiente.

4.5.4.5 Andlise dos questiondrios destinados aos consumidores potenciais

O questiondrio foi destinado a pessoas que ndo provaram o produto ainda. Foram 24
pessoas questionadas, as quais foram abordadas em um momento oportuno e gentilmente se
propuseram a ajudar na pesquisa. Diante das onze perguntas, algumas se mostram com mais

destaque para a empresa, como pode se observar no grifico a seguir:

Griafico 09 — Pergunta 02 destinada aos consumidores potenciais

2 - Vocé costuma consumir peixe com qual frequéncia?

63%

mDIARTAMENTE mSEMANAIMENTE o MENSALMENTE mQUARESMA

Fonte: Autores (2017).

Griéfico 10 — Pergunta 03 destinada aos consumidores potenciais

3 - Em relacido aco consumo do peixe, como vocé prefere que ele
seja preparado?

0

19%

mEFRITO mASSADO GEELHADO mCOZIDO

Fonte: Autores (2017).
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De todos os questionados 63% sdo de Sdo Miguel do Oeste, 25% de Ipora do Oeste e o
restante de outras cidades. A faixa etaria consultada é de 20 a 29 anos 75%, 30 a 39 anos 17%
e 40 a 49 anos 8%. Com os dados gerados € perceptivel o quanto a empresa Sousa Pescados
pode crescer, pois a grande maioria dos questionados ndo consome peixe com frequéncia,
representando a maior quantia semanalmente e anualmente (quaresma). O que justifica esses
resultados, pode ser o fato de que falta de marketing para incentivar o consumo, falta de
educagdo alimentar desde criancas, falta da oferta de produtos confidveis (gelo, espinhos),
preco, entre outros possiveis motivos que levam as pessoas nao consumir mais peixe.

Além do pouco consumo, quando consomem a maioria, 69% prefere comer frito, o
modo de preparo menos sauddvel. Diante disso a empresa pode estar trabalhando uma forma
de incentivar o maior consumo e de forma mais saudavel, como ja vem fazendo. Atualmente a
empresa vem desenvolvendo um projeto de fidelizacdo a longo prazo, que consiste em
fornecer merenda escolar, pois assim as criangas jd terdo habito de comer peixe desce cedo, e
para educar a preparar de forma mais saudével, fornecer na prépria embalagem uma sugestao
de preparo, ou entdo o vendedor no momento da venda fazer a sugestao.

Nas demais perguntas, os resultados foram o esperado e positivos, sendo que todos estariam

dispostos a provar o produto.

4.6 PROGRAMA DE FIDELIZACAO

A sobrevivéncia das empresas depende essencialmente dos seus clientes, se nao
fossem os clientes ndo haveria empregos, nenhum negdcio cresceria, e € por isso que o cliente
deve ser a principal preocupacdo de toda a empresa, pois o cliente ndo depende da empresa, €
a empresa que depende dele. Diante disso possuir um programa de fidelizacdo eficiente €
importante em qualquer circunstincia, para qualquer tipo de negdcio e qualquer objetivo
organizacional. Para ter um programa de fidelizacdo eficiente € preciso conhecer melhor o
cliente, para assim servi-lo melhor.

De acordo com Las Casas (2006), o conceito de fidelidade significa que os clientes
continuam a comprar de uma empresa porque gostam de seus produtos e acreditam que a
empresa possui bons produtos ou servicos, a fidelizagdo necessita de criacio de um valor
constantemente, dessa forma os programas de fidelizag¢do sdo elaborados para manter o cliente
por muito tempo. Diante disso € essencial que a empresa desenvolva um programa de
fidelizacdo personalizado, e para isso deve praticar o marketing um — a um, que visa atingir €
atender individualmente cada cliente da empresa, de acordo com seus gostos, estilo e

caracteristicas.
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4.6.1 Segmentacao de Mercado

Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores com
necessidades semelhantes, para que desta forma a empresa possa fazer ofertas mercadolégicas
para este publico. O processo de segmentacio necessita que sejam identificados os fatores que
afetam as decisdes de compra dos consumidores.

A segmentacdo necessita de alguns requisitos para que seja eficiente, dessa forma o
seguimento deve ser identificdvel, mensuravel, acessivel, rentdvel e estavel. Segundo Kotler
(2000), nao € possivel para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado
mercado, ou pelo menos, da mesma maneira. Um tnico composto de marketing raramente €
adequado para atender as necessidades e desejos de todo o mercado de um produto. Portanto
as organizagoes estdo segmentando seus mercados para atender seus consumidores de maneira
mais eficaz. As organizagdes segmentam seus mercados, escolhem um ou mais segmentos e
desenvolvem produto sob medidas para esse segmento melhores que seus concorrentes, pois €
uma estratégia mais eficiente num mundo competitivo onde vivemos. Mas antes de definir o
composto que ird satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores € preciso entendé-los.

“A segmentacdo ¢ uma abordagem que fica entre o marketing de massa e o marketing
individual. Supde-se que os compradores de determinado segmento tenham preferéncias e
necessidades muito similares. Porém, sempre existirdo diferengas entre dois compradores.”
(KOTLER, 2000, p.278).

Portanto o que se deseja de um produto ndo é o mesmo para todos em um mercado,
sendo assim, existem diferengas reais entre as preferéncias de produtos. Dessa forma as
empresas devem estar atentas a esses detalhes das diferencas de desejos. Para Churchill e
Peter (2005), segmentagdo de mercado € dividir um mercado em grupos de compradores
potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcdes de valores ou
comportamentos de compra.

Os mercados se diferem de vdrias formas, quanto aos desejos, recursos, localidades,
atitudes de compra e praticas de compra, enfim os mercados podem ser segmentados de varias
maneiras. Conforme Chiavenato (2007), quando uma empresa segmenta o mercado, torna-se
mais fécil satisfazer suas necessidades e desejos, pois o composto de marketing serd
desenvolvido as necessidades especificas daquele segmento. Agora quando se trata de
desenvolver um composto dirigido a grandes mercados, formado por consumidores com

diferentes necessidades, o trabalho fica bem mais dificil. E por essa razao que a segmentacao
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facilita que a empresa desenvolva e comercialize produtos que se aproximem mais a
satisfacdo das necessidades de seus consumidores.

Para Chiavenato (2007), é preciso separar os consumidores em grupos, de tal forma
que a necessidade genérica a ser atendida tenha objetivos especificos, que sdo semelhantes
para os que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais grupos.

Esta divisdo pode ocorrer segundo critérios geograficos, demogréficos, psicograficos
ou comportamentais. Os segmentos resultantes desta divisdo devem ser avaliados segundo o
tamanho, potencial de crescimento e atratividade, em relacdo aos objetivos e recursos da
empresa. Finalmente, sdo escolhidos um ou mais segmentos a serem atendidos - o mercado-
alvo - que serdo objeto de estudos, planos e acdes de marketing, envolvendo o
posicionamento da oferta na mente do consumidor em relagdo aos concorrentes.

Pode-se observar e analisar com maior eficiéncia o comportamento do consumidor

através das segmentacdes geogrifica, demografica, comportamental e psicografica.

4.6.1.1 Segmentagdo geogrdfica

Atualmente as empresas precisam definir o mercado em que irdo atuar, tendo
conhecimento das variagdes locais em relacdo as necessidades e preferéncias do publico da
regido. “A segmentagdo geografica propde dividir o mercado em unidades geograficas
diferentes como paises, estados, regides, cidades ou bairros.”” (KOTLER, 2011, p.232)

Diante da sua capacidade produtiva a empresa Sousa Pescados nao consegue atender a
todos os mercados da regido, seu campo de atuagdo também € limitado devido ao registro de
atuagdo ser atualmente somente para comercializagdao municipal.

O ponto de venda da empresa Sousa Pescados localiza-se na Linha Sdo Vendelino em
Ipora do Oeste — SC, atendendo e abrangendo o publico das regides de Itapiranga, Mondai,
Sdo Jodo do Oeste, Descanso e Sdo Miguel do Oeste, para Gil (2003), a segmentacio
geografica € o processo de identificar segmentos de mercado com base em critérios
geograficos, como localizacdo e densidade populacional, diante disso pode-se observar que as
regides de abrangéncia da empresa possuem caracteristicas de comportamento distintas, nota-
se que o principal publico consumidor é de Ipora do Oeste, representando cerca de 80% das
vendas, essa porcentagem significativa € devido a cultura da regido e do valor agregado ao

produto por ser de procedéncia local.
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4.6.1.2 Segmentacdo demogrdfica

Essa segmentacdo € a mais utilizada pelas empresas para distinguir os consumidores
por grupos previamente definidos. “Na segmentacdo demogréfica, o mercado € dividido em
grupos baseados em varidveis demograficas como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, sexo, renda, ocupagdo, formacdo educacional, religido, raca, geracdo, nacionalidade
ou classe social.” (KOTLER, 2011,p. 233).

Conforme destaca Gil (2003), a segmentacao demografica é o processo de identificar
segmentos de mercado de acordo com as caracteristicas da populacdo, dessa forma a empresa
Sousa Pescados tem como base seu publico de Ipora do Oeste j4 que a maior demanda ocorre
no ponto de venda da empresa onde fica o centro de producdo dos filés de tildpia, dessa
maneira pode-se observar que o maior publico consumidor é do sexo masculino, na faixa
etiria acima dos 20 anos e possuem renda média/alta. Porém nos supermercados
distribuidores de Iporda do Oeste, o maior publico consumidor é do sexo feminino, observa-se
que essas mulheres sdo da faixa etdria acima de 25 anos, com renda aproximada de
média/alta, esse fato ocorre pelo fato das mulheres serem as responsaveis pelas compras do
lar. Ja no caso das lanchonetes e restaurantes de Iporda do Oeste que vendem o filé de Tildpia
da empresa, o principal publico consumidor € sdo familias com renda média/alta.

Observa-se de modo geral que a procura pelo produto da Sousa Pescados ocorre
também pelo publico dos municipios da regido, sendo que grande parte € do sexo masculino

com faixa etdria superior a 20 anos.

4.6.1.3 Segmentagdo comportamental

A segmentagdo por comportamento analisa o critério de comportamento de compra,
geralmente conforme Las Casas (2006), avalia-se a ocasido de compra, sendo o momento
desejado que o consumidor realiza a compra de produtos, juntamente com os beneficios
procurados, que s@o os atributos que o produto oferece, geralmente os atributos mais atrativos
estdo relacionados a pregos baixos, qualidade e status.

Observa-se que a Sousa Pescados registra maior fluxo de vendas e demanda no
periodo da quaresma, bem como nas primeiras 2 semanas de cada més, feriados e datas
festivas. Isso € devido as caracteristicas da cultura, tradicdo e religiosidade das familias da

regido. A demanda também € consequéncia da atual busca por qualidade de vida e satde que a
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populacdo visa praticar, sendo assim ao adquirir o produto da empresa € possivel conciliar

sabor e saude, além de proporcionar encontros € momentos de confraternizacao em familia.

4.6.1.4 Segmentagdo psicogrdfica

Normalmente a maioria dos produtos s@do comprados de acordo com as emogdes € a
cultura de cada pessoa, sendo assim a segmentacao psicografica tem como objetivo classificar
os consumidores de acordo com o que eles sentem, suas crengas, € portanto “a segmentacdo
psicografica € o processo de identificar segmentos de mercado com base no modo de como as
pessoas pensam (auto-conceito, personalidade e valores) e levam suas vidas (estilo de vida,
atividades, interesses e opinides.” ( GIL, 2003, p. 23).

Portanto na segmentacdo psicogrifica os compradores sdo divididos em grupos
diferentes, baseados no estilo de vida e\ou personalidade. Nota-se = que “as pessoas
pertencentes ao mesmo grupo demogrifico podem exibir perfis psicograficos muito
diferentes.” (KOTLER, 2011, p.234).

De acordo com a divisdo psicografica o publico da Sousa Pescados sdo pessoas que
geralmente se retinem em familia para confraternizacdo, prezam por uma alimentagdo
sauddvel sendo por consciéncia propria ou por orientacdo médica, essas pessoas buscam em
geral ter uma alimentagdo leve com um produto de qualidade, prético e seguro por ndo possuir
espinhos.

De modo geral o mercado é uma divisdo, € o publico para quem ird destinar-se o
esfor¢o de vendas, sendo assim o processo de segmentacdo de mercado utiliza-se da pesquisa
e avaliacdo do seu publico, de acordo com Gil (2003), desta forma torna-se possivel chegar a
um agrupamento desejado de segmento — alvo, identificando quem sdo os consumidores-alvo
e quais sdo seus hdbitos de consumo, quanto mais esfor¢os forem investidos na pesquisa para

segmenta¢ao de mercado, melhores serdo os resultados operacionais.

4.6.1.5 Analise comportamento do consumidor

Atualmente as mudancas demogréficas e tecnoldgicas fizeram com que as pessoas
mudassem seu comportamento, transformando seus desejos e necessidades bem como seu
estilo de vida, diante disso as empresas estdo cada vez mais preocupadas em produzir e ofertar
produtos ou servicos com maior qualidade e valor extra agregado.

O marketing visa estudar as influéncias e as caracteristicas do comportamento do
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consumidor no momento da compra, a fim de obter informacdes para a realizacdo das
estratégias de marketing adequadas com os objetivos da empresa.

Ao comprar, pagar e consumir um produto, de acordo com Las Casas (2006), o
individuo passa por um processo muito complexo que compreende uma variedade de
situagoes, tais como influéncias internas e externas, papéis desempenhados na compra e uma
série de outras atividades, cada individuo age de forma diferente do outro, em consequéncia
dessas proprias diferencas.

De acordo com Oliveira (2008), um dos fatores para despertar o interesse do cliente
pela compra € estimular os seus sentidos, visdo, audi¢do, olfato, tato e o paladar. Esses cinco
sentidos quando estimulados positivamente orientam o cliente e o fazem decidir a favor da
marca.

Conforme Oliveira (2008), € possivel atrair o consumidor visualmente utilizando
estratégias na embalagem, através de recursos como uma embalagem colorida com design
moderno e atraente, além disso € possivel atrai-lo visualmente no ponto de venda ao expor o
produto de forma correta e atrativa na prateleira.

No caso da empresa Sousa Pescados, para produtos alimenticios é possivel utilizar
abordagens no ponto de venda para estimular o sentido do paladar, promovendo a degustacdo
do produto, consequentemente despertar o sentido do tato ao sentir a textura e maciez do
alimento, estimulando também o olfato por meio do aroma do alimento, e de acordo com
Oliveira (2008), € neste momento em que o cliente estd degustando e testando a qualidade que
também € possivel estimular o sentido da audi¢do, através da abordagem que o vendedor
utiliza para explicar os beneficios do produto. Por meio dessa estratégia de promover a
degustacdo do produto além de divulgar a marca e seus produtos, permite através da
experimentacdo a primeira compra, fazendo com que haja o aumento das vendas no dia da
execugdo dessa estratégia e também posteriormente.

Além dos fatores que sdo estimulados individualmente como os sentidos, o
comportamento do consumidor pode variar também por fatores culturais e pelos valores que a
sociedade impde interferindo de forma direta ou indireta nos hébitos de cada cliente, a
influéncia da familia e amigos possuem grandes resultados nas decisdes de compra, por fim o
processo final de decisdo de compra engloba os fatores pessoais e psicoldgicos, onde a
motivacdo, crengas e atitudes definem a compra. Por essa razdo a empresa Sousa Pescados se
preocupa em agregar valor ao seu produto, através de praticas sustentdveis de produgdo e
garantia de total qualidade do seu produto, visando sempre o bem estar e a saide dos seus

clientes e familiares, consequentemente essas praticas vao ao encontro das crengas e
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expectativas do cliente, facilitando a decisdo no momento da compra, pois os valores da
marca estimulam o psicolégico do consumidor, fazendo com que ele passe a adotar habitos

mais saudaveis no seu dia- a - dia.

4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

O posicionamento de um produto e sua marca tem como objetivo ocupar um lugar de
destaque na mente do cliente - alvo, dessa forma é essencial para a criacdo de um
posicionamento eficiente, possuir um diferencial com caracteristicas que sejam importantes
para o consumidor, para isso € necessario muito planejamento e o auxilio de pesquisas,
visando entender as reais necessidades e desejos do consumidor.

Para Kotler (2009), nenhuma empresa consegue ser boa em tudo, até porque possuem
verbas limitadas e diante disso precisam decidir no que realmente vao aplicé-las, é natural que
a empresa possua alguns aspectos excelentes e j4 em outros ndo consiga obter a exceléncia.
Dessa forma torna-se necessario escolher o posicionamento ideal, para assim atrair novos
objetivos e coordenar a forma de gestdo da empresa, visando a diminui¢do dos custos e
obtencdo do retorno dos investimentos, gerando resultados organizacionais e financeiros
positivos.

¢ Posicionamento amplo: Esse posicionamento pode ser dividido em trés aspectos de
escolha para as empresas, onde deve-se concentrar na diferenciagdo do produto, na lideranca
do baixo custo ou no dominio do nicho. De acordo com Kotler (2009), se as empresas
tentassem ser boas igualmente nas trés opcoes, elas perderiam para empresas que fossem
superiores em algum desses aspectos. As empresas ndo possuem recursos financeiros
suficientes para serem boas em todos os aspectos e nem capacidade gerencial adequada, pois
segundo Kotler (2009), cada estratégia de posicionamento requer uma cultura organizacional
e um sistema gerencial distintos.

Portanto diante das trés alternativas de posicionamento amplo, no setor em que opera,
uma empresa pode ser a lider em produto, uma empresa operacionalmente excelente ou uma
empresa intima do cliente. Essa defini¢ao segundo Kotler (2009), baseia-se no fato de que em
cada mercado existem trés tipos de clientes, alguns deles procuram empresas que estdo
tecnologicamente avangadas, alavancando o aspecto da lideranca em produto da empresa.
Outros clientes ndo precisam de produtos com alta tecnologia, mas esperam um desempenho
altamente confidvel e seguro, dando €nfase na exceléncia operacional da empresa. Entretanto

outros clientes preferem empresas que sejam mais receptivas e flexiveis no atendimento de
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suas necessidades e desejos individuais, valorizando a empresa pela intimidade com o cliente.

Observa-se que cada disciplina de valor necessita de sistemas de gerenciamento,
processos, organizacdo e culturas diferentes, Kotler (2009), sugere que as unidades de
negocios dentro da empresa pratiquem uma disciplina de valor diferente para obterem maiores
resultados em seu posicionamento amplo.

¢ Posicionamento especifico: Apos a definicdo do posicionamento amplo € essencial
que as empresas pensem no posicionamento especifico da marca e dos seus produtos, a
finalidade deste posicionamento € expressar um ou mais beneficios e/ou aspectos que
motivem a compra, para isso € necessdrio que as empresas pensem no real interesse de seus
clientes em consumir seu produto e/ou servicos.

Para realizar um posicionamento especifico eficiente, segundo Kotler (2009), é
necessdrio destacar os atributos e aspectos que a marca e/ou produtos possuem, considerando
seus beneficios, € importante informar qual o uso e a aplicagao do produto, ressaltando como
e onde ele pode ser utilizado para proporcionar melhores resultados e beneficios ao
consumidor, diante disso é possivel direcionar o produto para um cliente — alvo. E essencial
destacar a diferenca do produto perante ao da concorréncia, dessa forma é possivel realizar
um posicionamento por qualidade superior e também muitas vezes por precos inferiores, no
posicionamento especifico informa-se todo e qualquer tipo de beneficiamento que o cliente
pode adquirir ao comprar o produto.

Contudo Kotler (2009), destaca que as empresas devem evitar alguns erros no
posicionamento de sua marca, tais como o subposicionamento ocasionado quando a empresa
nao consegue apresentar um beneficio ou uma razao para o consumidor escolher a marca. O
superposicionamentoé resultado do posicionamento muito restrito, fazendo com que muitos
clientes potenciais negligenciem a marca. E importante que as empresas tomem cuidado com
os beneficios apresentados aos clientes, para que os beneficios ndo se contradigam, o que
ocasionaria o posicionamento confuso. Evitar ocasionar o posicionamento irrelevante, ao
definir beneficios que poucas pessoas t€ém interesse, € por fim é muito importante tomar
cuidado ao promover os beneficios do produto, é essencial que sejam reais os beneficios
citados, pois muitas vezes a empresa acaba gerando o posicionamento duvidoso, que ocorre
quando as pessoas ndo sentem seguranca e comec¢am a duvidar de que a empresa possa
realmente proporcionar.

Portanto ao realizar o posicionamento especifico € essencial que a empresa ao
mensurar seus beneficios e qualidades seja verdadeira e transparente com seu cliente, para que

dessa forma o consumidor ndo seja enganado e sim para que tenha suas necessidades e/ou
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desejos realizados, bem como para que a empresa atinja seu publico-alvo.

¢ Posicionamento de valor: trata-se de como a marca terd seu preco especificado,
objetiva-se ressaltar aspectos de valor em relacdo ao dinheiro, estimula-se o consumidor a
pensar no que eles obtém por aquilo que paga.

Para o posicionamento de valor, deve-se pensar na relagcdo do beneficio gerado pelo
preco cobrado, dessa maneira Kotler (2009), menciona cinco possiveis posi¢des de valor,
sendo:

1. Mais por mais: Sao produtos com precos superiores, mas de grande valor agregado.

2. Mais pelo mesmo: Sao produtos que possuem beneficios e valor agregado aos
consumidores, com pre¢o mais acessivel igual o da concorréncia, porém destacando-se por
serem melhores na qualidade e em outros aspectos.

3. O mesmo por menos: Sao os mesmos produtos por precos inferiores.

4. Menos por muito menos: Neste caso a empresa oferece diferentes op¢des onde o
cliente pode escolher em tirar algum beneficio para assim diminuir o preco a ser pago. Neste
posicionamento, a empresa oferece 0 mesmo servico com diferentes pacotes onde o cliente
pode escolher em tirar algum beneficio para pagar mais barato.

5. Mais por menos: Considerado por muitos consumidores a melhor op¢do esse
posicionamento geralmente € resultante do comércio em massa, onde o consumidor obtém
maiores vantagens por um preco mais acessivel.

Por se tratar de uma empresa familiar, a Sousa Pescados posiciona-se no mercado
através do posicionamento mais por mais, ja que sua proposta de valor € o grande diferencial
da marca, sendo o motivo pelo qual seus consumidores optam por seu produto ao invés dos
produtos da concorréncia. O prego praticado pela empresa é um pouco superior ao de seus
concorrentes, porém esse custo se justifica diante dos processos sustentdveis que a empresa
visa praticar, para proporcionar além de uma alimentacdo sauddvel colaborar com o meio
ambiente, 0 que consequentemente também agrega valor a sua imagem. Os processos de
producdo do filé de Tildpia garantem maior qualidade do produto e trazem seguranga para o
cliente, pois os filés ndo possuem espinhos e é diante desses beneficios e do bom atendimento
que a marca Sousa Pescados € conhecida no mercado de atuagdo, sua preocupagdo e cuidados
nos processos de produgdo e no produto final garantem a qualidade que justifica para o cliente

0 seu custo beneficio.
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4.6.2.1 Definicdo e explicagcdo da marca, logomarca, slogan.

Assim como as pessoas, as empresas, produtos ou servigos precisam de um nome, a
primeira e maior expressao da marca. Todo nome tem um significado e uma
representatividade, por isso sdo de fundamental importincia, pois representam algo ou
alguém, e por isso precisam ser estrategicamente criados, pois quanto mais facil de memoriza-
lo e identificé-lo pelos clientes, mais resultados eficientes.

Criar uma marca de sucesso requer misturar todos os elementos de marca de forma
exclusiva, o nome da marca deve ser atraente e estar adequado com as percep¢des do
consumidor em relacdo ao tipo do produto juntamente com a embalagem. “O nome da marca
¢ geralmente o mais visivel e duradouro elo de ligacdo de uma marca com o consumidor.”
(ELLWOOD, 2004, p.164).

A empresa Sousa Pescados estd pouco tempo no mercado, desse modo sua marca
ainda ndo € conhecida com tanta facilidade. Entretanto como a empresa vem crescendo em
ritmo acelerado em pouco tempo esse fato ird mudar e os clientes vao conhecer e entender

quais os significados embutidos na marca.

Figura 03 - Simbolo da Sousa Pescados

Fonte: Sousa Pescados (2017).

Observa-se que o simbolo visual é um peixe, representando o ramo da piscicultura no
qual a empresa produz seu produto. O significado do simbolo vai além da primeira percep¢ao,
pois o peixe possui o rabo em forma de folha, o qual representa uma atividade que produz e
industrializa peixes de forma sustentdvel e em respeito ao meio ambiente e ainda nesse

sentido a cor verde refor¢a a responsabilidade e a valoriza¢dao da natureza.
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Ja a logomarca é um desenho associado a0 nome que representa a empresa como

mostra a figura a seguir:

Figura 04 - Logomarca Sousa Pescados

SOUSA

PESCADOS

Fonte: Sousa Pescados (2017).

A Sousa Pescados é uma empresa familiar que tem seu sobrenome muito popular e
conhecido na cidade de Ipord do Oeste e até nos demais municipios da regido, aproveitando
esse fator positivo optou-se em usar o sobrenome para identificar a agroindustria familiar e
seu ramo de atuacgdo, pois € um nome popular e de facil memorizagao.

Observa-se a importancia da empresa possuir uma identidade representativa através de

um logotipo, pois conforme destaca-se:

O uso de um logotipo comercial aumenta a prote¢do contra falsificagdes e pode ser
praticado em ocasides em que a linguagem ou as palavras ndo sdo adequadas. O
nome da marca e o logotipo costumam ser usados juntos para reforcar a
personalidade da marca e fortalecer sua diferenciagdo desta dentro do mercado.
(ELLWOOD,2004, p. 170).

Conforme Ellwood (2004), os slogans também fazem parte da identidade da empresa
sendo utilizados como um subtexto da marca, funcionando como a voz da personalidade da
marca falando diretamente com o consumidor. Dessa maneira segundo Keller e Machado
(2006), os slogans sdo frases curtas que comunicam informacdes descritivas e persuasivas
sobre a marca, portanto desempenham a funcio de auxiliar os consumidores a entender o

significado da marca em relacdo ao que ela € e do que a faz especial.
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Figura 05 - Logomarca e slogan da Sousa Pescados

SOUSA

PESCADOS

SAUDE COM SABOR!

Fonte: Sousa Pescados (2017).

7z

Observa-se o slogan da Sousa Pescados € “Saidde com sabor”, destacando que o filé de
tildpia além de ser muito sauddvel, ele possibilita ser preparado de varias formas diferentes,
agradando os mais exigentes paladares sem perder o sabor e qualidade.

Portanto observa-se que a identidade corporativa da Sousa Pescados € reflexo da

ligacdo harmdnica entre o desenho e a apresenta¢do do nome da marca ao tema e logotipo
4.6.2.2 Registro da marca

Atualmente existem alguns direitos para a marca, registros que garantem a seguranga
de sua identidade, desse modo o nome da marca pode ser protegido por meio de registro como
marca comercial, processos de fabricagdo podem ser protegidos por patentes e embalagem e
os rétulos e design podem ser protegidos por direitos autorais. O registro da marca garante o
direito de uso exclusivo pela empresa vdlido em todo o territério nacional no ramo de
atividade no qual a empresa pertence.

As marcas comerciais de acordo com Ellwood (2004), referem-se tanto aos produtos
quanto aos servigos e a protecao juridica se estende por igual para ambos os casos, portanto o
registro da marca comercial € essencial, pois impede que os falsificadores tentem copiar os
produtos ou servicos.

A propriedade da marca comercial deve ser declarada visivelmente aos concorrentes

através do uso de um dos simbolos abaixo:
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™ Indica que a obra é uma marca comercial, mas que ndo estd registrada.

(No Brasil. Nao é comum a utilizacdo do simbolo ™). ® Indica que a obra é uma
marca comercial e que foi registrada. © 2000 Esse simbolo indica que a obra esta
subordinada as leis dos direitos autorais, e deve sempre ser seguido pela data.
(ELLWOOD, 2004, p. 217).

Atualmente no Brasil para realizar o registro da marca é necessario a emissao e
pagamento da Guia de Recolhimento da Unidao (GRU), fazer o preenchimento e envio de
formularios.

Conforme o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), os processos para
registrar a marca sao os seguintes: verificar a disponibilidade da marca para o ramo de
atividade, essa etapa garante que nenhuma empresa que ja atua no ramo possui dominio da
marca pesquisada, dessa forma é possivel cadastrar-se no INPI, conferir a tabela de
retribuicdo e valores dos servigos, emitir 0 Guia de Recolhimento da Unido e efetuar o
pagamento da mesma. Apds estes processos € necessario fazer o cadastro eletrénico no e-
Marcas e/ou em papel. Diante disto € indispensdvel seguir as etapas posteriores ao
depdsito/protocolo, € possivel acompanhar os processos e obter a visualizacdo dos
documentos de forma online.

O INPI destaca ainda que ap6s o deferimento do pedido € necessario pagar uma taxa
relativa ao primeiro decénio da marca e emissao do certificado, ressaltando que outras taxas
podem existir durante o processo e o registro. Dessa forma a marca € valida por um periodo
de 10 anos podendo ser renovada sucessivamente.

A pesquisa realizada no INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) demonstra
que ndo possui nenhuma empresa registrada no ramo com o mesmo nome ficticio da Sousa
Pescados, isso garante que a empresa tem total disponibilidade para a obtencdo do seu

registro. Observa-se a seguir.



82

Figura 06 — Pesquisa ao INPI

BRASIL Acesso a infermacgéo Participe Servigos Legislagdo Canais
Instituto Nacional da

Propriedade Industrial

Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (22/08/2017 as 21:35:17)

Marca: Sousa pescados

- Nenhum resultado fot encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botéo de

VOLTAR.

AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, nio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que serd submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados at€ 22/08/2017 - N? da Revista:
-
Rua Mayrink ‘eiga, 9 - Cenfro - RJ - GEP: 20090-910 | Rua S&o Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20090-010 FHIE(D

Fonte : INPI (2017).

Atualmente a empresa Sousa Pescados ndo possui registro de sua marca, somente
CNPJ e cadastro no 6rgdo da CIDASC como agroindustria para poder comercializar seus
produtos no municipio de Ipora do Oeste. Porém cientes da importancia de registrar sua marca
futuramente a empresa investird neste registro, que de acordo com a pesquisa realizada no
INPI a marca possui disponibilidade para ser registrada em seu ramo de atuacdo, sendo
possivel requerer o dominio da marca e apds a aprovacdo e registro da marca no INPI a
empresa poderd utilizar o simbolo ® na sua logomarca, para demonstrar aos seus
consumidores e concorrentes que a marca possui registro, objetivando garantir protecdo
juridica para a marca e consequentemente conquistar e fidelizar cada vez mais consumidores

finais e revendedores.
4.6.2.3 Gestdo da imagem da marca

Para os consumidores as marcas possuem fungdes importantes, ajudam a identificar o
fabricante atribuindo a responsabilidade para ele no caso de ressarcimento do produto,
transmitindo assim seguranca para o consumidor, mas o mais importante € que as marcas
assumem significados especiais para os consumidores.

Conforme Keller € Machado (2006), a marca é um nome, simbolo, desenho ou uma

combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor para
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assim diferencid-los da concorréncia. Portanto a imagem que a marca representa para a visao
do consumidor é muito valiosa e deve ser tratada com cuidado, “o presidente da empresa € o
gerente supremo da marca, mas todos os funciondrios também sao responsaveis por zelar pela
imagem da marca.” (ELLWOOD, 2004, p.09).

Atualmente com o aumento da competitividade entre as organizacdes a gestdo da
marca € um fator decisivo para a diferenciacdo no mercado. Diante dessa necessidade as
empresas t€m procurado cada vez mais utilizar estratégias como as do branding, esse termo
pode ser definido conforme Keller e Machado (2006), como um conjunto de atividades que
visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizacdo como diferencial competitivo. Essa
ferramenta envolve atividades como design,protecdo legal, pesquisa de mercado, avaliacdo
financeira, posicionamento e comunicagao.

Fazer o branding necessita a integracdo de um conjunto de atividades, € necessario
comprometimento dos gestores e visdo a longo prazo. Atualmente a empresa Sousa Pescados
busca se superar no mercado, visando criar confianca entre os consumidores € a marca, desse
modo tornando sua logomarca como um simbolo na mente do consumidor que ligue
emocionalmente a marca aos seus desejos e necessidades. Contudo a empresa futuramente ird
registrar sua marca legalmente garantindo mais seguranca para o consumidor e
consequentemente para a empresa, outra acdo serd o desenvolvimento de uma nova
embalagem para seu produto, sendo mais elaborada e chamativa, atraindo a aten¢do do
consumidor e despertando seu interesse, dessa forma a Sousa Pescados intensificard seu
posicionamento através de planos de comunicacdo e marketing, agregando mais valor para a
marca.

Basicamente uma imagem positiva € criada por programas de marketing que ligam
associagdes fortes, favoraveis e exclusivas a marca na memdria, sendo assim o essencial € a
forca, a favorabilidade e a exclusividade das associacdes a marca. Quanto mais
profundamente a pessoa pensar nas informacdes sobre o produto e relaciond-las ao
conhecimento de marca existente, mais forte serd o resultado das associacOes de marca,
conforme Keller e Machado (2006), dois fatores principais promovem a for¢a da associacdo a
qualquer informacdo, uma delas é a relevancia pessoal dessa informacdo e outra é a
consisténcia com que ela € apresentada ao longo do tempo.

Conforme Keller e Machado (2006), as crencas do consumidor nos atributos e nos
beneficios da marca podem ser formadas de diferentes maneiras, essencialmente diante dos
atributos da marca que sdo os aspectos descritivos que caracterizam o produto ou servigo.

Outra maneira sdao os beneficios da marca que consistem nos valores e nos significados
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pessoais que os consumidores relacionam aos atributos do produto ou servigo.
Através da experié€ncia direta com o produto ou servi¢o o consumidor cria informacgdes

particulares sobre a marca, portanto:

O significado especial que as marcas assumem para os consumidores pode mudar
suas percepcdes e experiéncias com um produto. Um produto idéntico pode ser
avaliado de maneira diferente por um individuo ou organizacdo dependendo da
identificacdo ou atribuicdo de marca que lhe é dada. Marcas adquirem, para os
consumidores, significados exclusivos que facilitam suas atividades do dia — a — dia
e enriquecem sua vida. A medida que a vida dos consumidores fica mais
complicada, atribulada e sem disponibilidade de tempo, a capacidade de uma marca

z

de simplificar a tomada de decisdo e reduzir riscos € inestimavel. (KELLER;
MACHADO, 2006, p.08).

Sendo assim a marca permite que o consumidor reduza os riscos nas decisdes de
escolha e pela sua busca por um determinado produto, pois com base no que ele ja conhece
sobre a marca e seus produtos ele avalia sua qualidade e desta forma se a avaliagdo do
consumidor perante a marca for positiva ele oferece sua confianca e fidelidade desde que a
marca atenda suas expectativas e/ou necessidades.

Os consumidores da Sousa Pescados relacionam a imagem da marca com aspectos
intangiveis, como sadde e sustentabilidade, esses valores sdo formados a partir de
experiéncias de consumo do produto, e a relagdo de valores honestos de qualidade e preco

oferecidos pela empresa sdo diferenciais que promovem a lealdade de seus clientes.

4.6.3 Acoes de comunicaciao

Para conseguir satisfazer os clientes eles precisam vir até a empresa e para isso
acontecer existem vdrias formas de comunicar, ou seja, evidenciar ao cliente os valores e
beneficios que o produto/servico possui. O principal desafio para vender é como chamar,
atrair, seduzir a atencdo do publico alvo. Comunicar é a unica forma da empresa e seus
produtos se apresentarem para o mercado.

Atualmente as empresas utilizam a¢des de comunicacdo com o consumidor, visando
tornd-lo um usudrio fiel dos produtos e servicos da empresa, diante disso investem para se
comunicar com o cliente, quando os resultados dessa comunicag@o sdo positivos € possivel
observar os resultados com um retorno visivel do investimento através das vendas e dos
lucros.

“A identidade s6 vale alguma coisa para uma empresa quando € comunicada
corretamente ao seu publico e quando esse publico se identifica e reconhece o seu valor.”

(ELLWOOD,2004, p. 80).
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O processo de comunicacdo mais eficiente atualmente é a comunicacdo de mao dupla,
que de acordo com Ellwood (2004), comeg¢a com a empresa determinando qual é a mensagem
correta a ser enviada aos seus consumidores, definindo o contetido da mensagem, seu publico
— alvo e os canais que esta mensagem serd comunicada. No momento em que a mensagem
atinge o consumidor ele deve interpretd-la e entender o significado da mensagem, desta forma
o valor do significado é determinado pela cultura dos consumidores, € de extrema importancia
que a mensagem seja clara e objetiva para que nao haja ruidos na comunicagao, pois isso pode
fazer com que a mensagem seja interpretada fora do contexto que a empresa visa repassar ao
consumidor.

Portanto para a comunicacdo ser eficaz, € preciso prever antecipadamente como o
consumidor ird interpretar a mensagem, analisar quais os meios de comunica¢io que atingirao
seu publico e qual serd a resposta desse estimulo.

A empresa nesse ultimo ano investiu e intensificou as propagandas, obtendo bons
resultados. Como foi o caso da quaresma 2017, periodo em que para religiosos se come carne
de peixe, um periodo de explosdo nas vendas. Foram adotadas préticas até entdo inéditas para
a empresa, como a criacdo de um feirdo do peixe com premiacdes em forma de almogo sendo
que todos que adquirissem o peixe no estabelecimento estavam concorrendo. Nessa época foi
realizada também o langamento oficial da marca Sousa Pescados, com inspecdo municipal, a
agroindustria de pescado pioneira no municipio, com inauguracdo da estrutura, entrevistas ao
vivo na radio, destacando onde eram os pontos de venda e o diferencial do filé sem espinhas,
visita de prefeito e autoridades, antincios pagos foram circulados no facebook atingindo quase
5.000 visualizagdes, nos mercados foram instaladas placas para chamar a aten¢do e indicar

onde estava o produto e ainda reportagens e antincios no jornal.



Figura 07 — Reportagem sobre o lancamento da marca

2_1,‘ COMPROMISSO E CREDIBILIDADE

FERNANDO Bissdord Ipord
do Oheste —
A familia de
Fenl de Sousa, do Camping Ponto do
Lazer, da comunidade de 580 Ven-
defino, interfor do munbelpio, langou
na manhi de sibado, 18, sua nova
marca, a “Souss Pescados — Satde com
Sahar!™. Certificada pelo Servigo de
Inspecio Munlcipal (SIM], a empresa &
a eomercializar sua produ-
ghoem todo territério nmicipal. De
Indcio, serfo disponibilizados so mer-
eadn, o filé de Tilipia em embalagens
de 500 & Boo gramas. Os pontos de
wenda em Ipord do Oeste sfo a Cooper
Ax, Mercado Jundif e junto ao Cam-
ping Ponto do Lazer, de propriedade
da famidlia. A intenco, ans poueos, &
expandir para o8 demals mercados. Os
Peacades Sousa também sfio encontra-
dns nns principais pontos gastrondmi-
ens da cidade, como no Restaurante
2 Plzzaria Althernative, Restaurants

ousa possul dnco

Plzzas e Lanches La Fontaine, Pizzaria
FPalol e Restaurante e Pizzarta da Lucl,
Crevento de langamento da marea
e dos produtios no mereado fol acom-
panhado por liderangas munbelpals,

des para a criagao propria

SEXTAFEIRA, 24 DEMARCO DE 2017

médieo veterinirio da Prefeltura,
Alexandre Schwengber, gerente da
Cooper A1, Vilrar Rels, Imprensa,
clientes, familiares, amigos e parcelms
do projeto.

notidanoregionaliiyahoo.com.br

Sousa Pescados lanca nova
marca e produtos no mercado

Certificada pelo Servigo de Inspecdo Municipal (SIM), a Sousa Pescados esta autorizada a comercializar
seus produtos em todo terrtério do municipio de Iporé do Oeste. Primeiros pontos de venda ja foram
definidos: Cooper A1, Mercado Jundia e Camping Ponto do Lazer

prietirics Renl de Sousa e o filho Cris-
tian, dermonstraram todo o sistemna de
produgo, desde a criagio dos alevinos
s tanques, até a limpeza e todo o
processamento do produto até que ele
estefa pronto para a venda. Cristhan de
Sousa destacou que a escolha pelo slo-
gan “Saide com Sabor” leva em con-
shderaco a missho da empresa que &
produzir pelxes de qualidade superior
— levando satide - & que agradem ao
paladar. *Noasa prioridade deade que
Implantarmos o Camping sempre fol a
qualidade, e a partir desta nova marea,
queremos continuar sendo reconhecl-
dos no mercado por 1aso”, afirma. Fle
destacon ainda que a empresa segue
righdoa padriies de qualidsde e conta
oom assisténela téenbea da Supra, bem
womo, de médieos veterinfrios e outros.
profissionals para garantir a exceléncla
ma producio. A meta da Sousa Pesca-
dos & até 2020 conguistar a Inspegiio
Estadual para a comercializacio para
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Divina Gula, Pizzarka Pelto na Braza, como o peefelto Licko Mallmann, Ma oportunidade, o8 abcios-pro- os demals munbciplos da reghio.

Fonte: (BIESDOREF, 2017).

Demonstra-se através dessa reportagem sobre o lancamento da marca Sousa Pescados
que ocorreu em margo de 2017, o interesse e a preocupagdo que a empresa tem perante seus
consumidores em fornecer o0 mdximo de conhecimento sobre sua marca e produtos bem como
de seus principais distribuidores.

Nesse periodo também surgiu novos grandes clientes como a merenda escolar do
municipio e dois novos restaurantes da regido. Contabilizando o efeito das propagandas e as
vendas, o aumento foi cerca de 55% maior comparado com o mesmo periodo do ano de 2016,
ano em que a empresa possuia somente a marca do camping e pesque pague. Através do
lancamento da marca Sousa Pescados a empresa criou uma espécie de ciclo, em que uma
atividade complementa ou agrega mais valor a outra, tornando-se mais completa perante o
segmento e por isso se tornou um destaque regional no ramo de camping pesca e filé e Tildpia
congelado. Os produtos e servicos sdo mais caros comparados a concorrentes, entretanto os
benéficos e conforto sao destacados a ponto de que o preco nao seja o fator predominante para

esses clientes.
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4.6.3.1 Definicdo de estratégias para fidelizacdo

O bom relacionamento entre empresa e cliente depende tanto da competéncia do
fabricante do produto quanto do atendimento prestado ao seu consumidor. Conquistar a
lealdade do cliente ¢ o maior triunfo de uma empresa, essa lealdade ¢ medida através da
ligacdo do consumidor com a marca e reflete a probabilidade dele mudar ou ndo para outra
marca diante da diferenca de preco ou de outras caracteristicas dos produtos.

Conforme Oliveira (2008), quanto mais fiel for o consumidor, menos vulneravel a
marca se torna a acdo da concorréncia. Contando com uma equipe de colaboradores sempre
uniformizados e capacitados, motivados para sempre prestar um Otimo atendimento aos
clientes a empresa Sousa Pescados j4 pratica algumas estratégias de fidelizac¢do para reter seus
clientes. A localizacdo da empresa juntamente com seu principal ponto de venda o camping e
pesque pague Ponto do Lazer, torna-se um diferencial competitivo, contando com um
ambiente rodeado pela beleza da natureza e tranquilidade faz com que seus clientes voltem
sempre para usufruirem de momentos de confraternizacdo em familia e amigos. Outro
diferencial sdo os hordrios de atendimento no ponto de venda, atuando de terca a domingo até
as 22 horas, possibilita aos clientes maior conforto e comodidade. Em relacdo ao produto da
Sousa Pescados a empresa trabalha unida com a sustentabilidade, para garantir em seus
processos produtivos maior qualidade tanto para seu produto final quanto para a preservagao
do meio ambiente, a marca € conhecida pela seguranca e garantia transmitida através do filé
de tildpia sem espinhas, um alimento saudavel e seguro.

A Sousa Pescados estd presente na merenda escolar das principais escolas municipais
de Ipora do Oeste, diante desse fator a empresa trabalha para que desde cedo as criangas e
jovens adotem habitos alimentares sauddveis e optem pelo consumo de filé de tildpia ao invés
da carne vermelha, repassando essa mensagem aos seus amigos e familiares através do
marketing boca a boca, que atualmente € o principal agregador de valor para a imagem da
marca. Observa-se a aceitacdo dos alunos perante o produto através do grifico 02, disponivel
no item 4.5.4.1 Anélise dos questiondrios destinados as instituicdes de ensino.

A empresa busca ouvir a opinido de seus clientes sobre o seu produto, e dessa forma os
proprietarios da empresa realizam visitas aos seus distribuidores com o objetivo de coletar
feedbacks sobre a aceitacdo da marca pelos clientes bem como o andamento das vendas. Esse
contato direto € essencial para firmar ainda mais a parceria com seus distribuidores, criando
um vinculo de amizade e colaborag@o entre ambas as partes.

Ap6s a implementacao do sistema de gestdo sugerido pelos académicos serda possivel
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que a empresa cadastre seus clientes no sistema, obtendo dados e informacdes sobre os
mesmos, dessa forma € possivel fazer um feedback com seus clientes para obter um retorno
sobre seu atendimento e produto, bem como parabenizar o cliente no dia de seu aniversario
oferecendo descontos para suas compras. Com o auxilio do cadastro € possivel manter um
contato mais direto com o cliente, enviando dicas de receitas com o produto da Sousa
Pescados, bem como enviando promogdes e langcamentos da empresa.

Atualmente a empresa possibilita duas formas de pagamento para seus clientes, a vista
ou no cartdo, observa-se no grafico 07 disposto no item 5.4.4.4 Andlise dos questiondrios
destinados aos consumidores, que a maioria dos pagamentos ocorre a vista, sendo assim como
sugestdo de melhoria a empresa poderia fornecer um desconto de 3% a 5% para os clientes
que efetuarem o pagamento a vista, essa € uma forma eficiente de aumentar as vendas e ao
mesmo tempo satisfazer as expectativas do cliente em relacdo ao produto e também a
economia.

Como forma de divulgacdo de seus canais de comunicacdo bem como uma estratégia
de fidelizacdo, sugere-se que a empresa apds a implementacdo do cédigo de barras ou QR
code em seus produtos realize promogdes como sorteios, onde o consumidor terd que
cadastrar o codigo de barras do produto no hotsite por exemplo, para assim concorrer ao
sorteio dos produtos da Sousa Pescados, sendo possivel também sortear refeicdes ou
atividades de pesca no ponto de venda da empresa. Essa estratégia visa a memorizacao das
marcas Sousa Pescados juntamente com seu principal ponto de venda o camping e pesque
pague Ponto do Lazer, além de possibilitar a retencdo dos clientes devido a unido de

beneficios que ambas as marcas proporcionam.

4.6.3.2 Elaboragdo das 8 etapas do plano

O plano de comunicagdo visa alcangar o publico alvo da empresa, utilizando canais de
comunicacdo de marketing, como publicidade, relacdes publicas, experi€ncias ou contato
direto. Torna-se necessdrio a elaboracdo de um plano de comunicagdo, pois este plano serve
como um guia para a comunicacido e para os esfor¢os de patrocinio durante a duragcdo do
projeto. E um documento ativo e é atualizado periodicamente 2 medida que o publico se
altera. Ele explica como transmitir a mensagem correta, do transmissor ao publico certo,
através do canal e tempo corretos. Os elementos basicos para uma comunicagio eficiente sao:
transmissor, mensagem, comunica¢cdo, canal de comunicacdo, mecanismo de feedback,
receptor e quadro de tempo. Sendo assim elabora-se um plano de comunicacio para a empresa

Sousa Pescados.
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¢ [dentificacdo da audiéncia —alvo: Primeiramente a empresa precisa ter em mente
qual o publico — alvo que ela visa atingir, dessa forma a audiéncia — alvo influenciard nas
decisdes do comunicador sobre o que, como, onde € a quem ird comunicar sua mensagem.
Conforme Kotler (2011), essa audiéncia — alvo pode ser compradores potenciais, usuarios
atuais, decisores ou influenciadores.

Para identificar quem € o publico alvo da Sousa Pescados realizou um levantamento
dos atuais clientes e foi possivel avaliar que corresponde principalmente a familias regionais,
de classe média\alta da regido de Ipora do Oeste, incluindo criancas, jovens, adultos e idosos.
Sao em geral familias conscientes que percebem e valorizam as préticas e ideias sustentdveis,
que buscam bom atendimento, qualidade de produtos/servicos e qualidade de vida,
proporcionado por alimentos como o filé de tildpia. Dessa forma a empresa possui como
diferencial o ponto de venda camping e pesque pague Ponto do Lazer, onde além dos clientes
poderem comprar e degustar o produto da Sousa Pescados eles podem usufruir de um
ambiente agraddvel e harmonioso, rodeados pela beleza da natureza e de um ambiente
totalmente sustentdvel, podendo relaxar e também pescar seu proprio alimento, além de poder
praticar alguns esportes de lazer.

¢ Determinar os objetivos da comunicacao: Apds a defini¢do do publico — alvo, a
empresa deve decidir sobre o que deseja obter como resposta da audiéncia sobre sua
mensagem. Segundo Kotler (2011), as respostas geralmente s@o a compra, alta satisfacio e
comunicacdo favordvel através do boca a boca, diante disso a empresa pode objetivar uma
resposta cognitiva, afetiva ou comportamental da audiéncia — alvo.

Quando a maior parte da audiéncia — alvo desconhece o produto e a empresa, Kotler
(2011), destaca que a tarefa desejada € criar conhecimento e consciéncia do consumidor
perante a empresa, proporcionando o reconhecimento da marca.Para isso é muito importante
uma boa elaboracdo da marca, logomarca e slogan e também a divulgacdo dos mesmos,
através de meios de comunicac¢io que atinjam o publico-alvo.

Através do plano de comunicacdo a empresa visa se posicionar no mercado,
informando o cliente sobre sua marca e produto, além de divulgar os pontos de venda
disponiveis na regido para que o consumidor consiga comprar o filé de tilapia da Sousa
Pescados com mais facilidade. Além de transmitir o conhecimento sobre a empresa, o
objetivo é transformar a vida das pessoas através de praticas sauddveis e sustentdveis, o
objetivo da empresa € criar o habito de uma alimentacdo saudavel, incluindo o filé de tilapia

no carddpio da semana. De maneira geral a Sousa Pescados pretende atingir com o plano de
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comunicacdo seu publico — alvo, despertando o interesse em quem ndo conhece a marca € o

produto, dessa forma atraindo novos clientes e lembrando aos que ja conhecem a empresa.

Figura 08 — Sugestao de publicacdes sazonais

Fonte: Autores (2017).

Como a empresa conta com um ponto de venda ideal para o lazer e para
confraternizagdes é de extrema importancia que ela divulgue sua marca e seus servigos em
datas comemorativas, agregando valor para sua imagem. Na figura 08 demonstra-se uma
sugestdo para ser publicada na pédscoa servindo de agradecimento aos clientes pela confianca
na Sousa Pescados jd que o periodo de quaresma expressa maior volume de vendas na

empresa.

Figura 09 — Sugestdes de publicacdo para criar valor a marca

SA
PESCADOS

OUTUBRO ROSA

NOS APOIAMOS ESSA CAUSA!

NOVEMBRO AZUL

Apoiamos essa causa

Fonte: Autores (2017).
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Diante da preocupagdo da Sousa Pescados com a qualidade de vida e bem estar de
seus clientes, sugere-se que a marca divulgue nas redes sociais o seu apoio para campanhas de

satide que visam a prevencao e tratamento de doencas.

¢ Desenvolvimento da mensagem: Diante da definicdo sobre a resposta desejada da
audiéncia, as empresas devem desenvolver uma mensagem eficaz. Conforme Kotler (2011), a
mensagem deve atrair a aten¢do, manter o interesse, despertar o desejo e conduzir a acdo de
compra. Diante disso € necessdrio a formulagdo do conteido da mensagem, para isso Kotler
(2011), destaca que o comunicador deve imaginar o que vai dizer para a audiéncia — alvo para
conseguir produzir a resposta desejada. Ao formular o conteido da mensagem é necessdrio
criar algum tipo de beneficio, motivacdo, identificagdo ou razdo para manter o interesse da
audiéncia na mensagem. Basicamente a eficicia de uma mensagem depende tanto de seu

contetido quanto de sua estrutura.

Figura 10 - Divulgacao da mensagem

Nossa familia proporcionando qualidade de vida e saiide para a sua!

Fonte: Autores (2017).

Demonstra-se uma sugestdo de publicagdo para a empresa em suas redes sociais,
conforme a imagem € possivel transmitir a mensagem da empresa familiar que trabalha para
proporcionar o bem estar e saide de seus clientes e familiares. Demonstra-se uma das opg¢des

de preparo do filé de tildpia da Sousa Pescados, essa por¢do € servida no seu principal ponto
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de venda, no camping e pesque pague Ponto do Lazer, onde € possivel degustar o produto e ao
mesmo tempo curtir momentos de lazer e confraternizacdo com amigos e familiares, além de
possuir opcoes de pescaria e entretenimento. Juntamente com a refeicao apetitosa e saudavel
com o filé de tildpia sem espinhas, observa-se ao fundo da imagem a natureza que compde o
camping, proporcionando um ambiente ideal para o lazer.

O principal objetivo dessa mensagem € atrair a atencao de seus consumidores, criando
na mente do cliente a imagem de uma marca familiar que une a alimentag¢do saudavel e de
qualidade com um ambiente agraddvel e sustentdvel, agregando valor para a marca e
consequentemente despertando o desejo nas pessoas por meio da mensagem.

¢ Selecionar os canais de comunicacao: Deve-se selecionar os canais mais eficientes
da comunicagdo para veicular a mensagem até seu publico — alvo. De acordo com Kotler
(2011), os canais de comunicacdo podem ser divididos em dois tipos amplos: pessoal e
impessoal e dentro deles podem ser encontrados muitos subcanais para a divulgagao.

Os canais de comunicacao pessoal envolvem geralmente segundo Kotler (2011), duas
ou mais pessoas comunicando-se diretamente entre si. Entretanto os canais de comunicagdo
impessoal, sendo segundo Kotler (2011), sdo canais que conduzem a mensagem sem contato
ou interacdo pessoal, incluindo midia, atmosferas e eventos. Sendo que as midias de acordo
com Kotler (2011), consistem em veiculos impressos, de difusdo, de divulgacdo eletronica e
também de exposi¢do publica. As atmosferas conforme Kotler (2011), sdo ambientes
planejados que tem o poder de refor¢ar a confianca do comprador em relagdo a aquisicdo do
produto. Os eventos de acordo com Kotler (2011), podem ser ocorréncias planejadas para
comunicar mensagens especificas para o publico — alvo, tais como conferéncias, reunides e
patrocinios.

No caso da Sousa Pescados, utiliza-se os canais de comunica¢do impessoal, como o
publico alvo sdo familias da regido, as quais ouvem muito a radio, assinam o principal jornal
da cidade, a grande maioria tem acesso a internet e transita nas rodovias que passa em frente
ao acesso da empresa fica claro quais as midias que podem ser exploradas como € o caso da
rddio que atinge o publico mais “antigo”, idosos, lojas, clientes dessas lojas, familias de
municipios vizinhos. Jornal, toda a cidade e interior. Facebook e site, familias mais
atualizadas e antenadas com novidades. Placas indicativas para logicamente ajudar na
localizag@o, e para atrair as pessoas de todas as idades que passam nessa rodovia com grande
fluxo.

A Sousa Pescados realiza reportagens no jornal da regido para divulgar a marca e seu

produto, aproveitando essa oportunidade, a empresa pode estar realizando reportagens para
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destacar o valor nutritivo do filé de tildpia, preparacdo para a quaresma, quais os pontos de
venda, enfim, a empresa possui vdrias possibilidades para impor sua marca no mercado e
lembrar os consumidores do seu valor. O ideal seria que essa reportagem fosse feita durante a
quaresma que € o periodo de pico de vendas de todo o ano, dessa forma a empresa estd com a
capacidade de producdo preparada para atender uma grande demanda de mercado.

Uma 6tima acdo de comunicagdo vidvel para a empresa € a utilizagdo da fanpage do
facebook que ja existe, mas atualmente ndo vem sendo aproveitada. Todas as informacdes
sobre a empresa na fanpage estao atualizadas, porém nao foram feitas publica¢des e nem feito
o envio de convites para amigos e clientes. Dessa forma poderia ser enviado convites para
clientes e amigos, além de criar publicacdes com relacdo a datas comemorativas, religiosas e
culturais como a quaresma, produtos, promogdes, novidades, receitas culindrias, entre outros,
sendo impulsionados com R$ 20,00 reais em média por més ja traria 6timos resultados. Vale
ressaltar que os andncios seriam programados para publicacdes antes do almoco e antes da
janta para perfis de pessoas residentes em Ipord do Oeste e regido, também para petiscarias e
restaurantes que usam diariamente essa midia de comunicacgao e entretenimento.

O camping e pesque e pague da familia possui uma fanpage ativa, sendo assim o ideal
seria uma pdgina compartilhar o contetido da outra ja que as duas possuem segmentos e
publico alvos semelhantes. Dessa forma durante todo o més os clientes obteriam informacdes
sobre os dois empreendimentos a0 mesmo tempo. Grande parte dos potenciais clientes sao
jovens e adultos modernos que interagem diariamente com o facebook, portanto esse canal
atingiria esse tipo de publico — alvo e consequentemente seus familiares e amigos, os quais
muitos estdo buscando dietas alimentares para auxiliar na vida sauddvel, perda de peso,
recomendacdes médicas ou desempenho nas academias para melhorar a estética e a satide do

corpo.



Figura 11 — Sugestdo para a capa da fanpage do facebook da Sousa Pescados
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Fonte: Autores (2017).
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Conforme a ilustragdo da pégina inicial da Sousa Pescados no facebook, sugere-se

essencialmente que a empresa forneca informagdes sobre sua marca e produto, bem como

dados organizacionais, para que dessa forma o cliente obtenha o conhecimento sobre a marca

e seus valores, bem como de seus produtos e beneficios.

Figura 12 — Sugestdo de publicacao

Linha Sao Vendelino | Ipora do Oeste | SC
facebook/sousapescados
(49) 3634 3393

Fonte: Autores (2017).
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Devido a importancia de manter a pagina sempre atualizada e visando estar sempre
presente na memoria do consumidor, a empresa pode estar realizando vdrias publicacdes
demonstrando seu produto, logomarca, localiza¢do e formas de atendimento, sendo que essas
acdes possibilitam resultados imediatos e a longo prazo também, da mesma forma que o
consumidor que ndo necessita imediatamente do produto ird lembrar da marca, o consumidor
que necessita ird procurar os produtos da marca devido a seu conhecimento prévio.

Outra proposta para acdo de comunicacdo seria a criacdo de um hotsite, o qual é uma
ferramenta do marketing digital que pode ser utilizado para diversas fung¢des, como langar um
produto, promover um evento, informar entre tantos outros. Pode funcionar junto ao site
oficial, divulgando alguma coisa especifica, como um produto ou servico. Também ¢
chamado de micro site ou mini site, os hotsites sdo pequenos e desenvolvidos com um fim
comunicacional especifico ou para atingir determinado objetivo pontual dentro do
planejamento total de marketing digital de uma empresa.

Como jé existe o website do Camping e Pesque Pague, esse hotsite da Sousa Pescados
ficaria localizada dentro do website ja existente. Um empreendimento faria publicidade para o
outro em forma mutua.

O objetivo € atingir quem procura conhecer o camping € ao mesmo tempo fazer que
quem procure a Sousa Pescados conheca o camping. Na fanpage da Sousa Pescados terd o
endereco do hotsite e website, sendo que na fanpage do camping 0 mesmo.

A seguir pode-se observar como seria uma possivel aba do hotsite no website atual.

Figura 13 — [lustragdo para divulgacdo no hotsite e website

FILE DE O MELHOR FILE DE TILAPIA
TILAPIA

CONGELADO

SA

PESCADOS

Salde com Sabor!

Fonte: Autores (2017).
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Com o uso dessa imagem nota-se algo simples, mas capaz de chamar a atencdo de
qualquer visitante, mostrando os produtos e os pontos de venda do produto.

A radio € outra opgdo, porém se torna uma das acdes mais caras dos canais de
comunicacdo, sendo que esse recurso seria usado especialmente durante todo o periodo da
quaresma que corresponde a 40 dias. O foco seria a divulgacdo dentro da cidade, porém a
emissora do municipio de Ipord do Oeste atinge um grande raio, e nesse sentido atinge os
municipios vizinhos também. A divulgacdo na radio seria feita pessoalmente em forma de
entrevista em programas ou por breves chamadas gravadas falando principalmente dos
produtos, beneficios e pontos de venda. Essas chamadas ocorreriam durante os programas da
emissora, aproximadamente 4 vezes por dia.

Os melhores hordrios sio os comerciais, momento em que concentra a maior
quantidade de ouvintes sintonizados. Essa midia atingiria principalmente clientes potenciais
idosos, os quais ndo utilizam de ferramentas tecnoldgicas como computadores, celulares,
enfim, sdo os mais conservacionistas (antigos). Eles gostam e possuem o hébito de ouvir a
radio da cidade diariamente. Contudo a programacao nao atingiria s6 os idosos, pois a radio é
da cidade e traz sempre muitas informagdes e noticias locais, devido a isso a grande maioria
dos comércios ficam sintonizados na radio o dia todo, sendo assim atingindo comerciantes e
os clientes dos comerciantes também.

Outro canal de comunicacdo muito usado atualmente e totalmente gratuito € a
ferramenta do Google meu negdcio, que possibilita que empresas e organizagdes gerenciem
suas presencas online no Google, inclusive na pesquisa Google e no Maps. Ao publicar as
informacdes da empresa, pode-se facilitar o acesso dos clientes ao website, hotsite, telefone,
novidades, localizacdo, enfim vérios beneficios para ambos os empreendimentos.

A Sousa Pescados ja possui cadastro ativo no Google meu negdcio,com dados
atualizados de localizacdo no Google Maps, fotos, hordrios de funcionamento, telefone, link

da website do Camping e Pesque e Pague.
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Figura 14 — Resultado da pesquisa no Google sobre a Sousa Pescados
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Fonte: Google (2017).

Observa-se que ao pesquisar sobre a empresa Sousa Pescados no Google, o
consumidor tem acesso ao telefone e e-mail para o contato com a empresa, bem como sua
localizag¢do e hordrios de atendimento, o que proporciona maior seguranca e confiabilidade
para o cliente, pois demonstra a seriedade e a ética da empresa no seu ramo de atuagao.

¢ Definir o orcamento total da promog¢do: Uma das decisdes de marketing mais
complicadas para as empresas definirem é o quanto pode-se gastar em promog¢do. Atualmente
a empresa interrompeu o marketing para nao criar uma demanda maior que sua capacidade de
oferta. Contudo para melhorar os resultados e otimizar com mais eficiéncia os recursos da
Sousa Pescados, além de produzir mais matéria prima para 2018, ela precisard adotar
estratégias e agdes que vao impactar e aumentar as vendas, que nesse caso € representado pela
comunicacdo e o marketing, os responsaveis por impulsionar os resultados.

A maioria das propagandas sdo caras, entretanto se houver um bom networking e
parcerias esse cendrio pode mudar para melhor, pois é essencial ter boa relagdo com
radialistas, designers gréficos, proprietdrios de empresas gréificas e jornais. Essas parcerias
podem ser importantes no momento de negociar os custos, 0s quais podem ser observados na
tabela abaixo que mostra os valores propostos diluidos durante o ano, esses os quais ndo se
tornam tdo expressivos comparados aos resultados que podem proporcionar.

Como defini¢do do or¢amento de comunicacdo, a Sousa Pescados utiliza o método do
objetivo e tarefa, que de acordo com Kotler (2011), através desse método a empresa

desenvolve o orcamento de promocao definindo seus objetivos especificos, determinando as
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tarefas que devem ser realizadas para atingir esses objetivos previamente definidos, dessa
forma estima-se os custos necessarios para o desenvolvimento dessas tarefas.
Tabela 03 - Or¢amento de comunicagdo

ORCAMENTO DE COMUNICACAO

Canal de comunicacao Quant. Valor mensal Valor total anual
Facebook 24 R$ 10,00 R$ 120,00
Hotsite 1 R$ 36,67 R$ 440,00
Rédio - R$ - R$ -
Jornal 1 Gratuito Gratuito
Google Meu Negdcio 1 Gratuito Gratuito

Fonte: Autores (2017).

Com a utilizagcdo da fanpage do facebook estipula-se 24 publica¢des durante o ano,
algumas orgénicas e a0 menos uma publica¢do impulsionada durante o més no valor de R$
10,00. O custo com o hotsite é resultante do valor da mensalidade para a manutencdo do
mesmo.

A utilizacdo da radio é uma das acdes mais caras dos canais de comunicagdo, diante
disso optou-se por ndo utilizar nesse plano. Entretanto, se percebe que se a empresa
futuramente tivesse interesse em fazer, poderia estar fazendo divulgacOes nesta midia
especialmente no periodo de quaresma, época em que a empresa trabalha com capacidade de
producdo maxima para suprir a demanda do produto.

A acdo de comunicagdo com a utiliza¢do do jornal é muito vantajosa para a empresa,
pois ndo possui custos, ja que a familia € assinante e dessa forma tem direito a uma matéria
por ano, utilizando-a para a divulga¢cao da empresa.

As divulgacdes e publicagdes utilizando o Google meu negdcio ndo geram nenhum
custo para a empresa, pois essa € uma ferramenta gratuita que possibilita grandes resultados
positivos agregando valor e confiabilidade para a empresa e consequentemente gerando bons
resultados financeiros.

¢ Decidir sobre o composto promocional: Normalmente as empresas enfrentam a
tarefa de distribuir o orcamento total de promocao entre as cinco ferramentas promocionais,
que de acordo com Kotler (2011), sdo: propaganda, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas e
publicidade, forca de vendas e marketing direto.

O mix de comunicacdo da Sousa Pescados é voltado para propagandas e relagdes

publicas como forma de publicidade, eventualmente realiza-se promog¢des com brindes e
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sorteios. A empresa busca um bom posicionamento no mercado, tendo reconhecimento de sua
marca. Como forma de promocdo a empresa opta por utilizar o facebook para a maioria de
suas divulgacdes, bem como em seu website, sendo que futuramente utilizard também o
hotsite para melhorar a propagacdo de sua marca. A empresa utiliza também somente no
periodo de quaresma a publicidade em jornal e também via rddio, como forma mais
abrangente de atingir seu publico — alvo.

® Mensurar resultados da promog¢ao: A mensuracio € a melhor parte, pois refere-se
aos resultados obtidos com as propagandas. Nesse caso é importante a empresa realizar uma
pesquisa, que pode ser até informal pedindo como foi o processo de descoberta da empresa,
de que forma, ou por que midia isso aconteceu e posteriormente analisa-se qual € a midia mais
eficaz e a0 mesmo tempo mais vantajosa. Diante disso Kotler (2011), destaca também a
importancia de coletar dados comportamentais sobre a resposta da audiéncia, como as pessoas
compraram o produto, bem como questiond-las sobre o produto, se gostaram e se falaram para
outras pessoas sobre ele.

Com o auxilio do sistema de gestdo e cadastramento dos clientes € possivel
acompanhar as recompras e novos cadastros, dessa forma acompanhando consequentemente o
volume de vendas para se analisar os resultados. Outra maneira bastante pratica é o
acompanhamento das paginas no facebook, onde é possivel analisar quantas visualizacdes e
curtidas as publicacOes tiveram, bem como o nimero de acessos representando a procura dos
consumidores perante a marca.

¢ Administrar e coordenar o processo de comunicagdo: Essa etapa consiste em
utilizar diferentes ferramentas de administracdo e marketing, combinando-as de modo que a
comunicacao atinja os resultados esperados pela empresa.

Conforme Kotler (2011), apesar da proliferacdo de novos tipos de midia e com a
crescente exigéncia dos consumidores as empresas geralmente confiam principalmente em
uma ou duas ferramentas de comunicacgdo para atingir seus objetivos de comunicagao.

A administra¢do e a coordenacao das atividades de marketing melhoram a habilidade
da empresa em atingir seus consumidores certos, atingindo os resultados esperados.

Os planejamentos das comunicagdes de marketing reconhecem e agregam valor ao
plano de comunicacdo, abrangendo e avaliando os papéis estratégicos da propaganda em
geral, das promocdes de vendas e relagdes publicas, combinando essas ferramentas para
fornecer clareza, consci€éncia e impacto da comunicacdo por meio da integracdo das

mensagens.
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Contudo a elaboracdo dessas 8 etapas do plano de comunicac¢do, verifica-se que para
colocar em prética agdes de comunicacdo, € de extrema importancia que a empresa ji tenha
definido seu publico alvo, seu objetivo, o canal mais adequado para atingir seu publico bem
como a viabilidade desse investimento. Sugere-se que a Sousa Pescados invista em
comunica¢do para atingir as metas propostas, o investimento necessario é baseado na tabela
03 - orcamento de comunicacdo e avalia-se seu impacto no item 4.10.1 Levantamento do
investimento inicial para as agdes propostas: despesas pré-operacionais, necessidade de
capital de giro, disponivel no plano de viabilidade financeira. Por meio do plano de
comunicacdo a Sousa Pescados se faz presente no mercado, com produtos que proporcionam

qualidade de vida e segurancga para seus consumidores.

4.7 PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Desde que o homem comecou a trabalhar até um certo tempo, o objetivo era o lucro e
a produtividade em massa, nao existia comunicagdo interna, ambiente adequado e a
valoriza¢do do conhecimento e do capital humano. Hoje o objetivo ainda é o lucro, porém a
forma de obté-lo evoluiu. Surgiu entdo a preocupagdo com o patrimdnio humano, ou seja, o
conhecimento e o talento dos colaboradores que as empresas tem ou pretendem ter.

Diante dessa preocupacdo surgiram vdrias estratégias e acdes para desenvolver e
gerenciar os recursos humanos, o qual tem como finalidade programar uma politica
organizacional focando principalmente na retencdo e desenvolvimento dos talentos humanos.
Trata-se de um conjunto de praticas e politicas que visam potencializar as habilidades
e competéncias dos colaboradores, bem como a valorizacdo dessas pessoas como seres
humanos que se desenvolvem em uma perspectiva de crescimento tanto individuais como
coletivo.

Conforme Chiavenato (2009), o mundo estd na era do conhecimento e informacao,
sendo assim, a globalizacdo, o desenvolvimento de novas tecnologias, a mudanca e a
transformacgao da sociedade fazem com que a capacidade de sobrevivéncia e exceléncia das
organizacodes passe cada vez mais a depender das habilidades e competéncias das pessoas que
trabalham nelas.

A perspectiva de compreender que as pessoas produzem, fazem propaganda,
consomem, vendem, tomam decisdes, atendem e comunicam-se com clientes, supervisionam
e estabelecem metas e agdes, necessitam ser tratadas como parte relevante do contexto

organizacional de qualquer tipo e porte empresarial, estando inteiradas e dispostas a
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compartilhar dos objetivos institucionais, a fim de que possam contribuir com o sucesso das
empresas em que trabalham.

Lacombe (2003), destaca que selecionar, formar e integrar um grupo de pessoas para
trabalharem numa empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos definidos, cada
membro conhecendo seu papel e cooperando com os demais para produzir resultados € a
responsabilidade mais importante para os gestores. O trabalho de formar e integrar uma
equipe pode levar varios anos e a perda de colaboradores pode impactar drasticamente nos

processos organizacionais.

4.7.1 Dados Pessoais do(s) dono (s) da empresa

Apresenta-se os dados gerais da dona da empresa Sousa Pescados, bem como sua

experiéncia no ramo de atuacgdo.

Quadro 01 - Dados pessoais da dona proprietaria da empresa

Nome Clari Rosanelli de Sousa

Idade 39 anos

Escolaridade Ensino fundamental completo

Naturalidade Descanso/SC

Experiéncia 18 anos de experiéncia em criacdo de pescados e 10 anos de
experiéncia em beneficiamento de pescados

Fonte: Autores (2017).

4.7.2 Organograma e Funcionograma

Atualmente para qualquer tipo e porte de organiza¢do o organograma funcional € uma
ferramenta de fundamental importancia, ele facilita a compreensdo do funcionamento das
relacdes da empresa com sua estrutura interna, podendo-se utilizé-lo para identificar em niveis
hierdrquicos quais sdo os responsaveis dos setores e encontrar oportunidades de melhoria.
Com o uso dessa ferramenta busca-se planejar a comunicacao interna e o fluxo de trabalho
para assim agilizar os processos.

Diante disso Cury (2012), conceitua o organograma como uma representacao grafica e
abreviada da estrutura de uma organizacio com a finalidade de representar os Orgaos

componentes da empresa e suas respectivas fungdes, bem como as relagdes de
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interdependéncia entre os 6rgdos, os niveis administrativos e a hierarquia que compdem a
organizacao.
Sugere-se a empresa a elaboracido de um organograma simples que define os cargos de

forma hierdrquica para facilitar a compreensdo do funcionamento geral da empresa.

Figura 15 — Organograma Sousa Pescados

Gerente
Administrativa

Gerente de
producao e
operacoes

Criador de
peixes

Operador de
limpeza de
pescados

Fonte: Autores (2017).

Conforme é possivel ver na figura 15 que representa o organograma da Sousa
Pescados. A empresa possui uma Gerente Administrativa, proprietiria da empresa, um
gerente de produgdo que é responsdvel pelas principais fungdes na cadeia de producdo dos
pescados, um criador de peixes responsdvel pela cadeia de produg@o da matéria prima (tildpia
viva) e dois responséveis pela preparacao e limpeza dos pescados para a comercializagao.

A funcdo principal de um funcionograma € organizar e fazer uma representacao
detalhada das determinadas fung¢des e tarefas desenvolvidas dentro de cada setor da empresa,
diferentemente de um organograma que apenas institui os cargos dentro da mesma como uma
funcdo geral. Esse processo tem indmeras finalidades como, por exemplo, a divisdo das
tarefas por setores e at€é mesmo a padronizacdo dos processos em determinados setores da
empresa.

Cury (2012), explica que sua finalidade € aplicada dentro do organograma com o

detalhamento das atividades/tarefas que compdem as fun¢des de cada 6rgdo. E complementa
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que o funcionograma pode ter multiplas utilidades, inclusive para processos de racionalizagdo,
padronizacdo das atividades e fluxos e a andlise da distribuicdo de tarefas para cada
colaborador.

Com base nos dados fornecidos e também com as visitas realizadas a empresa,
recomenda-se o desenvolvimento de um funcionograma detalhando as funcdes e tarefas para
cada colaborador. Diante disso, elabora-se funcionogramas para a empresa Sousa Pescados a
partir dos dados coletados na organizagdo e a verificacdo das funcdes e tarefas dos cargos de

acordo com a CBO (Classificagcao Brasileira de Ocupagdes). Representa-se a seguir:

Quadro 02 - Funcionograma do cargo gerente administrativo

Funcionograma do cargo de gerente administrativo

e (Colaborar na elaboragao e revisdo de normas de operagao;

e Estabelecer metas de produtividade;

e Elaborar orcamento fisico, financeiro e definir cronograma de investimentos;
e FElaborar relatérios gerenciais e estruturar organogramas;

e Atuar como representante legal da empresa e zelar pela sua imagem;

e Motivar equipes e delegar atribuicdes;

e Definir necessidades e preparar plano de treinamento;

e Identificar necessidades de contratagdo e demissao;

e Avaliar desempenho de subordinados e analisar indicadores de desempenho;
¢ Administrar a comercializa¢do de produtos;

e Participar de eventos técnicos;

e Divulgar atividades da empresa junto a populagdo local.

Fonte: Autores (2017).

Quadro 03 - Funcionograma do cargo criador de peixes

Funcionograma do cargo de criador de peixes

e Manejar e alimentar os peixes;

e Controlar a qualidade do ambiente de criagdo;

e Monitorar e construir instalacdes para a criagdo e manejo;

e Organizar a reproducdo dos peixes e cuidar de sua sanidade;
e Planejar e controlar a criacio;

e Beneficiar e comercializar os peixes.

Fonte: Autores (2017).
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Quadro 04- Funcionograma do cargo de gerente de produgdo e operacdes pesqueiras

Funcionograma do cargo de gerente de producio e operacoes pesqueiras

e Definir sistemas para aperfeicoamento da producio;

e FElaborar planejamentos operacionais;

¢ Buscar conhecimentos que envolvam empresas agropecudrias, pesqueiras, aquicolas e
florestais;

e Gerenciar equipes;

¢ Administrar a producgdo e as operagdoes;

¢ Gerenciar as atividades de seguranca;

e Manter a higiene e satide do trabalho;

¢ Promover sistemas de gestdo ambiental e de qualidade da producao;

¢ Promover o desenvolvimento tecnolégico;

¢ Interagir com a comunidade;

¢ Supervisionar e acompanhar a producao dos outros colaboradores.

Fonte: Autores (2017).

Quadro 05- Funcionograma dos cargos de limpeza de pescado

Funcionograma dos cargos de limpeza de pescado

e Preparar alimentos utilizando processos diversos;

e Operar camara fria para armazenar e conservar produtos, insumos e matérias-primas;
e Trabalhar em conformidade com as normas e procedimentos técnicos e de qualidade;
e (Cuidar da seguranca, higiene, saide e preservacdo ambiental;

e  Abater pescados para industrializagdo;

e Manter a higiene e organizac¢io dos equipamentos e do local de producio.

Fonte: Autores (2017).

Vale ressaltar que a empresa agora possui uma proposta de organograma e
funcionagrama baseado no que cada colaborador atua com mais intensidade, contudo como

quatro pessoas do quadro de trabalhadores sdo da familia e teoricamente proprietarios
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também, é provdvel que essas pessoas facam suas atividades estipuladas de costume e sempre
que necessario fazem o desvio de suas funcdes para desempenhar outras fungdes ou
solucionar problemas em outro setor da empresa. Justamente por ser uma empresa de pequeno
porte, o quadro de colaboradores é treinado para dominar todos os processos da cadeia,

constituindo assim a esséncia de uma empresa familiar.

4.7.3 Recursos Humanos: nimero de pessoas e respectivas ocupacoes, salario més por

ocupacao de acordo com a CBO

Com base nos dados oferecidos pela empresa e em pesquisas realizadas no site do
CBO (Classificagao Brasileira de Ocupagdes) observa-se que as funcdes e tarefas
desempenhadas pelos colaboradores estdo de acordo com as normas legislativas. A seguir
segue o nome do colaborador, sua funcdo principal dentro da organizacdo e as tarefas
desempenhadas:

e Clari Rosanelli de Sousa, gerente administrativa/descri¢ao: Exerce a geréncia dos
servicos administrativos, das operagdes financeiras e dos riscos em empresas industriais,
comerciais, agricolas, publicas, de educagdo e de servigos, incluindo-se as do setor bancario.
Gerenciam recursos humanos, administram recursos materiais e servigos terceirizados de sua
area de competéncia. Planejam, dirigem e controlam os recursos e as atividades de uma
organizagdo, com o objetivo de minimizar o impacto financeiro da materializacio dos riscos.

® Reni de Sousa, criador de peixes/descricao: Manejar e alimentar os peixes, controlar
a qualidade do ambiente de criagdo, monitorar e construir instalagdes para a criagdo € manejo
dos pescados, organizar a reproducao dos peixes e cuidar de sua sanidade, planejar e controlar
a criacdo dos peixes.

e Cristian de Sousa, gerente de producgdo e operacdes/descricao: definir sistemas para
aperfeicoamento da producdo, elaborar planejamentos operacionais, buscar conhecimentos
que envolvam empresas agropecudrias, pesqueiras, aquicolas e florestais, gerenciar equipes,
administrar a produgdo e as operacdes, gerenciar as atividades de seguranca, manter a higiene
e saide do trabalho, promover sistemas de gestdo ambiental e de qualidade da producdo,
promover o desenvolvimento tecnoldgico, interagir com a comunidade, supervisionar e
acompanhar a produgdo dos outros colaboradores.

¢ [zeo e Leison, trabalhadores de limpeza de pescado na industrializagdao/descricao:
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Preparar produtos alimenticios utilizando processos diversos, operar camara fria para
armazenar e conservar produtos, insumos e matérias-primas, trabalhar em conformidade com
as normas e procedimentos técnicos e de qualidade, cuidar da seguranca, higiene, saude e
preservacdo ambiental, abater pescados para industrializacdo, manter a higiene e organizagao

dos equipamentos e do local de produgao.

Tabela 04 — Cargos e salarios 2017

CARGOS E SALARIOS 2017
CBO Nat Salario
pessoas
Gerente administrativa 1421-05 1 R$609,57
Criador de peixes 6313-25 1 RS 300,00
Gerente de produgdo e operacdes 1411-20 1 R$ 300,00
Trabalhado.r de 11rgpe;za c}e pescado na 8414-84 > R$ 800.00
industrializacao
TOTAL R$ 2.009,57

Fonte: Autores (2017).

Representa-se o cendrio atual de recursos humanos da empresa em estudo. A tabela
04 ¢é formada pelo cargo, nimero de classificagdo para ocupagdes de acordo com a CBO, o
nimero de pessoas com o respectivo cargo na empresa e o saldrio aproximado praticado pela
empresa no ano de 2017 sem as acdes de melhorias. Vale destacar que como a empresa possui
baixa capacidade produtiva, ou seja, ndo trabalha todos os dias durante todo o més, os
colaboradores trabalham meio periodo e ganham meio saldrio ou pro-labore estipulado sem
consulta as bases salariais das categorias, sendo que o tempo ocioso, ou o restante do meio
periodo € destinado a trabalhos no camping e pesque e pague da familia, que efetua o
pagamento do restante do saldrio.

A maioria dos que compde o quadro sao familiares e segundo a empresa nao recebem
salario frequente, até porque atualmente a empresa nao faz separacdo e controle de contas
pessoais e empresariais, sendo assim aos familiares € pago o saldrio conforme necessério e ao
unico colaborador fora da familia, é cumprido rigorosamente o acordo verbal firmado sob o
consentimento das duas partes, pagando por horas trabalhadas mais horas extras, entretanto
sem registros ou beneficios legais.

Atualmente a situacdo dos trabalhadores € informal e sendo assim percebe-se que a
empresa assume um risco muito grande. Deste modo se propde que seja feito o registro dos

colaboradores existentes o mais breve possivel, pois € uma forma de proteger a empresa e
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oferecer mais confianga e seguranga aos proprios colaboradores. Deste modo foi realizado um
levantamento e elaborada uma proposta de melhoria referente ao quadro de colaboradores e
quanto ela impactaria em custos para a empresa registrar os colaboradores atuais. Conforme
levantamento, o novo quadro de cargos e saldrios proposto para 2018 ficaria de acordo com o

quadro a seguir:

Tabela 05 — Cargos e salarios 2018

CARGOS E SALARIOS 2018
CBO L Salario
pessoas
Gerente administrativa 1421-05 1 R$ 609,57
Criador de peixes 6313-25 1 R$ 614,25
Gerente de produgdo e operacodes 1411-20 1 R$ 614,25
Trabalhadolr de llmp(?za cie pescado na 8414-84 > RS 1.400.92
industrializagdo

TOTAL R$ 3.239,00

Fonte: Autores (2017).

Conforme a tabela proposta, a empresa teria um custo de aproximadamente
R$1.229,42 reais por més a mais e em um ano o impacto de R$ 14.753,04 reais a mais do que
pagaria em 2017. Contudo € de suma importincia considerar que todo esse custo seria rateado
em custos e consequentemente repassado para o valor do preco de venda. Além disso, a
empresa passa a ficar mais protegida e segura contra possiveis acidentes de trabalho e
fiscalizacoes, além de gerar mais confianga e seguranga aos seus empregados de forma geral.
Conseguiria também destinar um saldrio ou pré-labore para os familiares para que se consiga

separar as contas pessoais das empresarias e melhorar o controle financeiro.

4.7.4 Plano de cargos e salarios e elaboracdo do perfil das ocupacoes definido por

competéncia

O saldrio € o que o colaborador recebe por um servigo prestado e o valor deste saldrio
€ de acordo com o contrato firmado entre empresa e colaborador, podendo ter como base os
dados do CBO de acordo com as especificagdes do cargo e atividades desempenhadas.

Esse saldrio pode ser mensurado de forma fixa em que o colaborador recebe um valor
fixo pelas atividades desempenhadas e pelo tempo para realizd-las, de forma varidvel onde o

funciondrio recebe de acordo com sua produgdo, por exemplo, alguém que receba por horas
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trabalhadas e também devemos salientar a forma de pagamento por tarefa, que pode ser
comissdes e bonificagdes que sdo pagas para pessoas contratadas para uma tunica tarefa.

A partir do acordo entre colaborador e contratante, pode-se dizer que:

Formalizado na Carteira de Trabalho e Previdéncia Social. Além do registro na
carteira de trabalho, pode-se redigir um documento a parte, com cldusulas
especificas, mas desde que ndo se desviem dos preceitos contidos na Consolidacdo
das Leis do Trabalho. [...] O saldrio ndo pode ser reduzido, salvo o disposto em
convengdo coletiva. (OLIVEIRA, 2011, p. 432).

Sendo assim, as duas partes envolvidas devem estar de acordo e cientes de seus
deveres e obrigacdes na hora da contratagdo para que, se houver alguma divergéncia, ambos
nao saiam prejudicados.

Além da formalizacao da carteira de trabalho, a empresa deve estar ciente que:

A Eficiéncia de um sistema de avaliacdo de cargos e administracdo de saldrios
repousa no desenvolvimento aprimorado da descricdo e especificacdo de cargos. As
descricdes e especificagdes de cargos fornecem o alicerce firme para a avaliacdo dos
cargos, da qual resultard a fixacdo de saldrios internamente coerentes. (PONTES,
2013, p.43).

A defini¢ao dos cargos é muito importante para que a organiza¢do nao desperdice da
mao de obra dos colaboradores e ndo cometa equivoco na defini¢do dos respectivos saldrios
evitando assim, o comprometimento do capital financeiro da empresa.

Os saldrios correspondem aos cargos, ou seja, as fungdes que o trabalhador tem na
empresa. Os funciondrios tém perfis que podem ou ndo vir de encontro com a atividade
desenvolvida, mas cabe a empresa definir esse perfil e buscd-lo no mercado de trabalho. Ao
avaliar perfis, a empresa ndo depende somente das habilidades e experiéncias que o candidato
precisa ter, € necessdrio avaliar as competéncias e as qualidades como confianga, pro-
atividade e persisténcia, para que o tempo dedicado a selecdo e contratacdo de colaboradores
seja bem aproveitado.

Portanto, a empresa deve estar atenta a competéncia de seus colaboradores:

Competéncia pode ser entendida pelos conhecimentos, habilidades e atitudes que
afetam o trabalho. Os conhecimentos sdo as informacdes que a pessoa detém em
dreas de contetido especifico e o grau de profundidade dos mesmos. Significa “o
saber”. Habilidades significam a aptiddo para desempenhar uma determinada tarefa
fisica ou mental. E “o saber fazer”. As atitudes geram respostas consistentes para
agir em determinadas situa¢des e predizem o que a pessoa ird fazer no curto prazo.
Significa “o querer fazer” As atitudes sdo influenciadas pelas caracteristicas
pessoais. (PONTES, 2013, p.102).



109

Os conhecimentos, opinides e caracteristicas de cada colaborador formam o capital
humano que a empresa pode reter e desenvolver tornando sua equipe tnica.

E clara a importincia de uma boa selecio para captacio e retencdo de colaboradores,
mas, além disso, € importante planejar os cargos e saldrios para que estes possam continuar na
empresa. Por isso a importancia de desenvolver um plano de cargos e salarios.

Observa-se ainda que diante da implantacao de cargos e saldrios:

Todo evento, plano, projeto ou implantacdo de programas em uma organizagdo, que
envolva um trabalho de administracdo, exige como primeiro passo um estudo de
planejamento com certos passos basicos que contemplem as primeiras decisdes que
deveram servir de base parar transformar a ideia em determinada pratica na empresa.
(MARRAS, 2010, p. 280).

Sendo assim, toda e qualquer mudanca organizacional demanda de tempo para projetar
algo que possa ou nao ser aplicado na empresa.

A empresa Sousa Pescados nio possui plano de cargos e saldrios e até 0 momento nao
oferece carteira assinada para seus colaboradores. Conforme andlises feitas, 0 momento nao é
favordvel para a implantacdo de um plano de cargos e saldrios, pois um projeto assim
demanda muito tempo e recursos que a empresa nao dispde devido a ter uma quantidade
pequena de colaboradores. Observa-se que apenas a formalizagdo dos colaboradores na
carteira de trabalho j4 teria um impacto positivo tanto para a seguranca da empresa quanto

para a de seus colaboradores.

4.7.5 Estratégias de Recrutamento e Selecao de Pessoas

As pessoas sdo o grande patrimdnio e ao mesmo tempo o grande diferencial em uma
empresa, afinal cada um tem um talento, capacidade e qualidades diferentes. Se as pessoas sao
o grande patrimoOnio € preciso estar atento as equipes € ndo somente pensar em producdo e
lucro da organizacao.

Toda pessoa € diferente uma da outra, umas possuem mais competéncias técnicas e
intelectuais e outras nem tanto, mas que podem ser desenvolvidas. Dessa forma € essencial
saber qual o perfil que mais se adapta com a funcao disponivel, e estar atento no momento da
selecdo dos candidatos ao cargo, pois assim haverd mais chances de éxito na hora da
contratacdo. Mas contratar a pessoa certa ndo € o suficiente, pois afinal ndo adianta
funciondrios talentosos se a organizacao nao integra, ndo ensina, ndo motiva e nao trabalha a

retencdo e o desenvolvimento para manter os bons funcionérios.
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Nesse mundo tdo globalizado com a concorréncia acirrada, a unica forma de
sobreviver além de ter 6timos produtos € poder formar uma 6tima equipe com colaboradores
capacitados para enfrentar as mudangas ambientais e tecnoldgicas do mercado atual.

O recrutamento € especificado como uma forma de selecionar candidatos que possam
exercer a funcdo ofertada da melhor forma, desenvolvendo suas tarefas e atribuicdes de
maneira eficiente e eficaz. Analisar o perfil dos candidatos é importante, pois toda acdo de
recrutamento deve se ater as competéncias e habilidades descritas nos curriculos, entrevistas e
treinamentos.

Cabe aos gestores avaliar e selecionar o candidato com o maior potencial para a vaga

oferecida, lembrando que:

Recrutamento € o processo de identificacdo e atragdo de um grupo de candidatos,
entre os quais serdo escolhidos alguns para posteriormente serem contratados para o
emprego. (MILKOVICH; BOUDREAD, 2000 apud ARAUJO, 2009, p. 15).

Quer dizer que para uma organizagdo recrutar pessoas ela precisa saber antes quais as
reais necessidades nos processos internos, dessa forma € fundamental compreender e
identificar quando € necessdrio fazer o recrutamento.

Tendo como base a descri¢do da funcdo, o selecionador define o perfil do individuo
adequado para exercer a funcdo. O recrutamento de acordo com Gil (2014), consiste num
processo que visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocupar cargos
dentro da organizacao.

A cada recrutamento e selecdo feita em uma organizagdo, sdo muitos os candidatos
que mandam seus curriculos, em fun¢do dos antncios feitos pela empresa e propagados em
midias sociais € meios de comunicagao.

Segundo Chiavenato (2009), todo critério de selecdo fundamenta-se em dados e
informacdes baseados na andlise e especificagdes do cargo disponivel. As exigéncias de
selecdo sdo baseadas nas proprias exigéncias e especificacoes do cargo, tendo a finalidade de
objetivar uma selecao precisa do pessoal para aquele cargo.O autor ainda complementa que
“modernamente, os critérios de selecdo estdo migrando para o conceito de competéncias
necessdrias a organizacdo que servem de balizamento para a escolha de candidatos.”
(CHIAVENATO, 2009, p. 106).

Sendo assim, se todas as pessoas fossem iguais e tivessem as mesmas caracteristicas e
condi¢des de aprendizado para trabalhar em determinada empresa, ndo seria necessario fazer

um recrutamento e sele¢do de pessoal.
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A seguir observam-se os tipos de recrutamento mais usados nas organizacdes € suas
diferencas:

Recrutamento interno: O recrutamento € considerado interno de acordo com Aratjo
(2009), quando a organizagdo utiliza seus proprios recursos humanos sem recorrer ao mercado
externo, tendo como vantagem a minimiza¢do dos investimentos a serem realizados fazendo
com que haja maior disponibilidade de investimentos para outras atividades, destaca-se
também como vantagem a maior rapidez no processo de recrutamento € a seguranca em
relacdo aos seus recursos humanos, todo esse processo de recrutamento interno faz com que
consequentemente o colaborador promovido sinta-se mais motivado. Gil (2014),
complementa que o procedimento de promover ou transferir € bastante econdomico, além de
demonstrar que a empresa estd interessada em valorizar seus atuais colaboradores.

Recrutamento externo: O recrutamento externo tem como principal vantagem,
segundo Aratjo (2009), a renovagdo das pessoas na organizacdo, obtendo desta forma novas
visdes, novas experi€ncias e oportunidades para a organizagdo. Porém o recrutamento externo
necessita um investimento muito maior a fim de atrair os futuros candidatos, trazendo consigo
também a inseguranga em relacdo as pessoas a serem contratadas, a demora no processo de
selecdo, bem como a desmotivacido de algumas pessoas que ja atuam na organiza¢do por nao
terem sido promovidas.

Recrutamento misto: O recrutamento misto € caracterizado como aquele que busca
alcancar as vantagens dos métodos internos e externos do recrutamento.

Segundo Freitas (2010), o recrutamento misto é uma alternativa para ultrapassar as
desvantagens de optar apenas por um unico tipo de recrutamento e consiste em algumas
formas, as quais se destacam a seguir:

® As vagas existentes sdo divididas pelos candidatos internos e externos cabendo
metade das vagas a cada grupo.

® Procede-se em primeiro lugar ao recrutamento interno, sendo assim apenas tera
lugar para o recrutamento externo se ainda existir vaga.

¢ Os candidatos internos e externos passam a ter as mesmas oportunidades sendo
que a avaliacdo de todos os candidatos € efetuada em gabinetes externos a organizacdo para
que a avaliacdo nao sofra influéncias.

Sendo assim, um recrutamento sempre deve complementar o outro, afinal quando um
funciondrio é promovido, transferido, demitido ou quando o aumento de trabalho gera uma
nova vaga, automaticamente um cargo ficard vago. Sendo assim as formas de recrutamento se

complementam. As formas citadas de recrutamento misto demonstram que a empresa se
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preocupa em primeiro lugar no preenchimento da vaga existente, € também valoriza seus
atuais colaboradores e gera preferéncia aos candidatos internos sobre os externos no caso de
igualdade de condigdes. Isso estimula a iniciativa pessoal de cada colaborador em buscar
conhecimentos e atualizagdes constantes para crescer na empresa ou se manter competitivo
perante outros colaboradores. Com isto a empresa cria uma forma sauddvel de competi¢dao
profissional, j& que possibilita a oportunidade de transferéncia de cargos e tarefas para os
colaboradores e a oportunidade de emprego a novos profissionais.

A Sousa Pescados possui um quadro de colaboradores formado atualmente por cinco
pessoas, das quais apenas uma ndo € da familia. Com esse quadro de colaboradores a entidade
ndo atinge o maximo da capacidade de industrializacdo pois ndo possui matéria prima
suficiente. Levando em consideracdo a crescente evolucdo da demanda e producdo que foi
registrada atualmente e se continuar ainda neste mesmo grau de crescimento, estima-se que
em breve a empresa atinja 0 maximo da capacidade de industrializacdo que o quadro de
colaboradores e a estrutura suportam, sendo assim em alguns anos a empresa evolua para uma
estrutura com inspecdo estadual, o que consequentemente exigiria a contratagdo externa de
mais colaboradores para suprir as necessidades da empresa com mao de obra. Entretanto, o
colaborador que ja trabalha na empresa seria promovido, através do recrutamento interno,
com um aumento no saldrio e mais responsabilidade atribuida a ele, sendo que assim
disponibilizaria seu antigo cargo e suas fun¢des ao novo integrante da equipe € novos cargos
seriam criados para novas pessoas. Para seguir um padrao de recrutamento sugerem-se para a
empresa algumas técnicas para selecao e captacao de talentos além da elaboracdo de antincios
de contratacdo que podem ser divulgados em midias convencionais e online futuramente
quando for conveniente.

Dessa forma, foram elaboradas técnicas para a captacdo e retencdo de talentos e a

elaboracao de um modelo de andncio aberto com informacdes do sobre o cargo e a empresa.
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Figura 16 - Modelo de antncio para recrutamento e selecao de pessoas

Venha fazer parte
da nossa equipe

PESCADOS

Trabalhe em uma empresa de referéncia em
qualidade de pescados e sustentabilidade ambiental.

Procuramos trabalhador para a seguinte fungéo:
preparagao e limpeza de pescados

DISPONIVEL 01 VAGA
Nao precisa ter experiéncia
Salario inicial de R$ 1.180,00 / Normativo da categoria

Interessados entregar curriculo pessoalmente na empresa,
situada na Linha Sao Vendelino - Interior. Ipora do Oeste - SC.

Para mais informagdes entre em contato conosco
através do telefone (49) 3634-3393 SOUSA

PESCADOS

Fonte: Autores (2017).

O modelo da figura 16 simula como seria um andncio para recrutamento e selecio
quando futuramente a empresa achar conveniente. Nesse caso foi simulada a necessidade da
contratagcdo de um auxiliar para ajudar no abate de pescados da produgdo para a empresa,
propde-se que a empresa faca um recrutamento e selecdo dos candidatos, visando encontrar o
melhor profissional para o cargo. As informagdes usadas no antncio elaborado facilitam o
entendimento da vaga ofertada e convidam o candidato a entrar em contato para conhecer a
empresa, seus produtos e ter a oportunidade de um bom emprego. Como as pessoas
constituem o mais importante ativo de que dispdem as organizagdes, devem ser recrutadas e
selecionadas com a maior competéncia possivel, j4 que as falhas nesse processo podem
comprometer outras acdes de gestdo a serem desenvolvidas posteriormente.

Conforme Gil (2014), muitas empresas ndo utilizam adequadamente as fontes de
recrutamento, € comum na grande maioria das empresas selecionar exclusivamente com base
no curriculo, ou fazem entrevistas de maneira incompleta, deixando de obter informacdes
importantes, isso faz com que elas acabem eliminando candidatos com boa potencialidade. O

resultado disso é que muitos dos candidatos admitidos ndo desempenham de maneira



114

adequada as tarefas que sdo atribuidas a ele, essa realidade presente em muitas empresas faz
com que a rotatividade aumente.

Para que se possa selecionar adequadamente, é necessario definir critérios, e para isso
torna-se necessario o conhecimento das politicas de selecdo da empresa e principalmente dos
cargos que se deseja preencher. De acordo com Gil (2014), a descri¢do de cargos no processo
de selecdo de pessoal permite relacionar as atribui¢cdes e responsabilidades de cada cargo.
Portanto quando a empresa define suas politicas de pessoal e dispde de um sistema de
descricdo de cargos faz com que simplifique os processos de selecao de pessoal.

Como a empresa Sousa Pescados ndo possui um departamento de recursos humanos,
os proprios gestores da empresa podem fazer todo processo de recrutamento e selecdo de
pessoal. Para a realizacdo destes processos foram elaborados alguns passos que a empresa
pode seguir para efetuar a contratagao de um novo colaborador:

1° passo: A Elaborac¢do e divulgacdo de um anudncio para a captacdo de curriculos.

2° passo: Elaborar um plano de entrevista baseado na descri¢do do cargo, considerando
a formacdo, os conhecimentos, as habilidades e as caracteristicas pessoais necessdrias para o
desempenho das atividades.

3° passo: Avaliar os curriculos recebidos e seleciond-los de acordo com as
necessidades da empresa.

4° passo: Convidar os possiveis candidatos, separadamente, para a entrevista pessoal.

5° passo: Elaboracao de testes praticos na darea de producao para avaliar as habilidades
do candidato.

6° passo: Reunir e avaliar os melhores resultados de cada candidato para finalizar o
processo de selecao e contrati-lo.

O gestor encarregado do processo de selecdo pode seguir os passos fazendo algumas
perguntas elaboradas pelos autores, que podem ser realizadas a fim de obter respostas
esclarecedoras sobre os perfis dos candidatos e o que eles buscam obter no novo emprego, o
questiondrio proposto para a entrevista estd anexado no apéndice F.

Estas perguntas t€m como forma analisar se o candidato buscou conhecer a empresa
antes de enviar um curriculo, quais suas experiéncias em outros empregos, como se auto-
avalia, como lida em determinadas situacdes, como se relaciona com as pessoas, como
interpreta e compreende a politica e filosofia da empresa, quais suas prioridades e exigéncias
que podem ou nao afetar o seu desempenho interno e se estd disponivel quando a empresa
necessitar de seus servigos. Este tipo de avaliacdo apds a entrevista pode prever

comportamentos futuros que sao determinantes em vdrias situacdes dentro da organizacao.
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Apdés o término da entrevista o gestor da empresa pode analisar com calma e
selecionar qual se destacou mais e apresenta melhores qualificacdes para o cargo, e

posteriormente entrar em contato novamente para contrata-lo.

4.7.6 Estratégias de Desenvolvimento e Monitoramento de Pessoas e Endomarketing

O gestor deve ter em mente que apenas um bom recrutamento e selecdo nio bastam
para ter um bom colaborador, é necessario investir em treinamentos e qualificacdo da mao de
obra sempre que possivel, com a organizacdo fazendo um acompanhamento cuidadoso para
avaliar e mensurar os resultados.

O recrutamento e proporciona alguns beneficios, dessa forma observa-se que:

Com o recrutamento e a sele¢lio, o treinamento visa assegurar que os funciondrios
tenham habilidades necessdrias para assumir maior responsabilidade em um
ambiente de trabalho de elevado desempenho. A énfase no trabalho de equipe, no
envolvimento e no aprimoramento continuo, requer que os funciondrios
desenvolvam um entendimento mais amplo do processo de trabalho executado por
outros a sua volta, em vez de contar com o conhecimento que tem de suas funcdes.
(SNELL, 2009, p.526).

Sendo assim, todo treinamento desenvolvido na empresa que envolva a aplicacdo de
técnicas ou inovagdes resulta em custos, mas € necessdrio investir em treinamentos
regularmente, pois quanto mais informagdes o colaborador tiver melhor serd o seu
desempenho nas tarefas didrias.

De acordo com Mourdo (2014), o treinamento pode ser um custo, pode ser um
investimento e deve ser um beneficio, mas vai depender das acdes da sua empresa, isso vai
depender dos seus gestores. Mourdo (2014), ainda complementa que o treinamento se torna
um custo quando se treina alguém que ja sabe ou que ja teve esse treinamento. Quando nado se
estimula a retencdo ou quando se contrata treinamentos/palestras sem critério, sem
levantamento de necessidades.

Ja o treinamento que é um investimento quando alguém que ainda ndo teve nenhum
treinamento parecido € ensinado, quando a empresa estimula e valoriza o colaborador a ficar
dando certa liberdade de expressar suas ideias, quando faz uma anédlise de necessidades de
capacitacdo e busca treinamentos especificos e objetivos que irdo solucionar o problema.

Identificando as necessidades fica mais facil de encontrar a melhor solucido e
alternativa para gerar mudancas e desenvolvimento. Para comprovar se realmente os

treinamentos trouxeram beneficios € necessario um Feedback, ou seja, a resposta da acdo que
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foi realizada, assim controlando os resultados como por exemplo no aumentando da
produtividade, qualidade dos produtos, melhoria no atendimento, reducdo de reclamacdes,
motivagdo, criatividade, melhoria das habilidades, reducgao custos, entre outros.

A organizacdo de estudo ndao possui um plano de treinamentos ou cursos para seus
colaboradores atualmente. Sendo assim visando melhorar as habilidades e capacidades, foi
elaborado um plano anual de treinamento para a proposta de melhorias em 2018 com

estimativas de datas, valores e cargas hordrias dos cursos como é exemplificado a seguir:

Tabela 06 - Plano anual de treinamentos — 2018

PLANO ANUAL DE TREINAMENTOS - 2018

Treinamento ‘ Duragido Colaborador  Local Valor

25/06/2018 | Curso de primeiros | o Clari Sousa R$30,00
SOCOITOS Pescados

25/06/2018 | Curso de primeiros |y o Cristian Sousa R$30,00
SOCOITOS Pescados

25/06/2018 | Curso de primeiros |,y o Izeo Sousa R$30,00
SOCOITOS PCSCB_dOS

25/06/2018 | Curso de primeiros |, Leison Sousa R$30,00
SOCOITOS PCSCB_dOS

25/06/2018 | Curso de primeiros |, Reni Sousa R$30.00
SOCOITOS Pescados
01/05/18 a | Curso Informdtica . Ipora do

01/06/18 basica 24 horas Clari oeste R$100.00
01/05/18 a | Curso Informadtica . Ipora do

01/06/18 basica 24 horas Reni Oeste R$100.00

TOTAL DO INVESTIMENTO EM TREINAMENTO R$350,00

Fonte: Autores (2017).

Como se pode perceber no quadro acima os investimentos ndo altos, justamente
devido ao porte de empresa, contudo visa agregar valor e desenvolver os conhecimentos de
seus colaboradores para com seus respectivos cargos dentro da empresa, acdo que até entao
nao € adotada.

Nesse contexto o curso de primeiros socorros tem o intuito de garantir que oS
colaboradores possam auxiliar no atendimento as vitimas de vérios tipos de acidentes ou mal
estar que poderd ocorrer dentro da organizacdo, isso inclui os funciondrios e também os
clientes bem como as escolas da regido que realizam visitas para conhecer a estrutura da
empresa. O curso proposto seria realizado no periodo de inverno dentro do espaco da
organizacdo para que os colaboradores possam estar preparados para atender os clientes tanto

da agroindustria quanto do camping e pesque e pague. Levando em consideracdo que por se
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tratar de cinco pessoas, o valor por pessoa diminua, estimando um custo aproximado de R$
30,00 reais por colaborador com duracdo de 04 horas.

E um curso de informédtica bdsica para os dois funciondrios que ndo possuem
conhecimentos nessa drea e irdo lidar posteriormente com o sistema de gestdo que serd
instalado nos computadores da empresa. O curso visa deixar os colaboradores mais préximos
de tecnologias como o computador e a infernet, tendo uma no¢ao basica de como operar os
sistemas instalados como Word, Excel, internet, entre outros. O curso terd uma duracdo
estimada de um més, tendo inicio em maio com aulas duas vezes por semana e carga horaria
total de 24 horas, com custo aproximado mensal de R$ 100,00 reais.

Os dois cursos sdo muitos importantes, entretanto o que se destaca € o de informatica,
pois como a empresa € familiar, € natural que os colaboradores mais velhos tenham menos
facilidade com tecnologias, sendo assim necessitam de treinamento para operar o sistema e
tornd-lo realmente eficiente.

Os treinamentos vao fortalecer e facilitar o Endomarketing, o qual visa aplicar o
marketing no ambiente interno da empresa, como informacdes sobre nimeros e resultados no
intuito de fazer com que os seus colaboradores se transformem também em clientes,
mensurando destra forma a qualidade do seu produto. Quando o colaborador compra o
produto da empresa em que trabalha ele consegue conhecimento suficiente para poder vender
aos clientes externos também, repassando a seguranca, qualidade e confiabilidade que o
produto pode oferecer.

O colaborador quando consegue repassar a imagem € a mensagem que a organizacio
pretende, maximiza a possibilidade de encontrar clientes com grandes potenciais. Desta forma
o funciondrio acaba se identificando com a empresa, fornecendo um vasto campo de prestacdo
de servicos, que englobam diversas formas de atender o cliente e conseguir satisfazer a
necessidade e desejo do mesmo.

Na empresa Sousa Pescados, devido ao nimero reduzido de colaboradores, a gestdo é
feita no dia a dia da empresa, aconselhando e observando se os processos e cuidados na
producdo estdo dentro do padrao que foi desenvolvido e estabelecido pelos gestores dentro da
organizacdo.A empresa nao possui plano de treinamento e nao desenvolve acdes especificas
de endomarketing, contudo procura desenvolver medidas para que seus colaboradores
trabalhem de acordo com os valores da mesma, como por exemplo, os ciclos sustentdveis que
consiste em aproveitar a 4gua da chuva, transformar residuos sélidos em adubo organico, se
alimentar prioritariamente de alimentos naturais e organicos, praticar exercicios, tudo isso

para realmente incentivar na equipe uma vida sauddvel e sustentdvel exatamente como € a
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cultura da empresa. Com isso a Sousa Pescados consegue transmitir sua imagem de qualidade

de vida com sustentabilidade para seus colaboradores e clientes.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

A retencdo de talentos é uma pratica da gestio estratégica em que a empresa promove
a fidelizacdo com seus colaboradores. Através de politicas e praticas a serem desenvolvidas
por meio de um programa especifico para cada organizacdo, as empresas oferecem meios
atrativos aos seus colaboradores relacionados ao crescimento profissional e incentivo tanto
financeiro como de desenvolvimento pessoal.

Uma vez que talentos sdo identificados tanto em um processo de sele¢cdo, como no
ambiente geral da empresa, é preciso cuidar das expectativas desses colaboradores afim de
que eles se sintam satisfeitos e como partes integrantes da empresa.Os programas de retencdo
de talentos visam diminuir o impacto na perda de colaboradores qualificados para outras
empresas, principalmente por serem moldados estrategicamente de acordo com a cultura da
organizacao.

De acordo com Ruggiero (2008), a motivagdo deve ser trabalhada independente do
setor, e realizada de forma correta e planejada, pois existe a possibilidade de ocorrer o efeito
inverso causando ineficiéncia no trabalho e desmotivagao.

A entidade ndo possui uma equipe de vendas definida, sendo que todo o quadro de
colaboradores estd apto a realizar vendas. Atualmente nao existe um plano definido com o
objetivo de estimular a equipe, entretanto a empresa ja produz estimulos sem mesmo se dar
conta, como por exemplo os almocos em que todos sentam na mesa. O fato da empresa honrar
rigorosamente o acordo verbal firmado com o colaborador externo da familia, trabalhar com
certa flexibilidade e incentivar novos desafios. Esses pequenos detalhes ja se tornam
estimulos, contudo a empresa pode estar realizando simples confraternizacdes mensais entre
os gestores, colaboradores e suas respectivas familias para que haja uma interacdo maior e

mais préxima da empresa com seus colaboradores.

4.8 ACOES DE LOGISTICA COMERCIAL

Define-se por a¢des de logistica tudo aquilo que engloba a fun¢do de arrematagdo e
entrega de produtos os quais geram despesa para a empresa. Todo o processo de obtencdo de

insumos para a producdo dos produtos adquiridos pela empresa com seus fornecedores e
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distribuicao dos produtos finalizados para os centros de distribuicdo, também pertence ao
processo logistico.

A empresa Sousa Pescados estd localizada no interior da cidade de Ipora do Oeste e
proxima a SC 163 que liga os municipios de Sao Miguel do Oeste a Itapiranga, sendo um
local que apresenta grande fluxo de pessoas que se deslocam entre as cidades. Essa boa
localizacdo favorece a logistica de compra e venda, afinal possui bons acessos € seus insumos
sdo sempre entregues no estabelecimento. A entrega de produtos também € favorecida, pois a
maioria dos distribuidores se localiza na cidade. Para clientes de outras regides que talvez nao
saibam dos pontos de venda na cidade ou s6 compram no centro de producdo devido ao preco,
se deslocando cerca de um quilometro de estrada de chao, em boas condi¢des, chegam até a
agroindustria.

Segundo Avozani e Santos (2010), a partir de 1960 surge o primeiro conselho de
profissionais e académicos de logistica o National Council of Physical Distribution

Management — NCPDM que traz como defini¢do de logistica a seguinte afirmacao:

Logistica consiste das atividades associadas a movimentacdo eficiente de produtos
acabados, desde o final da linha de producdo até o consumidor, e, em alguns casos,
inclui a movimenta¢do de matéria-prima da fonte de suprimentos até o inicio da
linha de producdo. Estas atividades incluem o transporte, a armazenagem, O
manuseio dos materiais, 0 empacotamento, o controle de estoques, a escolha da
localizacdo de plantas e armazéns, o processamento de ordens, as previsdes de
ordens e os servigos aos clientes. (AVOZANI; SANTOS, 2010).

Observa-se que desde os primérdios do conceito de logistica o pensamento que se
tinha era muito parecido com o dos dias atuais, trazendo a tona o fato de que se tem um
padrao nas acdes de logistica, o que facilita a aquisicdo e distribui¢do de insumos e produtos
acabados.

Entre as principais ac¢des de logistica a que mais se destaca dentro de qualquer

organizacao destaca-se sendo:

A reducdo de custos € a estratégia voltada para o enxugamento dos custos varidveis
relacionados ao transporte e armazenagem [...]. Os niveis dos servicos normalmente
sdo mantidos constantes a medida que alternativas de menores custos vao sendo
encontradas. (BALLOU, 2004, p. 51).

O corte de gastos e reducd@o de custos torna os processos de distribuicao facilitados e,
consequentemente, eles podem ser aprimorados com a aplicacdo de recursos financeiros

delimitados para um maior leque de a¢des que proporcionem maior eficiéncia.
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4.8.1 Definicao da cadeia de logistica

Cadeia de logistica € o grupo de fornecedores que atendem as necessidades de uma
empresa em insumos que vao diretamente ao desenvolvimento e na criagdo dos seus produtos
dentro da cadeia produtiva. Também pode ser entendida como uma colaboracdo entre
fornecedores e clientes para a criacdo de valor de uma determinada empresa ou segmento.

“A logistica/cadeia de suprimentos € um conjunto de atividades funcionais [...] que se
repetem inimeras vezes ao longo do canal pelo qual matérias-primas vao sendo convertidas
em produtos acabados, aos quais se agrega valor ao consumidor.” (BALLOU, 2004, p. 29).

Da mesma forma, pode se afirmar que cadeia de logistica € como um ciclo dos
processos que abrangem os fluxos fisicos, informativos, financeiros, e de conhecimento, tendo
como maior objetivo atender as necessidades do consumidor final. A cadeia logistica ndo esta
limitada a corrente de produtos ou informacdes no sentido fornecedor/cliente, de um mesmo
modo existe um fluxo de informacdo, de reclamagdes e de produtos no sentido
cliente/fornecedor.

Dentro da estratégia de transporte deve se ter um cuidado maior em relagdo a
facilidade de escoamento de insumos, buscar empresas fornecedoras que sejam acessiveis e de
baixa distancia em relagdo a empresa que consome as matérias-primas em Seu processo
produtivo para que o abastecimento ndo se torne, por vezes, invidvel devido ao alto custo de
deslocamento e fornecimento das mesmas. De encontro com estratégia de transporte entra a
estratégia de localizagdo da empresa que deve ser de facil acesso e de localizagdo para que se
possa ter um maior fluxo de consumidores.

Nesse contexto a empresa sempre tende a valorizar o mercado local, entretanto
buscam alternativas quando localmente ndo atende as necessidades, como por exemplo, 0s
alevinos de Tildpia que sdo adquiridos de uma empresa de Ilhota — SC que faz a entrega na
propriedade, ou entdo as embalagens que sdo produzidas em Cascavel - PR.

Por ser uma agroindistria pequena, a sua logistica € mais simples e favorecida, torna-
se facil e 4gil a entrega aos distribuidores, restaurantes, lanchonetes ou escolas e, além disso, a
agroindustria proporciona o fato de comercializacdo no préprio ponto o que facilita o acesso
dos clientes para conhecer partes das instalacdes, degustacdo e aquisicdo dos produtos
oferecidos.

Um dos maiores aliados da cadeia de logistica € o setor de Marketing onde cria-se a

necessidade da obtencdo dos produtos de determinado segmento onde, de forma direta, o
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cliente se sente atraido pelas estratégias adotadas pela empresa em divulgacdo e
potencializacdo do produto no mercado de atuacao.

A efetivacdo de logistica com o Marketing se faz necessaria:

A efetiva integracdo da atividade de Logistica com Marketing e Producdo é
necessdria para que a minimiza¢do do Custo de Logistica Total e a rentabilidade da
empresa sejam alcancadas. Por certo, a amplitude do processo em exame diferird,
substancialmente, em termos de complexidade. Uma coisa é o profissional de
logistica estar empenhado em empreender as interacdes e possiveis relagcdes entre 0s
elementos de custos na Logistica da empresa como um todo, outra, diversa, € buscar,
por exemplo, uma solugdo para o abastecimento de determinada pega na linha de
montagem. (FARIA; COSTA, 2005, p. 30).

Compreende-se assim que todo processo da cadeia de logistica deve estar em sintonia
com o departamento e as estratégias de Marketing que sao aplicados pela organizacao, ja que,
por sua vez, faz toda parte de promog¢do do produto ofertado ao consumidor final ou a

intermedidarios que fazem a distribui¢do do mesmo.

4.8.1.1 Codificagao e classificacdo dos materiais

A codificagdo e classificacdo dos materiais vém como forma de facilitar os processos
de almoxarifado e armazenamento dos insumos e produtos finalizados e prontos para a
comercializa¢do. Ter um total dominio dos materiais que estdo a disposicao da empresa é de
suma importancia para uma maior organizagdo, o que faz com que a empresa ndo deixe de
produzir em caso da falta de matéria prima e, em contrapartida, os produtos prontos para a
comercializa¢do nao correm o risco de ociosidade de estoque podendo até ultrapassar o prazo
de validade informado no produto, ocasionando assim, prejuizo para a organizagao.

A melhor forma de organizacao e classificagcdo dos materiais dentro da empresa se da
pela utilizacdo da estratégia de catalogacdo dos produtos disponiveis. Algumas empresas
dispdem de softwares de controle interno do estoque, outras, por sua vez, fazem um controle
nao tao rigoroso.

Pode-se destacar o objetivo mais especifico sobre classificagdo e codificacdo de
materiais, sendo que:

O objetivo da classificacdo de materiais € definir uma catalogag@o, simplificacdo,
especificagdo, normatizacdo, padronizagdo e codificacio de todos os materiais
componentes do estoque da empresa. A necessidade de um sistema de classificacdo
¢ primordial para qualquer departamento de materiais, pois sem ele ndo podem
existir um controle eficiente dos estoques, procedimentos de armazenagem
adequados e uma operacionalizacdo do almoxarifado de maneira correta. (DIAS,
2009, p. 169).
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Contudo Dias (2009), explica que o que torna um processo de logistica mais eficiente
¢ a facilitacdio do processo de despache dos materiais, com um sistema integrado a
organizacdo com controle de estoque as baixas de produtos ficam evidentes e podem ser
controladas com maior facilidade tornando, desde a compra até a venda, o processo mais
fluido.

Dentro do processo de classificagdo também pode se destacar o de simplificacdo que
tem por objetivo agrupar determinados tipos de materiais que obtém a mesma funcdo ou
funcdo parecida, criando grupos por semelhanca funcional.

Dessa forma destaca-se que:

Simplificar € reduzir a diversidade de itens usados para a mesma finalidade, caso
exista mais de uma. Juntamente com a simplificacdo, faz-se necessario especificar o
material, ou seja, detalhd-lo minuciosamente, de forma a evitar equivocos entre
fornecedor e consumidor. (RODRIGUES, 2012, p. 74).

Nao basta somente ter todo um apanhado das informacdes de produtos existentes em
estoque, mas também os materiais que os compdem, certamente matérias primas com periodo
de validade deverdo ter um maior cuidado tanto de armazenamento como de consumo, ja que
uma vez passado do prazo de validade o material se torna dispensével.

A organizagdo Sousa Pescados produz sua propria matéria prima, ou seja, cria as
Til4pias que serdo manufaturadas pela agroindustria. Esse trabalho demanda muito controle e
organizacdo, pois sdo necessarios lotes escalonados durante o ano que atinjam o tamanho e
porte ideal para a agroindistria e para o pesque e pague sem que ocorra falta de produto.

Os peixes ficam nos tanques de confinamento em jejum por cerca de um dia antes do
carregamento para o abate ou da transferéncia para outro tanque. Esses tanques de engorda
funcionam como um estoque de matéria prima que precisa de cuidados, monitoramento e
investimento continuo, como racoes, calcdrio, sal, manutencdo de mdaquinas, limpeza, entre
outros.

Na parte da industrializacdo, as embalagens usadas sdo compradas em grandes
quantidades e mantidas em locais adequados para ndo comprometer a qualidade do material,
sendo que o estoque do produto final pronto para a venda fica em freezers de armazenagem
com temperaturas médias de -27°C.

Vale ressaltar que os produtos possuem rétulos de acordo com as exigéncias sanitrias

e legislativas, porém nao possui codigo de barras para controle interno ou de distribuidores.
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Levando em consideracdo que a empresa € de pequeno porte ela vende para poucos
distribuidores, possui grande estoque de etiquetas adesivas sem c6digo, ndo convém adquirir e
implantar um cddigo de barras no atual momento. Entretanto, como o sistema de gestdo
permite o cadastramento de produto sem ter um cdédigo de barras, sugere-se que a empresa
crie um numero especifico e cadastre no sistema, tendo assim controle interno. Os
distribuidores atualmente j4 adotaram essa técnica, pois fazem o cadastramento com um
codigo interno para facilitar a organizacao.

Futuramente quando acabarem os estoques de etiquetas e possivelmente seja alterada a
estética da embalagem toda, recomenda-se que seja inserida um cddigo de barras ou entdo QR
Code, uma tecnologia mais nova que possui mais fungdes. Dessa forma iria suprir essa lacuna
de falta de controle de estoque sendo que com o cddigo de barras do modelo EAN13 ou
entdo,QR Code, com auxilio de um sistema de gestdo mais um leitor adequado de cédigo,
seria possivel identificar qual produto se refere, datas, lotes e vérias outras informagdes. Se
for adotado 0 QR Code terd ainda mais vantagens, pois ele permite que além de obter
informacdes do produto, possam ser anexados links que direcionam a websites, fanpages,
noticias, novidades, promocdes, entre outros beneficios.

Para adquirir o cédigo de barras tradicional o valor de custo, segundo o site EAN13
BRASIL, seria de R$ 195,00 reais para dois produtos como € o caso da empresa, sendo que
assim esse cadastro se torna Unico para os produtos cadastrados em todo Brasil. J& para
adquirir QR Code, com auxilio de sites como Shopify é possivel de forma gratuita criar um
QR Code.

Deste modo elabora-se através de um site de cadastramento gratuito, o MGITECH, de
produtos a elaboracido de um cédigo de barras tradicional com uma breve simulagdo de como
ficaria integrado na embalagem para fins de demonstra¢do académica.

A seguir demonstra-se o modelo elaborado.
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Figura 17 — Cédigo de barras tradicional
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Fonte: Autores (2017).

Simula-se também um cédigo QR Code com o auxilio do site Shopify para fins de

demonstracao:

Figura 18 — Cddigo QR Code
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Fonte: Autores (2017).
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Observa-se que os sites utilizados trouxeram facilidade de acesso e de geracdo dos
codigos, os quais podem ser utilizados para controle interno na propria organizacdo e, ao
mesmo tempo, no caso do QR Code, em a¢des de marketing, otimizando assim os processos e
gerenciando da melhor forma os estoques disponiveis, além de ajudar no processo de compra
do produto mediada por distribuidores. Conforme as imagens, nota-se que os espacos podem
ser bem utilizados de forma que ndo comprometa o destaque da embalagem.

A empresa percebe a necessidade da atualizagdo e se preocupa com isso, pois um
sistema com cddigo de barras integrado € essencial para uma boa gestdo e organizacao e como
a empresa quer crescer ela precisa aprender agora enquanto pequena a controlar todos os
setores para que quando ela possuir um porte maior que ela ndo venha a cometer grandes

€11oSs.

4.8.1.2 Previsdao de compras — volume e custos

O melhor sistema de compras sofre variagdes em conformidade com a estrutura da
empresa e da politica interna adotada. Conforme novos processos de compras vao sendo
reformulados ao longo dos anos, o sistema de aquisi¢cdo de materiais vem sofrendo alteracdes
no mesmo ritmo. O fato € que independentemente das alteracdes sofridas no sistema de
compras os elementos bdsicos continuam os mesmos, 0 que faz com que o sistema se torne
algo conservacionista em sua maioria priorizando a confiabilidade do que vem sendo usados
ha décadas nas organizagdes dos mais variados segmentos de atuacao.

Entre as caracteristicas de um sistema de compras, Dias (2009), destaca as quatro
principais, onde afirma que um sistema de compras a trés cotacdes tem por objetivo comegar
de um nimero minimo de cotagdes para encorajar novos competidores, o que faz com que a
selecao dos concorrentes qualificados evite a perca de tempo com varios fornecedores.

Traz também o sistema de preco objetivo que trata o conhecimento antecipado do
preco justo que além de facilitar a tomada de decisdes do comprador, possibilita uma
verificacdo dupla no sistema de cotacdes. De uma forma direta, pode ainda, mostrar para os
empresarios que seu preco de venda estd desproporcional com o preco de mercado de seus
concorrentes, o que garante ao comprador o fato de poder estar revendo discussdes de
aumento de preco e nas negociagdes de distribui¢do da porcentagem.

Dias (2009), destaca mais um sistema, o sistema duas ou mais aprovacdes onde mais
de uma pessoa, obrigatoriamente, estdo envolvidas na aquisicio de mercadorias pelo

fornecedor, dando assim uma maior seguranca para a empresa na questdo do julgamento,
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podendo auxiliar o comprador de uma decisdo individual mal analisada. Por fim, Dias (2009),
traz o quarto sistema, o sistema de documentagdo complementar que tem por objetivo
informar ao comprador todos os processos e caminhos percorridos pelo produto até a chegada
a empresa, nele pode-se observar varias informagdes tais como método de transporte, horario
de embarque e desembarque, cidades onde o produto esteve transitando, entre outras. Esse
tipo de sistema auxilia muito na tomada de decisdo da compra, pois traz consigo um apanhado
de informag¢des a mais que nos sistemas anteriormente citados.

O gestor deve estar a parte de qual sistema mais atende as necessidades da
organizacdo, facilitando processos logisticos desde a efetuacdo da compra até a entrega da
mercadoria.

Na programacdo de aquisicdo dos suprimentos que a empresa necessita, para que

ocorram todos os processos produtivos e de atendimento ao consumidor, € torna-se

necessario:

Programar de acordo com as necessidades € uma alternativa para suprir as
necessidades a partir dos estoques existentes. Cada uma delas representa os pontos
principais em uma varia¢do de alternativas estudadas para satisfazer a demanda, ou
necessidades, de um canal de suprimentos. (BALLOU, 2004, p. 343).

Deve-se ter em mente que a programacgao de compras € de extrema importancia no que
diz respeito a logistica de vendas de uma organizagdo onde, a partir desta, tem-se todas as
tomadas de decisdes como vendas e ampliacdo de estoque.

Desse modo a empresa ndo possui controle financeiro e de estoque, dificultando a
tomada de decisdo e por muitas vezes aumentando os riscos de falta de material e
comprometendo a oferta aos clientes. Atualmente a empresa compra conforme percebe que
necessita, ou seja, ndo se prepara com o caixa e faz a solicitacdo ao fornecedor com curto
prazo.

A Sousa Pescados adquire no que diz respeito a insumos, principalmente embalagens e
etiquetas adesivas, além da matéria prima (tildpia viva), sendo que estd € a mais facil de ser

obtida, pois fica localizada nas proximidades da agroindustria.

4.8.1.3 Previsdo de estoques

A previsdo de estoque € um dos principais processos dentro da organizacio junto com

a de compras. Com esses dois processos a empresa se mantém na atividade e consegue fazer

com que OS Processos internos se tornem continuos.
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Toda empresa deve ter o cuidado com o estoque minimo, desta forma afirma-se que:

A importincia do estoque minimo € a chave para o adequado estabelecimento do
ponto de pedido. De maneira utépica o estoque minimo poderia ser tdo alto, que
jamais haveria falta de material em estoque. Entretanto, desde que a quantidade
representada pela margem de seguranca ndo seja usada e, portanto, fique permanente
no estoque, a armazenagem e os outros custos seriam elevados. (DIAS, 2009, p. 51).

Para se ter uma boa margem de trabalho de estoque, a organizagdo deve ter sempre seu
estoque minimo definido conforme a rotatividade de suprimentos adquiridos e vendidos. A
empresa estudada traz como estoque médio minimo 91 quilos de filé de tildpia congelado,
sendo metade de embalagens de 0,500 gramas e metade de 0,800 gramas. Quando esses niveis
baixam € sinal de que a empresa precisa produzir para renovar novamente o estoque. Isso gera
uma informagdo a qual € levada de imediato para a criagdo de peixes que interrompem a
alimentacdo para carregamento e posterior abate. Com essa informagdo também sao feitos
todos os procedimentos de preparagdo, higienizacdo e limpeza da estrutura, equipamentos e
ferramentas para a manipulagdo.

Dentre as estratégias da previsao de estoque encaixa-se também o giro de estoque ele
que € a relacdo existente entre 0 consumo anual e o estoque médio. Dias (2009), demonstra

esse calculo na férmula a seguir:

Giro = Consumo médio anual

Estoque médio mensal

Este cdlculo revela a rotatividade no inverso de unidade de tempo ou em “vezes” por
dia, més ou ano dependendo de qual periodo de tempo a organizagdo estd querendo descobrir
a rotatividade.

A empresa tem uma producdo média mensal de 433 quilos de filé, totalizando
aproximadamente 5.199 quilos de filé por ano. Com essas informagdes € possivel elaborar o
calculo de rotatividade anual da empresa:

Giro = 5.199 kg
433 kg

Giro =12 vezes por ano o estoque cumpre seu ciclo.
Constata-se com este cdlculo que a empresa vende todo més tudo o que produziu no
periodo, sendo assim, mantém seu estoque sempre fresco, o que garante ainda mais a

qualidade do produto final.
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4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos ou servicos

Para um melhor acondicionamento dos produtos e visdo do armazenamento geral dos
produtos, € de extrema importancia a criagcdo de um plano de armazenagem, o qual visa de
forma simplificada e eficaz trazer as informacdes de estocagem dos produtos. A estrutura
desse plano é uma planta em escala do espaco de acondicionamento. Nesse esquema
destacam-se os pontos de entrada e saida, corredores, zonas de armazenagem, compartimentos
de seguranca e adjacéncias.

Uma boa estratégia de melhor organizacdo dos armazéns € distribuir copias
atualizadas do plano de armazenagem aos supervisores ou co-responsaveis para que possam
ter em maos a disposi¢ao dos suprimentos e produtos que 14 estdo acondicionados, espaco
disponivel, isso facilita o fluxo de mercadorias dentro do estoque, fazendo com que o

manuseio seja mais eficiente e direto.

Quadro 06 — Demonstrativo do fluxo de materiais

Estratégia de transporte
¢ Fundamentos do transporte
® Decisdes sobre transporte

“

Estratégia de estoque

¢ Previsao
¢ Decisodes sobre estoque
¢ Decisdes de compras e
de programacao de suprimentos

bjetivos do servic
ao cliente

¢ O produto

¢ Servico logistico

e Processamento de
pedidos e

sistemas de

informacdo

~

ORGANIZACAO

¢ Fundamentos de estocagem

PLANEJAMENTO
CONTROLE

Estratégia de localizacao

¢ Decisdes sobre localizacao

¢ O processo de planejamento de
rede

Fonte: (BALLOU, 2004, p. 93).

Observa-se que no esquema demonstrado acima o autor destacou trés pontos a serem
analisados dentro da organizagdo, onde se abrange os principais servigos dispostos dentro de

um plano assertivo de logistica. A estratégia de estoque se dd por um dos principais pontos
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onde deve se ter um cuidado e controle maior do produto acabado, desde produgdo até
acondicionamento do mesmo.

Apés a empresa em questdo fazer o beneficiamento da tildpia e acomodacdo em
embalagens, o produto € congelado em dois freezers verticais com capacidade maxima de até
100 quilos cada, sendo que a empresa abate em média 90 quilos por ordem de produgdo. As
temperaturas médias ficam proximas a -27°C e necessitam de aproximadamente 12 horas para
congelamento total. Apds totalmente congelados, os produtos sdo transferidos para freezers
horizontais de estocagem com capacidade maxima de 300 quilos de filé que sdo mantidos a
temperaturas proximas a -30°C. Vale ressaltar que dificilmente a empresa utiliza-se da
capacidade méxima dos freezers devido a sua estratégia de ter sempre estoque fresco,
entretanto no periodo da quaresma sao feitos grandes estoques, sendo necessario dobrar a
capacidade de estocagem com outro freezer do mesmo tamanho para poder armazenar a
quantia necessaria visando atender a demanda durante principalmente os udltimos dias da
quaresma.

Outro fator de importancia sdo os registros de armazenagem que trazem consigo dados
importantes sobre cada lote, este que deve sempre estar atualizado. Rodrigues (2012), destaca
as principais informacdes que cada lote deve conter, tanto lotes de recebimento quanto de

distribuicao:

Quadro 07 - Informativo de lotes

e Data e hora;

¢ Tipo de mercadoria, embalagem, quantidade de volumes e peso;
e Marcas, estado aparente e orientacdes complementares;

¢ Embarcador e consignatério;

e Veiculo transportador;

e Zona de armazenagem designada.

Fonte: (RODRIGUES, 2012, p. 144).

Tais informacdes t€m a funcdo de garantir e assegurar a aquisi¢do de quem fornece e
de quem compra a mercadoria em negociacdo, sao dados relevantes que podem trazer
elementos para uma maior avaliagdo do produto, além de todas as outras informacdes
complementares o registro de armazenagem consegue dar um enfoque maior no que diz

respeito a qualidade e manuseio do produto.
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4.8.1.5 Estratégias de distribuicdo dos produtos/servicos

Um dos mais importantes processos que a empresa deve desenvolver de forma
assertiva € a distribui¢cao dos produtos acabados, o bom funcionamento deste processo garante
que o produto chegue em perfeitas condi¢des de consumo ao cliente.

Tudo parte de uma boa armazenagem, que tem por principal objetivo acondicionar o
produto acabado conforme sua necessidade, produtos pereciveis, por exemplo, sao
acondicionados sobre temperaturas mais baixas garantindo que ele fique fresco e saudavel até
a distribui¢do e consumo. O deslocamento também deve ser feito conforme a necessidade
especial de cada produto ofertado pela empresa.

Todo o processo de deslocamento também deve ser facilitado para que o mesmo nao
se torne caro demais o que acaba fazendo com que o produto se torne ainda mais valorizado e
correndo assim, o risco de as vendas cairem e a empresa ndo faturar o suficiente para se
manter no ramo de mercado.

Dentro desse contexto deve-se analisar qual dos tipos de transporte sao de melhor
utilizagdo para a empresa tanto na forma de armazenagem e entrega quanto de custos finais.
Os tipos de transportes disponiveis no territério brasileiro sdo cinco: rodovidrio, ferrovidrio,
aquavidrio, dutovidrio e aéreo. Cada um deles pode ser utilizado para transportar, por vezes, 0
mesmo tipo de produto, porém a empresa deve fazer a andlise em uma gestao logistica interna
para definir a melhor forma de deslocamento e entrega do produto.

Pode-se destacar diante da diferenciacdo de custos entre os modais disponiveis para

empresas brasileiras, que:

As diferencas de custo/preco entre os modais tendem a ser substanciais. Tomando
como base um transporte de carga fechada a longa distincia, verifica-se que, em
média, os custos/pregos mais elevados sdo os do modal aéreo, seguido pelo
rodovidrio, ferrovidrio, dutovidrio e aquavidrio, nessa ordem. (FIGUEIREDO;
FLEURY; WANKE, 2003, p. 248).

Cabe a organizacdo colocar dentro de um plano estratégico a melhor ferramenta de
deslocamento dos produtos acabados. Um meio incorreto e mal avaliado pode comprometer o
faturamento da empresa, fazendo com que ela aumente o valor dos produtos ofertados e, por
vezes, afugentando os consumidores que estdo acostumados a valores mais tradicionais, de
um mesmo modo o cartel de clientes diminui e faz com que a empresa deva usar de outras
estratégias para diminuir os custos sejam elas na producdo ou na margem de lucro o que nao

traz vantagem alguma para a empresa.
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Diante do aproveitamento de custos na comanda de transporte observa-se que:

Quando o servigo de transporte ndo € utilizado de maneira a proporcionar vantagem
competitiva, a melhor op¢do é aquela obtida mediante a compensacio do custo da
utilizacdo de um servigo de transporte com o custo indireto do estoque ligado ao
desempenho do modal selecionado. (BALLOU, 2004, p. 188).

O que o autor trata é o fato da empresa poder aproveitar melhor as estratégias de
deslocamento do produto, fazendo com que todos os processos logisticos se tornem tteis e de
menor custo para a organizagao, neste caso, sem diferencial competitivo no que diz respeito
ao transporte, a empresa deve se posicionar de maneira favordvel, podendo aproveitar a
melhor forma de distribui¢do em relagdo aos concorrentes.

A empresa se localiza préxima ao mercado de distribuicdo de seus produtos, o que se
torna uma vantagem competitiva. Faz-se necessdrio entender também que a cidade de Ipora
do Oeste ndo possui muitos habitantes e sendo assim é comum que a grande maioria sejam
fiéis aos mesmos lugares, como mercados e lojas principalmente, por isso se faz necessario ter
varios pontos de vendas na mesma cidade. Diante desse fato, a Sousa Pescados possibilita
varias opg¢des de acesso, como em dois mercados da cidade localizados nas duas extremidades
da avenida principal, além dos cinco principais estabelecimentos que oferecem almoco, janta
e lanches.

Atualmente a empresa faz a entrega dos produtos a esses estabelecimentos conforme
suas solicitacdoes de pedido geralmente via telefone, entdo faz-se o acomodamento dos filés
em caixas de isopor térmicas com gelo para manter a temperatura exigida, o transporte € feito
com veiculo de carga, onde os alimentos ndo ficam no mesmo ambiente que o condutor
conforme exigido, além de possuir alvara de transporte cedido pela vigilancia sanitdria, nota

fiscal e carteirinha de saide do transportador.

4.8.1.6 Apresentacgdo da capacidade de produtos e dos procedimentos

Ter conhecimento da capacidade produtiva e dos processos envolvidos € de vital
importancia para que a organizacdo tenha €xito em seu ramo de atuacdo visando sempre o
bom desempenho produtivo para que toda a estrutura da organizacdo seja usada em seu
maximo, aproveitando assim, todo o investimento feito.

O planejamento estratégico da producao visa saber os limites de producdo da empresa

para que ela ndo comprometa seu fornecimento prometendo uma maior oferta sem atender a
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demanda necessdria para suprir a necessidade dos clientes, busca também maximizar os
resultados das operacdes e minimizar os riscos nas tomadas de decisdes da empresa.

Dentro do planejamento estratégico temos a estratégia de producdo a qual consiste em
um aglomerado de politicas que diao sustentagdo a uma posi¢do competitiva da unidade de
negécios da empresa. Ela que busca esmiugar como a produg@o vai suportar a vantagem
competitiva e como ela ird complementar e apoiar as demais estratégias da corporacgao.

Destacam-se dois pontos chaves que, podem ser a base para a definicio de uma

estratégia produtiva, sendo:

As prioridades relativas dos critérios de desempenho e a politica para as diferentes
dreas de decisdes da producdo [...]. Logo, uma estratégia de produc@o consiste em
estabelecer o grau da importdncia relativa entre os critérios de desempenho e
formular politicas consistentes com esta priorizacdo para as diversas dreas de
decisdes. (TUBINO, 20009, p. 39).

Outro grande ponto de relevancia dentro de qualquer organizacdo € a qualidade
oferecida tanto no processo de producdo, o que reflete no produto acabado, quanto na entrega
do mesmo. Dessa forma um bom sistema de qualidade se baseia em um aglomerado de
prevencodes as quais sdo capazes de minimizar a concorréncia de possiveis erros, vicios,
defeitos, acidentes, falhas e omissdes o que pode comprometer toda a estrutura organizacional
da empresa.

Para possuir um bom sistema de qualidade interno € necessario:

Um sistema de qualidade, entdo, deve conter elementos técnicos e cientificos
bloqueadores de tais catdstrofes. A missdo serd sempre evitar por prevengdo e
especificar as a¢des de atenuagdo quando o incidente grave acontecer, controlando
sua repercussdo. (VERRI, 2015, p. 183).

O que deve se levar em consideracdo € a importancia de extinguir os pequenos focos
de problemas logo em seu inicio para que os mesmo ndo se tornem grandes problemas futuros
tais que, de um modo geral, podem vir a abalar a confian¢a dos consumidores em relacdo a
empresa fazendo com que eles deixem de consumir do produto ofertado.

Atualmente a capacidade produtiva da Sousa Pescados ndo € tdo grande, justificada
por uma série de motivos como, por exemplo, a limitacdo da oferta de matéria prima. As
tabelas a seguir possuem dados a respeito da capacidade produtiva para analisar com mais

clareza a situacdo.
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Tabela 07 — Estimativa da capacidade de produ¢do de matéria prima

ESTIMATIVA DA CAPACIDADE DE PRODUCAO MATERIA PRIMA

(TILAPIA VIVA)
Quantidade de tanques 5

6 7

Capacidade média de producao 24.000 ke 30.000 ke 36.000 ke

anual
Producao I.nedl? por meés - 2.000 kg 2.500 kg 3.000 kg
peixe vivo
Absorcao m?dla’ me.nsal pela 1.300 ke 1.650 kg 2.000 kg
agroindustria
Producéo média por més - filé 433 kg 561 kg 680 kg
Absorc¢ao média mensal pelo 700 kg 850 kg 1.000 kg

pesque e pague

Fonte: Autores (2017).

Observa-se que a empresa tem cinco tanques que produzem 24 toneladas de Til4pia
por ano, sendo que a grande maioria vai para absorcdo da agroindustria transformando-a em
filé. O restante para a pesca e comercializagdo no Pesque e Pague da familia Sousa. De modo
geral a primeira coluna da tabela representa o cendrio atual da empresa em relacdo a
capacidade produtiva de matéria prima, entretanto, vale ressaltar que atualmente a
organizacdo ji planeja aumentar sua capacidade de matéria prima, sendo que para isso as
obras se iniciam em 2018 para a construc¢do do sexto tanque. Dessa forma percebe-se o quanto
a empresa pode crescer em produgdo segundo estimativas usadas.

A grande maioria da matéria prima produzida € utilizada na agroindustria a qual hoje
s6 ndo produz mais pela limitacdo de sua oferta. A seguir outra tabela que traz dados a

respeito da industrializagao.

Tabela 08 — Estimativa da capacidade de industrializacao

ESTIMATIVA DA CAPACIDADE DE INDUSTRIALIZACAO

Dias de abate por més 5 10 16

Producio por dia - peixe vivo 300 kg 300 kg 300 kg
Producao por dia - filé 100 kg 100 kg 100 kg

Produc¢ao média mensal de filé 433 kg 1.000 kg 1.600 kg

TR B R ERATIER A RS 144.828,00 | R$ 324.000,00 | R$ 518.400,00

SR el B ERRTPEERI I ERE R$ 155.556,00 | R$ 348.000,00 | R$ 556.800,00
Fonte: Autores (2017).
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Nesse caso observa-se que com a quantia de matéria prima atual é possivel produzir
uma média, em cinco dias de trabalho semanal, cerca de 433 quilos de filé por més, contudo
as demais informacgdes mostram o méaximo da capacidade produtiva que a estrutura e o quadro
de colaboradores comporta atingindo em 16 dias de abate 1.600 quilos de filé por meés.
Entretanto, € necessdrio destacar que no momento a empresa faz parte do simples nacional, do
anexo II encaixada como industria a qual conta com uma aliquota de contribuicdo de 4,5%
com faturamento anual de até R$ 180.000,00 reais, logo percebe-se que se a producdo
aumentar o faturamento, de forma direta, aumentara também.

Visando isso devemos levar em consideracdo os aumentos da capacidade de producio
de matéria prima, ja que a organizagdo produz o proprio material para manufatura.

Para a projecdo estipulada para primeiro semestre de 2018, a empresa ainda se
enquadra no simples nacional, entretanto se continuar crescendo como esperado, em breve
sofrerd um ajuste tributario.

Da forma como a empresa estd trabalhando ela consegue produzir, otimizar seus
proprios recursos, valorizar a logistica e a mao de obra familiar além de garantir o padrao de
qualidade. Com esses mesmos recursos a empresa pode aumentar sua capacidade de
industrializagdo, porém as tendéncias de crescimento sdo nitidas e se faz necessario estar
atento as estratégias e planejamentos para crescer com sustentabilidade financeira e ambiental

sem perder o padrdo de qualidade.

4.8.1.7 Andlise da localizacdo da empresa

O aspecto mais importante e de fundamental importancia para uma empresa do mesmo
ramo da organizacdo Sousa Pescados, que tem sua distribui¢do em cidades vizinhas e na da
sua propria fundacdo, € a localizagdao da empresa.

Todos os processos ja citados dependem de uma boa estratégia de localizacdo a qual
traz beneficios logisticos para a empresa desde a aquisi¢do de insumos quanto a distribui¢dao
dos produtos acabados, sejam eles consumidores finais ou intermediadores.

Diante da localizacao varejista destaca-se que:

Localizagdo consiste em uma das decisdes mais criticas para um varejista. Diferente
de outras varidveis do composto varejista (tais como preco, mix de produtos,
promogao, apresentacdo, atendimento e servicos), que podem ser alteradas ao longo
do tempo, a localizacdo de uma loja ndo pode ser modificada. Um erro na selecdo de
um ponto significa uma enorme desvantagem competitiva para uma loja, exigindo
esfor¢cos mercadoldgicos e muitas vezes sacrificios de margem que levam a
prejuizos operacionais. (PARENTE, 2000, p. 325).
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Um bom estudo geografico deve ser feito antes mesmo da constituicdo da empresa e
implantacdo da mesma, visando sempre a melhor técnica de escoamento dos produtos,
insumos e na facilidade de acesso de consumidores diretos que se deslocam para adquirir o
produto o mais fresco e com maior qualidade possivel direto da industria, a qual traz essa
possibilidade de aquisi¢ao.

A empresa deve se preocupar com alguns problemas decorrentes de uma ma

localizag@o imposta em sua constituicdo, observa-se que:

Normalmente, os problemas de localizagdo caracterizam-se por ser bastante
complexos e intensivos no uso de bases e dados. A complexidade da multiplicacdo
do nimero de diferentes localidades alternativas pelas estratégias de estocagem em
cada uma das instalagdes e pelos diferentes modais de transporte. A intensidade no
uso de informagdes € gerada pela necessidade de analisar detalhadamente dados
sobre demandas e transporte, dentre outros. De maneira geral, as informacdes
relevantes a um estudo de localizagdo, ndo havendo a pretensdo da exaustio.
(FIGUEIREDO; FLEURY; WANKE, 2003, p. 448 e 449).

Obviamente tem que se dar importancia a todos os tipos de instalagdes da organizacao,
desde a localizac¢do da parte industrial, armazenagem dos insumos e dos produtos prontos para
comercializacdo, alguns topicos devem ser analisados quando a o interesse de um futuro
empreendedor de fazer suas instalacdes em pontos estratégicos para que erros niao sejam
frequentes:

e Localizacdo de clientes, varejistas, armazéns, de centros de distribui¢do, de fabricas
de fornecedores;

® Produtos movimentados, incluindo os respectivos volumes/pesos e caracteristicas
especiais;

¢ Demanda anual por cada produto em cada localidade;

® Fretes por cada modalidade de transporte relevante;

¢ Custos de armazenagem, incluindo mao de obra, gastos fixos com instalagdes,
espago e impostos;

¢ Tamanho e frequéncia dos carregamentos de uma instalagdo a outra;

e (Custos de processamento de pedidos;
e Metas e exigéncias de servigo.

Todos esses topicos sdo trazidos pelos autores Figueiredo; Fleury e Wanke (2003), no

livro de Logistica e Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos, dando uma maior ideia de por

onde um futuro empresario deve seguir para que haja uma boa distribui¢do estratégica de
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espacos fisicos e procedimentos logisticos dentro da organizagdo e para que as pessoas fora da
organizagdo que também estdo envolvidas no processo tenham facilidade de acesso a mesma.
De um modo geral Ballou (2004), da enfoque a mais cinco outros tipos de problema

relacionado a localizacdo que vao ao encontro dos autores anteriormente citados, sendo assim:

Quando se discutem métodos de localizacdo, € util classificar os problemas de
localizacdo em um nidmero limitado de categorias, em especial: 1) por forga
direcionadora; 2) niimero de instalag¢des; 3) descontinuidade das escolhas; 4) grau de
agregacdo de dados; 5) horizonte de tempo. (BALLOU, 2004, p. 434).

Cada um dos pontos destacados pelo autor traz uma série de informagdes uteis para
cada tipo de ramo de atuagdo, indistria, varejo ou prestadora de servigos. Basicamente ao
olhar para o ramo da agroindustria, o qual estd sendo estudado mais afundo, o autor intitula
algumas estratégicas importantes que destacam posicionamento dos armazéns e centro de
producdo buscando alternativas que trazem vantagens competitivas em relacdo aos
concorrentes.

A localizacdo em muitos casos se torna uma vantagem competitiva, pois possibilita
otimizar o tempo permitindo em deslocamentos mais rdpidos € em menor tempo, além de
reduzir os custos operacionais nas empresas, pois centralizam-se as operacdes e viabilizam-se
investimentos em diversas outras dreas gracas a economia que eles trazem.

Se a empresa estd bem localizada traz outros beneficios como facilitar o acesso dos
clientes e a visibilidade da marca. Sao beneficios que a agroindustria Sousa Pescados possui,
pois ela fica localizada na Linha Sao Vendelino, interior do municipio de Ipora do Oeste - SC,
distante um quilémetro da SC 163 a quase sete quilometros do centro de Ipord do Oeste, o
qual se localiza entre as duas grandes cidades da regido, Sdo Miguel do Oeste e Itapiranga

com grande fluxo de trafegabilidade da populacdao em geral que passam na cidade.
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Figura 19 - Localizacdo da empresa

Fonte: Google Maps (2017).

Como mostra a figura, essa boa localizacdo favorece a logistica de entrega e
atendimento, os quais ficam mais rdpidos e eficientes. Mesmo se os clientes preferem vir até o
centro de produgdo e aproveitar os precos de industria s6 precisam percorrer um quilometro

de estrada de terra que sempre estd em boas condi¢des de trafegabilidade.

4.9 PLANO DE COMERCIALIZACAO

No plano de comercializagdo, analisa-se todos os canais de comercializagdo
disponibilizados pela empresa, avalia-se a forma pela qual o cliente tem acesso aos produtos e
servigos da empresa, bem como os locais onde o consumidor frequenta para ter acesso aos
produtos. A estruturacio do plano de comercializacio da empresa Sousa Pescados ¢
fundamental para o auxilio nas tomadas de decisdes da empresa, pois organiza-se a equipe de
vendas e define-se metas para a qualidade no atendimento e na prestacdo de servigo aos

consumidores finais.
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4.9.1 Tamanho da forca de venda

A estrutura do tamanho da for¢ca de vendas envolve um planejamento avaliando as
oportunidades do mercado partindo da organizagado e do sistema de vendas, designando metas
e estratégias para seus vendedores e sempre controlando o esforco de vendas exercido a fim
de analisar o potencial do mercado.

Os vendedores exercem um papel fundamental nas empresas, pois a capacitacdo e o
bom desempenho deles definem o futuro da empresa, ja que sao eles os distribuidores dos
produtos para os clientes, sendo responsdveis pelas vendas e pela fidelizagdo dos
consumidores. De acordo com Kotler (2011), os vendedores representam um dos ativos mais
produtivos e caros da empresa, quando a empresa define aumentar o nimero de vendedores,
consequentemente aumentardo suas vendas € 0s custos.

Segundo Cobra (2010), existem varios métodos de determinacdo do tamanho da for¢a
de vendas, porém a maioria quantifica apenas alguns dos fatores que precisam ser
considerados na decisdo de como devem ser vendidos os produtos da empresa. As decisdes de
estruturacdo da for¢a de vendas tém sido baseadas em fatores quantitativos, sem qualquer
determinagdo explicita de como as vdrias alternativas afetariam a margem operacional da
empresa. O método a ser escolhido pela empresa deve avaliar as vdrias alternativas de
dimensionamento da for¢ca de vendas para chegar a uma estrutura que maximize sua margem
operacional.

A etapa inicial para a determinacdo do tamanho da for¢a de vendas de acordo com
Cobra (2010), € a criagdo e a delimitacdo de territérios de vendas. Para isso, devem ser
observadas certas qualidades desejdveis dos territdrios, tais como: Igualdade de cargas de
trabalho, potencial de vendas, cultura e costumes.

Atualmente na empresa Sousa Pescados o tamanho da forca de vendas é composto por
cinco vendedores, entretanto como ¢ uma empresa familiar, essas mesmas cinco pessoas
desempenham outras atividades como a produ¢do quando necessdrio, além de efetuar as
vendas quando conveniente. A for¢a de vendas registra maior fluxo e dificuldade em suprir as
necessidades quando ocorre o aumento expressivo da demanda, que é ocasionado por fatores
como o verdao que nessa época principalmente os consumidores buscam sair mais de casa ou
entdo buscam uma alimentagdo mais elaborada e sauddvel, assim gerando aumento da procura
em restaurantes, mercados e escolas nos periodos de aula. Outro fator de aumento ¢é
ocasionado por datas comemorativas e culturais como o periodo de quaresma, que na tradicao

cristd é um periodo de peniténcia e reflexdo antes da pascoa, sendo que a pratica mais comum
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de peniténcia adotada pelos fi€is € mudar o hdbito alimentar e substituir a carne vermelha pela
carne de peixe, o que todo ano dispara as vendas de filé de tildpia nesse periodo. De forma
geral todas as datas comemorativas e feriados aumentam a demanda pois € 0 momento que
comumente as familias se reinem e buscam diferenciar o carddpio de forma mais saudavel.

A gestdo de vendas deve identificar todos os possiveis clientes em um territdrio e
definir o potencial de vendas para o produto considerado por cliente com base no potencial
total de compra de cada cliente. Diante da necessidade de ampliacdo de mercado a Sousa
Pescados teve a necessidade de criar metas de vendas, sendo realizadas entdo seis vendas
externas, sendo necessarios dois vendedores (gestores) para a realizacdo das visitas nestes
potenciais clientes, abrangendo trés restaurantes, dois supermercados e a rede municipal de
ensino que utiliza o filé de tildpia na merenda escolar. Apés o fechamento da parceria entre a
Sousa Pescados e estes clientes, outros comerciantes vieram até o ponto de venda da empresa
para buscar os produtos para distribuicdo. Vale destacar que atualmente a empresa fornece o
filé de tilapia para sete estabelecimentos comerciais mais a rede municipal de ensino na
cidade Ipora do Oeste. Com as atuais parcerias, a empresa atinge a capacidade méaxima
produtiva de matéria prima, sendo assim, ndo € oportuno ou vidvel realizar mais vendas
externas e talvez criar uma demanda maior que a oferta, comprometendo a satisfacdo de
clientes novos e dos parceiros ja fidelizados. Em primeiro lugar é necessario aumentar a

capacidade de oferta de matéria prima para retomar as vendas externas.

4.9.2 Estrutura de forca de venda

A estrutura da forca de vendas envolve os procedimentos de como o vendedor ird atuar
em determinada empresa seguindo os processos pré-elaborados para a apresentacdo e escolha
do produto, vendas e pos-vendas.

Segundo Cobra (2010), o grande defeito da maioria das organizagdes reside em como
montar uma equipe de vendas que otimize seus esforcos de marketing e de vendas. A
estrutura da forca de vendas deve atender a duas prerrogativas basicas:

¢ Forca de venda direta: Onde a empresa utiliza com exclusividade os vendedores
proprios que vao visitar diretamente os clientes da empresa.

¢ For¢a de vendas indireta: A empresa utiliza representantes, distribuidores ou
vendedores autbnomos que nao possuem vinculo trabalhista com a empresa.

Kotler (2011), define que se ela vende muitos produtos a diferentes tipos de clientes,

pode necessitar de uma forca de vendas estruturada por produto ou por mercado.
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A estrutura pode ser dividida em: for¢a de vendas por territorio, por produto, por
mercado e estruturas complexas.

¢ Forca de venda por territério segundo Kotler (2011), cada vendedor tem um territério
j4 definido para vender o produto da empresa, sendo assim tem uma maior confianca do
cliente e também recebe todas as reclamagdes para fim de melhorar o seu atendimento e em
relac@o aos produtos.

¢ For¢a de venda por produto, conforme Kotler (2011), é muito importante o vendedor
conhecer todas as técnicas do produto, pois assim que o cliente tiver alguma divida irad
procurar quem lhe vendeu o produto para sand-la.

¢ For¢a de vendas por mercado, de acordo com Kotler (2011), possibilita que cada um
dos vendedores saiba das necessidades especificas dos seus clientes. A desvantagem é quando
o seu cliente esta fora do seu territério de atuagao.

¢ Estruturas complexas, para Kotler (2011), é quando uma empresa vende uma grande
variedade de produtos a muitos tipos de clientes situados em uma drea geografica mais ampla
e que frequentemente os outros principios de estruturagdo de venda.

A Sousa Pescados € uma empresa estabilizada na regido de Ipord do Oeste em Santa
Catarina, trata-se de uma empresa familiar com estrutura de vendas simplificada, pois os
vendedores também sdo responsdveis por todas as outras atividades, como a logistica,
producdo, marketing, recursos humanos e departamento financeiro, assim dominando o
conhecimento geral dos produtos e servicos prestados, desta forma ndo € necessdrio a

estruturacdo de vendas por produto, por territrio ou outras estruturas mais complexas.

4.9.3 Tamanho do mercado

A grande maioria das organizagdes sdo criadas com o objetivo de gerar lucro,
agregando valor a seus produtos ou servigos comercializados para seus clientes. Entretanto,
uma empresa sO existe se ela tem publico, clientes e consumidores, os quais sdo aqueles que
mantém a empresa viva. Para que o lucro seja gerado, vendas precisam ser feitas a esses
clientes, e para que isso seja alcancado € essencial saber quem sdo esses clientes e onde eles
estdo para que assim seja mais facil seduzi-los, encanté-los e satisfazé-los para que se tornem
clientes da empresa. “O tamanho de um mercado € definido como o conjunto de potenciais
compradores atuais e futuros de um produto ou servico. Esses potenciais compradores

possuem trés caracteristicas: interesse, renda e acesso.” (RIGONATTI, 2014).
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O fato de uma empresa ter sucesso estd diretamente ligado com o lucro que a mesma
obtém para si e seus socios e, para obter esses lucros ela precisa estar ciente do mercado, do
que seus clientes buscam e com qual frequéncia e necessidade eles consumirao seu produto. O
tamanho de mercado deve ser estipulado conforme a oferta de produ¢do que a empresa obtém,
com sua capacidade de atender a demanda consumidora.

Conforme Las Casas (2006), geralmente a administracdo de vendas costuma dividir
territorios por linha de produtos ou por drea geografica, dessa forma os vendedores procuram
vender para os clientes de determinada drea geogréifica todos os produtos de uma linha
especifica.

Com a concorréncia acirrada e clientes cada vez mais exigentes, os gerentes de vendas
tendem a organizar territérios em torno de clientes, de acordo com Las Casas (2006), isso
objetiva tornar os vendedores especialistas no ramo e na inddstria a qual eles estdo atuando. E
desta forma que a empresa estudada atua no mercado, seus vendedores sdo treinados para
melhor atender as necessidades do cliente, desta forma tendo conhecimento técnico sobre seu
produto, desde o processo de criagdo até o processo final de abate para a distribui¢dao. Desta
forma entender qual € a necessidade de seus consumidores se torna mais importante.

Atualmente a empresa Sousa Pescados tem seu tamanho de mercado definido de forma
municipal, atendendo principalmente a demanda da cidade de Ipord do Oeste onde a mesma
se localiza, tendo seu foco direcionado principalmente para os clientes da cidade, contudo,
atende clientes de mais cinco municipios na regiao que buscam pelo produto nos comércios
do municipio e também no ponto de venda da empresa. Observa-se que diante os fatos,
realizar acOes de marketing mais abrangentes nas cidades proximas ndo € interessante para a
empresa nas condi¢des em que ela se encontra hoje, pois sua capacidade produtiva de matéria
prima ja estd no limite de producdo, entretanto para uma possivel expansao é plenamente
vidvel considerar essas informagdes.

A seguir pode-se observar alguns detalhes importantes sobre o tamanho de mercado da

cidade de Ipora do Oeste.



Tabela 09 — Tamanho de mercado municipal

Tamanho de mercado municipal (Ipora do Oeste)
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Homens (2010) 4.258 Homens
Mulheres (2010) 4.151 Mulheres
Total Hab. (2010) 8.409 Pessoas
Populacao estimada (2016) 8.876 Pessoas
Populacao residente rural (2010) 4.287 Pessoas
Populacao residente urbana (2010) 4.122 Pessoas
IDHM (2010) 0,759
IDHM Renda (2010) 0,743
PIB (2010) 210.264.000,00 Reais
Valor do rendimento nominal mediano mensal das
pessoas de 10 anos ou mais de idade, com rendimento - 750 Reais
economicamente ativas
Domicilios particulares permanentes 2.625 Domicilios
Aquicultura - Carpa - producao - quantidade (2015) 110.000 kg
Aquicultura - Tilapia - producao - quantidade (2015) 70.000 kg

Fonte: (IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2016).

Diante da tabela 07,€ possivel perceber através dos dados mais relevantes que a cidade
¢ consideravelmente pequena em numero de habitantes, entretanto possui ndmeros
expressivos em relacdo ao seu tamanho, como por exemplo, o IDHM (2010) - 0,759, o qual
segundo Brasil (2017), o Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento no Brasil
define o Indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) como uma medida
composta de indicadores de trés dimensdes do desenvolvimento humano: longevidade,
educacdo e renda. O indice varia de 0 a 1. Quanto mais proximo de 1, maior o
desenvolvimento humano. Sendo que essa cidade ocupa o 383° lugar no ranking brasileiro,
mesma posicdo de grandes cidades como Salvador -BA, ou entdo a frente de cidades como
Nova Mutum - MT que ocupa a 400° posi¢ao.

Esse indicador mostra de forma geral a capacidade dos habitantes de garantir um padrao
de vida capaz de assegurar suas necessidades bdsicas, como dgua, alimentacdo e moradia,
além da condi¢do de aquisicdo de bens e servicos. Para a empresa Sousa Pescados esses
resultados sdo muito importantes, pois além do municipio apresentar baixos indices de
producdo de Tildpia pela piscicultura, ndo possui nenhuma outra agroindustria de
concorréncia direta localizada no municipio. Por fim estd localizada em um mercado com
grande capacidade de aquisicdo dos produtos ofertados e que assim gera um cendrio de

grandes perspectivas.
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Como ela se localiza estrategicamente entre cidades importantes do extremo oeste
catarinense, € com grande fluxo de pessoas transitando diariamente na rodovia, acaba
atendendo clientes de mais cinco municipios da regiao.

A seguir € possivel perceber com mais clareza o tamanho de mercado.

Figura 20 - Tamanho do mercado de atuagao

Sdo Miguel do Oeste
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)
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Fonte: Autores (2017) — Imagem Google Maps (2017).

Observa-se que a linha azul representa a rodovia que liga as cidades a Sao Miguel do
Oeste, considerada a cidade mais importante da regido onde a empresa se localiza. Nesse
trajeto a empresa estd localizada no centro do mapa como mostra o ponto de localizagdao
representado pelo circulo vermelho.

Diante desse contexto, o melhor produto ou servico para oferecer € aquele que os
clientes realmente querem comprar. E no caso da Sousa Pescados € perceptivel esse interesse
por seus produtos oferecidos devido ao aumento do consumo de filé de Tildpia nos ultimos

anos. Por isso é tdo importante conhecer o tamanho do mercado existente, ele permite
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desenvolver metas ou criar estratégias eficientes para atingir esse publico e obter resultados,
conquistando uma vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. Além disso, descobrir
qual o volume de vendas que poderd ser atingido, qual o volume de producdo é necessario
para atender a demanda, e consequentemente o potencial de lucro real do negécio. Assim €
possivel ter uma visao mais clara e segura para decidir se € vidvel ou ndo continuar investindo

no ramo em que a empresa atua.

4.9.4 Potencial de mercado

7z

Conhecer o potencial de mercado € essencial para todo negécio que deseja se
consolidar ou expandir afinal ele € responsdvel por fornecer informacdes uteis para
desenvolver um planejamento estratégico de atuacdo, como direcionamento da forca de
vendas e planos de marketing para atingir esses objetivos.

Desta forma ‘“potencial de mercado em sua conceituagdo tradicional, € um ndmero
relativo, estatistico e que define o tamanho relativo dos diferentes segmentos geograficos que
estdo sendo medidos.” (DIAS, ROBERTO, 2003, p.26).

O termo potencial de mercado € utilizado para representar o quanto um setor de
negocios ou uma empresa poderd vender seus produtos ou qual € a oportunidade de vendas
que o mercado em andlise apresenta.

O potencial de mercado reflete quanto determinado setor, por sua tendéncia historica
e/ou pesquisa de mercado poderd vender. Ele € um nimero que trata das vendas realizadas por
um ramo de negdcios. O que se quer € saber qual foi o desempenho histérico das vendas no
setor, a fim de analisar e fazer projecodes futuras.

O potencial de mercado pode ser avaliado sob duas perspectivas diferentes:

A primeira delas diz respeito a quanto um determinado negécio € capaz de
produzir/vender dentro de um periodo de tempo estabelecido. A segunda diz respeito
ao mercado em si e trata de quanto dinheiro um segmento da economia tem em
mios para gastar, especialmente, com seu negécio.(BALIEIRO, 2017).

Balieiro (2017), ainda destaca que sao duas importantes formas de ver e analisar o
potencial de mercado e uma depende diretamente da outra, j4 que ndo basta a empresa ter
capacidade de produzir e vender se o mercado ndo tem dinheiro para comprar. Da mesma
forma, ndo adianta o mercado ter dinheiro em maos para comprar se a empresa nao é capaz de

entregar ou produzir o suficiente.
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De forma geral, potencial de mercado € a relacdo entre o quanto o negdcio é capaz de
produzir e o quanto o mercado € capaz de comprar e quanto maior for o potencial de mercado,
maior € a fatia que ele pode absorver e abastecer.

No caso da Sousa Pecados, a empresa atua focada no municipio de Ipora do Oeste,
pois possui a inspe¢do municipal a qual permite a comercializacdo dos produtos somente
dentro da drea do municipio, entretanto percebe-se a grande demanda do produto por clientes
de municipios vizinhos, que procuram os pontos de venda localizados em Ipora do Oeste para
adquiri-lo.

Isso significa que o tamanho de mercado atualmente é Ipord do Oeste, contudo o
potencial de mercado abrange todos os municipios vizinhos e regido, como principalmente
Itapiranga, Sao Jodao do Oeste, Mondai, Descanso e Sao Miguel do Oeste.

Com base nisso a empresa tem um grande potencial de expansdo, porém a mesma
precisa se adequar a procura dos clientes. Seu crescimento poderd ser expandido para
dimensdes estaduais dentro de alguns anos, podendo alcangar mercados e pontos de vendas
especificos de toda a regido Oeste de Santa Catarina atendendo um maior e mais variado
grupo de clientes exigentes, preocupados com a qualidade de vida prépria, de familiares e
amigos.

A empresa estd localizada em uma regidao que apresenta 6timos nimeros, grandes
qualidades e possibilidades de absorcdo da producdo, além de possuir um considerdvel

numero de clientes potenciais, como observa-se a seguir.



Tabela 10 — Cenario do potencial mercado da Sousa Pescados

Cidades

Area da unidade
territorial 2016 (km?)

CENARIO DO POTENCIAL MERCADO

Itapiranga

283,031

Sao Joao
do Oeste

163,304

Mondai

202,145

Ipora do
Oeste

199,302

Descanso

287,395
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Sao
Miguel
do Oeste

234,036

Total Hab. (2010)

15.409

6.036

10.231

8.409

8.634

36.306

Populacio estimada
(2017)

16.683

6.309

11.496

8.930

8.399

39.793

Populacio residente
rural (2010)

7.793

3.917

3.926

4.287

4.337

4.241

Populacao residente
urbana (2010)

7.616

2.119

6.305

4.122

4.297

32.065

Homens (2010)

7.858

3.098

5.422

4.258

4.356

17.650

Mulheres (2010)

7.551

2.938

4.809

4.151

4.278

18.656

IDHM (2010)

0,775

0,761

0,748

0,759

0,743

0,801

IDHM Renda -2010

0,766

0,756

0,728

0,743

0,741

0,787

Ranking IDHM 2010

178°

350°

583°

383°

695°

37°

PIB per capita -2014

36.283,98

28.874,01

45.826,88

23.978,14

22.867,97

31.536,01

Valor do rendimento
nominal mediano
mensal das pessoas
de 10 anos ou mais
de idade, com
rendimento -
economicamente
ativas (2010)

850,00

750,00

800,00

750,00

765,00

900,00

Aquicultura - Carpa
- producio -
quantidade - kg
(2015)

50.000

22.000

10.700

110.000

40.000

50.000

Aquicultura - Tilapia
- producio -
quantidade - kg
(2015)

150.000

20.000

60.000

70.000

50.000

210.000

Populacao residente,
religido catdlica
apostolica romana
(2010

14.599

5.943

5.533

7.229

7.930

29.304

Populacio residente,
religiao evangélicas
(2010)

685

81

4.553

1.135

651

5.533

Cédigo do Municipio

4208401

4216255

4211009

4207650

4204905

4217204

Fonte: Autores (2017) com base em dados do IBGE (2017).
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Percebe-se que as cidades possuem considerdvel nimero de habitantes urbanos em que
a religido cristd predomina a regido, possui altos indices de IDH e também o poder aquisitivo
¢ relevante, sendo que vivem em uma regido em que a producdo de peixes € muito singela
perante a capacidade total de produgao e demanda da regido.

Para se certificar da potencialidade de potenciais clientes da regido foram realizados
questiondrios com o intuito de levantar dados e informagdes. Sendo assim 24 pessoas foram
questionadas em relac@o a onze perguntas como observa-se no apéndice E. Algumas respostas
se mostraram mais relevantes como € possivel perceber nos graficos do item 4.5.4.5 Anadlise
dos questiondrios destinados aos consumidores potenciais.

De forma geral a pesquisa comprovou que a empresa tem um mercado com muito
potencial de expansdo. A grande maioria das pessoas gostam de peixe, mas nao consomem
muitas vezes pela falta de acesso, praticidade, hédbitos sauddveis, entre outros. E os que
consomem com mais frequéncia optam por modos de preparo menos saudaveis. Sendo assim
no futuro quando aumentar a estrutura e tiver inspecao estadual, ela poderia estar expandindo
suas agdes para outras regides, como vender em cidades vizinhas, fazer parceiras com escolas
para merenda escolar e trazer os alunos para conhecer a empresa.

Outro questiondrio foi realizado com o objetivo de mensurar o interesse de empresas
intermediarias interessadas. 23 comércios foram pesquisados, de 3 cidades, com foco maior
em Sao Miguel do Oeste. Responsdveis e proprietdrios responderam ao questiondrio de treze
perguntas conforme modelo de questiondrio disponivel no apéndice C.

Conforme os resultados disponiveis no item 4.5.4.3 Andlise dos questiondrios
destinados as empresas intermedidrias interessadas, nota-se que a maioria ja vende peixes € 0
mercado mais promissor se mostrou o de Sdo Miguel do Oeste. Entretanto de forma geral a
grande maioria estd disposto a um futuro préximos revender o produto, que traz boas

perspectivas a Sousa Pescados.

4.9.5 Projecao do volume de vendas

Para todas as empresas a projecdo de vendas pode ser considerada um planejamento
estratégico, pois serve para antecipar decisdes ou prever a contratacdo de funciondrios, a
demanda de produtos, otimizacdo do estoque, faturamento, direcionamento das agdes de
marketing, entre outros. Essa projecdo possibilita planejar de forma mais objetiva os
resultados estimados, ja que trazem dados e informacdes em sua formulacdo que ajudam a

criar projecdes mais realistas.
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Segundo Borges (2017), a projecdo de vendas corresponde a uma estimativa (com alto
potencial de se concretizar e com base em dados) da quantidade de demanda pelos
produtos/servicos da empresa em um periodo futuro. Contudo a “previsao de vendas refere-se
a um numero absoluto obtido a partir dos dados histéricos de venda da sua empresa.” (DIAS,
2003 p. 29).

Para elaborar uma projecdo do volume de vendas € preciso considerar alguns fatores
que variam de acordo com o segmento de atuacdo de cada empresa, esses fatores podem
alterar os resultados, ou seja, as projecoes de vendas futuras.

Uma das formas mais comuns sdo baseadas em experi€ncias passadas, ou vendas no
mesmo periodo do ano passado, contudo precisa ser usada com cautela. Outro fator é o
mercado consumidor que sofre variagdes constantemente devido a situacdo econdOmica e
politica principalmente, mudancas de interesse do publico alvo e tendéncias de crescimento
do setor.

Estratégias de posicionamento e atuagdo também interferem bastante, pois se a
empresa pretende aumentar o valor cobrado pelo seu produto a receita devera aumentar,
entretanto como serd a aceitacdo do mercado, ou em outra hipdtese, se a empresa pretende
vender mais na projecdo, qual é a capacidade de recursos (financeiros, tecnologia, matéria
prima, acOes de marketing, ¢ mao de obra) que ela tem hoje e quanto ela deverd ter
futuramente para concretizar essa meta.

Faz-se necessdrio considerar também se os produtos estdo sujeitos a oscilagdes, ou
seja, quedas ou aumentos da demanda e producdo devido a condicdes climdticas e datas
culturais ou comemorativas que podem afetar o resultado das vendas.

A empresa Sousa Pescados atualmente registra quanto produz de filé por més, mas nao
elabora uma planilha de projecdo de vendas. Diante disso, com dados fornecidos pela empresa

pode-se elaborar a planilha de projecao de vendas a seguir:

Tabela 11 — Projec¢do do volume de vendas

PROJECAO DO VOLUME DE VENDAS
FEV MAR ABR MAI | JUN

Filé de Tilapia

%0 31% 30% 35%
Fonte: Autores (2017).




149

Por ser uma empresa familiar de pequeno porte, ela obteve bons resultados no ano de
2017, e diante as tendéncias do segmento de alimentos sauddveis, produgdo de tildpias e da
demanda do mercado, mostram um cendrio bem otimista para o0 mesmo periodo do ano de
2018. Essa projecdo foi baseada em registros da quantidade de produgdo e vendas realizadas
no primeiro semestre de 2017, e nos lotes de criacdo de tildpia que estdo sendo preparados
para esse periodo de 2018. Os filés foram comercializados a um pre¢co médio de R$ 28,00
reais o quilo no ano de 2017, entretanto levando em consideracdo os reajustes da ragdo dos
peixes e demais insumos usados na producao, além de mao de obra e da grande demanda, o
preco médio de comercializacdo foi projetado para um prego médio de R$ 30,25 reais o quilo
em 2018. Assim a empresa obteve em 2017 o aumento gradativo das vendas de janeiro a
marc¢o, justificado por ser um periodo de vdrias datas festivas onde existe a grande
concentracdo de pessoas de outras cidades que vem para regido visitar seus familiares, e em
busca de uma forma de diversificar o cardapio de forma saudavel e prética, optam pelo filé de
Tildpia em casa ou nos restaurantes e lanchonetes. Outra razdo € a temporada de verdo que
aumenta o fluxo de clientes no camping e pesque pague da familia, que utiliza desse filé para
servir refeicoes para os clientes.

A partir de abril, registra-se uma considerdvel queda de vendas, justificado pelo fato
do término da quaresma que na tradicdo cristd € um periodo de peniténcia e reflexdo antes da
Péscoa, sendo que a préitica mais comum de peniténcia adotada pelos fiéis é mudar o hébito
alimentar e substituir a carne vermelha pela carne de peixe, e que todo ano dispara as vendas
de filé nesse periodo. A grande venda de marco € devido a esse fato e a grande queda apds o
periodo também, pois durante essa época os clientes se alimentam com muito peixe que acaba
gerando uma saturacdo. Depois deste periodo as pessoas optam por outros alimentos, como
pizza, churrasco, massas em geral, entre outros. Somente depois de junho que as vendas
comegam a aumentar novamente gradativamente.

A empresa considera muito importante uma projecdo de vendas dessa forma, pois
possibilita visualizar com mais clareza como estd o andamento dos objetivos, entretanto como
a situacdo econdmica e politica do pais € muito imprevisivel, ela pensa otimista e pessimista,
tanto que se nesse periodo faltar matéria prima a empresa ja possui parceria com um produtor
da regido que terd sua producdo pronta para o mesmo periodo. Contudo se ndo conseguir
mercado para sua prépria producdo ela consegue comercializar com intermedidrios que
vendem para pesque e pagues de outros estados ou em agroindustrias de grande porte, visando

sempre conseguir fazer o giro financeiro.
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4.9.6 Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

Toda empresa € criada com o objetivo de produzir algo ttil, vender e obter lucro nesse
processo e se as vendas por algum motivo ndo vao bem, tudo entra em colapso. Um dos
possiveis motivos da falta de vendas pode ser a falta de comunicacdo com os vendedores que
ndo estdo conseguindo atingir, ou ndo sabem quais as cotas ou metas a atingir. Diante disso se
faz necessdrio usar técnicas para transmitir o que se quer de um vendedor formulando um
sistema de cotas sobre suas atividades vinculadas a incentivos, deixando claro qual a melhor
direcdo para alcancar os resultados esperados. Dessa forma as “cotas de vendas é um
determinado conjunto de objetivos e metas minimas que o vendedor precisa realizar para que
a empresa alcance seus objetivos estratégicos.”(DIAS, 2003 p. 324).

De acordo com Meira (2011), para definir uma cota nio € necessdrio definir o quanto o
seu vendedor deverd vender em um determinado periodo. As cotas podem ser definidas de
trés formas:

¢ Por volume de vendas onde se define um niimero de vendas que devera ser atingido
em um determinado periodo.

® Por lucratividade onde dentro do volume de vendas definido pode-se determinar
uma porcentagem de um determinado produto que possui maior lucratividade.

¢ Por atividade onde o vendedor necessita trazer um determinado nimero de novos
clientes com um nimero positivo de seus feedbacks.

Para Carmo (2008), existem trés principais tipos de cotas o primeiro, com relacio a
resultado de vendas, o segundo com relacdo a atividades desenvolvidas e o terceiro com
relacdo ao desempenho financeiro das vendas.

As cotas de resultado referem-se aos volumes financeiros de vendas, fisico de
produtos vendidos, produtos especificos, vendas a clientes especificos (novos, atuais ou
outros seguimentos). As cotas de atividades consistem no cuidado com o cliente visando
vendas futuras, acdes como visita a clientes, propostas enviadas, demonstragdes de campo,
convengdes organizadas, treinamento e aperfeicoamento préprio, palestras a clientes, entre
outras. Ja as cotas financeiras de vendas referem-se a rentabilidade (custos e ganhos) das
atividades.

E muito importante ter atencio na estipulacdo das cotas, pois ela pode ser um
indicador de satisfacdo ou insatisfagdo para a equipe de vendas. Umas das formas para gerar

satisfacdo € criar cotas ou metas realistas, objetivas e de facil compreensdo e vincular a um
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sistema de incentivos, deixando claro para o vendedor o que deve ser feito e como deve ser
feito, assim mostrando uma dire¢do.

A Sousa Pescados ndo possui colaboradores que desempenham sé a fungdo de
vendedor, devido a incapacidade financeira e de producdo para manter um profissional da
area. Devido a isso a mesma equipe que produz os produtos, administra, faz as demais
atividades necessdrias e ainda efetua vendas quando conveniente, pois essa € a caracteristica
de empresas familiares, poucos colaboradores que possuem habilidade e capacidades de
desempenhar vérias atividades com exceléncia gerando uma satde financeira para a empresa.

A equipe de vendas que existe atualmente ndo possui € nem sofre por pressdo para
atingir cotas ou metas,ou seja, trabalha para atender a demanda, que atualmente estd de acordo
com o porte da empresa. Para incentivar o crescimento e mostrar resultados mais visiveis para
toda a equipe, as metas criadas na projecao de vendas servem para motivar e incentivar a
equipe a atingir esses resultados, jd que atualmente s6 ndo produz mais por falta de matéria
prima, entretanto no mesmo periodo do ano de 2018 a empresa visa aumentar a oferta de
matéria prima, e consequentemente precisard vender essa quantia.

Para vender essa quantia a equipe além de estar preparada deve estar ciente de quanto
significa a projecdo da empresa e de quanto € a meta. Dessa forma a meta € atingir 90% da
projecdo, cerca de 23% por semana, sendo que toda semana na terca-feira seria realizada uma
reunido com tempo estimado de uma hora para avaliar o desempenho até o0 momento e quanto
faltaria para atingir a meta. No final do més com os resultados e sucesso no alcance das metas
seria feita uma confraternizacdo simples com alguns pratos a base peixe no ambiente da
empresa para toda a equipe como forma de comemoracdo assim reforcando o estimulo a
equipe. Entretanto se as metas ndo forem atingidas, analises precisam ser feitas a fim de

constatar quais sao as falhas e quais as possiveis solugdes.

4.9.7 Orcamento de vendas

O processo orcamentdrio € muito importante no mundo empresarial, pois precisa ser
formulado baseado na realidade interna da empresa e no mercado externo, assim permite
preparar acdes futuras, como prever as demandas e consequentemente organizar a quantia de
estoque necessario e se haverd necessidade de novos colaboradores para atender
adequadamente os consumidores.

A funcido principal do orcamento de vendas € a determinacdo do nivel de atividades

futuras da empresa, sendo assim:
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Todos os demais or¢amentos parciais sdo desenvolvidos em fun¢@o do orcamento de
vendas, ou seja, tendo-se determinado o que serd vendido, em que quantidade e
quando, e conta-se com informagdes principais para a determinacdo dos recursos
necessdrios para o atendimento dessas vendas em quantidade, qualidade e por
periodo de tempo. (ROGGIA, 2010).

Portanto, todas as empresas precisam pensar em suas atividades futuras, e esse
or¢amento possibilita informagdes que podem favorecer a organizacdo a conseguir melhores
precos de compra além de melhor atender os clientes. Entretanto, na elabora¢do do or¢amento
¢ importante considerar as oscilagdes do mundo globalizado e as varidveis do mercado
consumidor, varidveis de produgdo, fornecedores, mao de obra e captacio de recursos
financeiros.

A Sousa Pescados ndo faz um or¢amento de vendas planejado, ndo registra ou estipula
metas de quanto estima vender em um determinado periodo, mas se baseia em suas
experiéncias praticas e nas demandas e tendéncias que existem atualmente. Atualmente tenta
trabalhar com um ano de antecedéncia, projetando de forma informal e sem registros a
quantidade estimada de filé que terd de produzir no mesmo periodo do ano seguinte, e
consequentemente a quantia em unidades de peixes que terdo que ser criados, a quantia de
racdo, embalagens, rotulos e demais materiais.

Diante disso, para melhorar a organizagado e se preparar para acdes futuras é necessario
elaborar um or¢amento e observar o histérico de vendas da empresa, a situacdo atual dos
concorrentes € a demanda por alimentos sauddveis, entretanto deve ser considerada a situag@o
econOmica e politica do pais que passa por muitas dificuldades e previsdes climédticas que
impactam na producao dos peixes e na producao de racdo para os mesmos, as quais dificultam
as estimativas a longo prazo, sendo necessario mais cautela e atengao.

Na elaboracdo do orcamento também € necessdrio analisar o periodo da quaresma que
termina no dia 30 de marco de 2018, além de investimentos em marketing, pois afinal eles
impactardo diretamente nas vendas.

Diante de todas essas varidveis consideradas estipula-se o orcamento de vendas para o

primeiro semestre de 2018, baseado na projecdo de vendas.

Tabela 12 — Or¢camento de vendas — janeiro a junho de 2018

ORCAMENTO DE VENDAS - JANEIRO A JUNHO DE 2018

Filéde 0o AN FEV .~ MAR  ABR

Tilapia R$ R$ ‘ R$ R$ R$
2017 | R$ 19,25 8.260,24 | 9.165,21 | 10.108,69| 11.572,04|6.257,76 | 6.315,52
2018 | R$ 22,34 12.510,2 | 13.850,59 | 15.861,16 | 8.935,86 |8.935,86|8.935,86
% 16% 51% | 51% | 57% H $B% | 1%

Fonte: Autores (2017).
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E possivel perceber que a previsido de aumento do custo é de R$ 3,09 reais, ou seja
16% de aumento de um ano para o outro, justificada pelo impacto das melhorias propostas
para a empresa. Essa previsdo se baseia também no aumento que acontece todo ano nesse
periodo de calor predominante, devido ao fato da tildpia ter seu dpice de crescimento e por
isso demanda de mais alimento, época entdo que devido a oferta e demanda as industrias
aumentam o preco. Outro fator que influencia é a oferta de matéria prima para as racoes,
milho e soja principalmente, que variam muito de ano para ano, e que para 2018 tem
previsdes duvidosas devido ao grande ataque de insetos que as lavouras vém sofrendo que

compromete a producdo e encarece os produtos derivados como a ra¢gdo dos peixes.

4.9.8 Definicao dos indicadores e formas de avaliacao das vendas

Antes de exigir resultados da equipe de vendas é fundamental planejar e orientar como
atuar para melhor alcancar os objetivos. Conhecer o cliente, seu perfil e suas reais
necessidades, como o produto pode ajudé-lo € o passo inicial para isso, depois como sera feito
para concretizacdo das vendas através da sondagem descobrindo porque o cliente em
potencial necessita do seu produto ou servico, esses fatores impactam diretamente no objetivo
de fechar a venda.

De acordo com Meira (2011), o desempenho de um vendedor estéd diretamente ligado a
trés condi¢des basicas: saber o que fazer; saber como fazer; querer fazer. Dessa forma os
vendedores precisam saber sobre seu produto para saber o que fazer e sobre seus clientes para
saber como fazer, sendo que o querer fazer estd diretamente ligada a motivagao.

Segundo Klein (2015), os indicadores de vendas sdao usados na mensuracao e
acompanhamento do desempenho da equipe de vendas, sendo que o comecgo para avaliar a
atividade de vendas € analisar as responsabilidades ou o papel que cada um tem a cumprir
dentro da organizacdo, considerando que a obrigacdo de vendas € gerar receita, cumprir a
cota/meta € o primeiro indicador para avaliar seu desempenho.

Uma equipe de vendas vende para pessoas € para que se consiga convencer o
consumidor, planejamento e organizacdo estrutural sdo fundamentais. Diante disso € essencial
monitorar como a proposta foi montada e ofertada e o quanto efetivo ela foi, pois afinal nem
sempre a venda € concretizada de imediato ou feita de forma correta para garantir outras
vendas, contudo se uma boa apresentacdo foi feita, ainda existem chances de prospeccao de

novos clientes futuramente.
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Outro aspecto a ser mensurado é a taxa de conversdo, que segundo Klein (2015),
indica o quanto o vendedor fechou dos negécios em andamento previstos de serem concluidos
em determinado periodo, mostrando assim a efic4cia do profissional ou da equipe.

Os indicadores sao fundamentais, pois auxiliam o gestor comercial a reajustar a
estratégia de vendas de acordo com a avaliacdo dos resultados ja obtidos. Dessa forma é
importante compartilhar esses reajustes com a equipe de vendas, pois todos devem saber
como estd o resultado preliminar de seu trabalho, e saber qual é a nova estratégia para
melhorar esse resultado.

A Sousa Pescados ndo terd um vendedor exclusivo para tal funcdo, ja4 que toda a
equipe se encarrega da producdo e também realiza as vendas. Dessa forma, a projecao de
vendas gerou uma planilha de metas de vendas a atingir e cabe a essa equipe produzir essa
quantia e vender também. Se essa meta de 90% da projecdo for alcancada no determinado
periodo estipulado, o primeiro indicador de avaliacdo foi alcancado com éxito e se ndo foi,
serve de alerta para o gestor rever seu planejamento, o treinamento ou entdo a situacio de
mercado para apurar qual foi o motivo do insucesso.

E essencial que a equipe esteja sincronizada e preparada para efetuar as vendas, pois
como se trata de uma equipe, todos os vendedores precisam passar os mesmos valores de
precos, descontos e fazer as mesmas ofertas se necessdrio, além disso, as formas como eles se
expressam, se apresentam, e atendem o cliente € crucial para garantir vendas e futuras

parcerias.

4.9.9 Politica de preco de venda

Dentre as maiores dificuldades da maioria das empresas e em especial as pequenas de
gestdo familiar, é como precificar os seus produtos ou servicos. Um detalhe muito importante,
pois afinal € ele quem vai estabelecer o preco, o qual gera receita e lucro e a0 mesmo tempo
precisa ser justo e competitivo.

O preco de venda € um detalhe essencial para a saide financeira de todas as empresas
e de acordo com o SEBRAE (2017c), o preco € quanto o seu produto ou servigo vale para o
consumidor. Para o seu negécio, o preco ideal de venda € aquele que cobre os custos do
produto ou servigo e ainda proporciona o lucro desejado pela empresa.

De acordo com Haydée (2012), existem duas formas de chegar ao preco de venda,
fazendo os cdlculos com base nos custos e despesas ou definindo o pre¢o de venda com base

no mercado e nos clientes. Entretanto o ideal é que as duas estejam em equilibrio, afinal ndo
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seria bom se o preco ndo ficasse atrativo aos clientes, contudo € insensato ter um pre¢o com
base na concorréncia e no mercado sem saber se estd tendo lucro ou prejuizo.

Além dos cdlculos dos custos e despesas, andlise dos precos praticados, outros fatores
interferem na determinagdo do preco, como € o caso do posicionamento que a empresa deseja
alcancar. Pode-se optar por passar uma imagem de precos imbativeis ou de valorizagdao dos
produtos e servicos.

Para Las Casas (2006), o cliente considera o preco de um produto como uma forma de
nivelar a qualidade, ou seja, se o preco for alto a tendéncia é que o consumidor cria a
expectativa de qualidade superior e um preco baixo avalia de qualidade inferior.

No caso da Sousa Pescados, a qual trabalha com um produto de grande valor
agregado, seu posicionamento de preco é justamente baseado nos beneficios proporcionais a
saide como ferramenta principal na aquisicao dos produtos. Esse posicionamento tem ligacao
direta com o objetivo que a empresa Sousa Pescados pretende atingir, como alcancar um
determinado mercado de consumidores de classe média/alta, maximizar os lucros e se
diferenciar da concorréncia pela qualidade, confianca e prego, pois atualmente os produtos
apresentam uma diferenca financeira de maior valor no mercado, entretanto sua demanda no
municipio supera a da concorréncia direta e da indireta com produtos similares.

A politica de preco ndo deve ser algo estatico, pois o ideal € possibilitar a
flexibilizacdo, definindo pregos diferentes de acordo com o perfil de cada comprador, como
por exemplo na situacdo da Sousa Pescados que atende desde consumidores que compram
pequenas quantidades até mercados e restaurantes que compram maiores quantias de forma
fixa todo més. Atualmente a empresa pratica essa politica, pois para quantias acima de 10
quilo de filé de Tildpia com pagamento a vista,o cliente ganha descontos de até R$ 1,00 real a
R$ 1,50 reais por quilo, ou entdo se o pagamento for com prazo de quinze ou trinta dias,o
preco se iguala ao praticado com pequenas quantidades. Existem outras formas de
flexibilizacdo de pregos, entretanto a Sousa Pescados julga que para o perfil de valor agregado
de seu produto ndo deva baixar o pre¢o para competir com produtos inferiores, por isso adota
somente essas modalidades.

Um detalhe que foi percebido é que a empresa calcula o preco das embalagens de
acordo com um quilo, ou seja, no ano de 2017 a média anual do preco de venda foi de R$
28,00 reais o quilo e sendo assim uma embalagem de 0,800 gramas custa R$ 22,40 reais e a
de 0,500 gramas R$ 14,00 reais. Ou seja, o cliente paga 0 mesmo valor por mais ou por
menos quantia de filé na embalagem. Entretanto, para a empresa embalar quantias menores

ela tem mais custos com embalagem e mao de obra por exemplo. Sendo assim propde-se
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aumentar o valor de preco de venda das embalagens de 0,500 gramas de R$ 14,00 reais para
R$ 16,00 reais a fim de ajustar os custos, passado da média de R$ 28,00 reais cobrados em
2017 para média anual de R$ 30,25 reais em 2018. Essas mudangas podem ser percebidas na

a seguir.

Tabela 13 — Reajustes do preco de venda
REAJUSTES DO PRECO DE VENDA

Descricao 2017 2018
Preco por kg R$ 28,00 R$ 30,25
Embalagem de 0,500g R$ 14,00 R$ 16,00
Embalagem de 0,800g R$ 22,40 R$ 24,20

Fonte : Autores (2017).

De acordo com essa sugestdo, os impactos seriam sentidos com muita nitidez no
faturamento, pois a quantia vendida se equilibra entre os dois tamanhos de embalagem, tendo
mais procura dos restaurantes por embalagens de 0,800 gramas e de 0,500 gramas por clientes
em geral devido a praticidade de descongelamento e ao tamanho das familias. E importante
destacar que esse valor seria ajustado durante todo o ano pouco a pouco durante os meses para
que os clientes ndo sintam tanto impacto.

Esse posicionamento diferencia a empresa das concorrentes, entretanto isso so
acontece de forma positiva se o cliente percebe o valor agregado. Diante disso a empresa
entende a diferencga entre preco e valor os quais segundo Aradjo (2008), o caro ndo existe, o
que existe € uma percepcao de caro que estd na mente do cliente. Dessa forma o valor € algo
pessoal. O que € caro para vocé€ pode ndo ser tdo caro assim para o outro. O que importa € o
beneficio que o produto gera. O importante € ter preco compativel com o mercado e perceba
que as melhores empresas ndo t€m necessariamente os menores precos. Evite falar em preco,
procure usar o termo valor, assim voc€ convencerd o cliente que muitas vezes vale a pena
pagar um pouco mais para ter um beneficio melhor.

De forma geral o preco representa a quantidade de dinheiro que o cliente precisa
desembolsar para pagar por um produto ou servigo. Contudo o valor se refere a percep¢ao do
cliente perante o produto que varia de pessoa para pessoa, mas resume-se ao que se adquire.

Dessa forma o estado mental segundo Julio (2015), € o fator decisivo na experi€ncia
de compra. As pessoas analisam, nao somente o preco de um produto, mas também o grau de
necessidade, qualidade e atributos. Muitas vezes, ndo é o pre¢o que determina a escolha sendo

que existem outros aspectos, divididos em trés distintas dimensdes. A primeira delas refere-se
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ao produto. Além de preco e qualidade, avaliam-se, por exemplo, a disponibilidade da
entrega, a assisténcia técnica, a garantia, a facilidade de manuseio, a estética e a diversidade
de modelos.

A segunda dimensdo de julgamento considera o fabricante do produto, assim entram
em jogo a reputagdo da marca, a tradi¢do e o fator de inovagdo na linha, entre outros fatores.
Na terceira dimensdo, avalia-se o canal de venda. Podemos considerar a loja, seu conceito
perante o publico, sua localizacdo, a apresentacdo das mercadorias e, sobretudo, o
conhecimento, a competéncia e a gentileza do vendedor.

A Sousa Pescados ja utiliza essa estratégia e consegue destacar os beneficios de seu
produto como o filé de tildpia que ndo possui espinhas, que antes de ser embalado passa por
duas verificagdes para se certificar que realmente nao existem mais espinhas. A praticidade de
descongelamento e das inimeras opc¢des de preparo mesmo para quem possui uma rotina
tumultuada, além de conseguir conciliar a qualidade de vida mais saudavel, ja que o filé
possui vitaminas do complexo B, célcio e fésforo. Sendo que é um produto que é gerado em
um ciclo sustentdvel que consegue gerar renda a uma empresa familiar em equilibrio
ambiental e ainda valorizar o mercado local.

Todos esses fatores formam o composto de valor que na maioria dos casos se sobressai
ao preco de venda e precisa ser trabalhado na hora da venda para que o cliente perceba que ele
ndo compra somente produtos para o consumo em Si, mas artigos que representam valores,

beneficios, status e que melhoram a qualidade de vida.

4.9.10 Politica de pos-venda

O mundo vive a era das tecnologias e a globalizac¢ao, a imensa variedade de op¢des em
produtos e servicos cria clientes cada vez mais exigentes. Diante disso, uma das saidas das
empresas para se fixar no mercado tendo clientes fiéis e conquistando clientes novos € investir
na relacdo com os clientes através de técnicas de pds-vendas. De modo geral a maioria das
empresas s6 se preocupam em vender cada vez mais, entretanto s6 vender ndo faz com que o
cliente volte. Existe um conjunto de fatores que determinam a satisfacdo e encaminham o
processo de fidelizacdo, afinal ndo basta s6 atrair e seduzir novos clientes, € preciso ir além e
conquisti-los de forma que ocorra a fidelizacdo deles com a empresa. Diante disso, para
Campi (2010), € necessario implantar o pds-venda de forma que o consumidor sinta seguranca
em estar adquirindo um produto ou servigco de determinada empresa. As empresas devem

passar a ver a venda ndo apenas como uma venda isolada, mas sim como um inicio de uma
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série de outras vendas. Conforme Campi (2010), o pés-venda vem se mostrando como um
diferencial bastante apreciado pelos consumidores e uma forma de atendimento que podemos
dizer um tanto quanto pouco frequente entre as empresas.

Sendo assim, observa-se que:

O pés-venda tem por objetivo gerar satisfagdo e fidelizagdo no cliente. Ele inclui: o
acompanhamento de instalacdo e utilizagdo do produto; atendimento ao cliente;
assisténcia técnica; fornecimento de pecas e reposi¢do e manutengdo; Servicos;
manual de instrucdo; garantia; troca rdpida e acompanhamento da cobranga.

(Gobe, 2000 p.173).

Segundo Berro (2010), o objetivo maior do pds-venda € manter o cliente satisfeito
através da confianca, credibilidade e a sensacdo de segurancga transmitida pela organizagao,
construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento do desempenho para
resultados sustentaveis.

Entretanto ndo basta apenas manter o cliente satisfeito, é preciso monitora-lo
continuamente para prever necessidades futuras e estar sempre um passo a sua frente, sempre
buscando nao somente satisfazé-lo, mas também surpreendé-lo. Sendo assim, uma empresa
que valoriza o relacionamento com o cliente possui uma vantagem muito competitiva diante
da concorréncia.

Falhas durante o atendimento sempre podem acontecer, entretanto € de extrema
importancia que o gestor tenha conhecimento dessas falhas para tomar alguma atitude e
solucionar isso de forma eficiente. No caso da pratica do pds-venda existe uma chance maior
de descobrir e corrigir alguma falha no processo e evitar a perda do cliente insatisfeito, e
posteriormente outros possiveis clientes que sdo influenciados negativamente por ele.

Para minimizar essas falhas, a mudancga deve comecar internamente, afinal quem fara
o atendimento precisa estar preparado, treinado e feliz com o que faz, pois se os colaboradores
se sentem satisfeitos com a organizagdo, transparecem esse sentimento e satisfacdo no
atendimento aos clientes transmitindo confiancga e seguranca.

O pos-venda é um dos pilares para a fidelizagao dos clientes e o sucesso empresarial.
Um pilar que € feito de confianca, respeito e atengdo e que precisa de manutencao continua. A
Sousa Pescados, com seu atendimento familiar possui um atendimento muito bom, ja que tem
recebido feedbacks positivos de seus clientes atuais, mas pode se tornar ainda melhor se
seguir as sugestdes propostas e estruturar mais sua forma de atender, pois as melhorias se
encaixam na politica de atendimento a qual consiste em garantir a qualidade e exceléncia dos

produtos mesmo que tenha uma produgdo menor que seus concorrentes.



159

Atualmente a Sousa Pescados faz pouco uso de politicas de pds-vendas, pois nao
possui mao de obra suficiente para tal funcao. Entretanto a empresa percebe sua importancia e
os beneficios que ele é capaz de proporcionar. Diante disso a empresa pode estar reforcando a
acdo que ja faz, como visitar os mercados e restaurantes que compram seus produtos, e com
1sso manter uma relagdo mais proxima a fim de elevar o nivel de satisfacdo ou perceber uma
nova necessidade. Contudo uma nova agdo de pés-venda poderd ser adotada com o sistema de
gestdo, ja que serd possivel fazer o cadastramento dos clientes, serd bem mais facil obter
informacdes sempre que necessdrias dos clientes para usid-las em algum momento de
dificuldade da empresa, como por exemplo, aumentar as vendas em épocas de queda
mandando algumas mensagens, fotos ou receitas via aplicativo whatsapp, claro que isso com
o consentimento dos clientes solicitado no momento do cadastramento e sendo enviado uma

vez por més para nao gerar incomodo ou desconforto por parte dos clientes.

4.10 PLANO DE VIABILIDADE FINANCEIRA

As empresas em geral possuem vdrios objetivos, como ser uma grande empresa,
exportar produtos, ser a lider de mercado, bater recordes em produgdo, aumentar a
credibilidade, entre outros mais. Entretanto o maior e o Unico objetivo que faz a empresa
sobreviver e crescer € produzir com poucos custos e gerar o maior lucro possivel. Diante
disso toda empresa, grande ou pequena, precisam ser bem administradas para se ter
conhecimento dos reais resultados, positivos ou ndo, sdo esséncias para que atitudes sejam
tomadas e assim corrigir ou melhorar cendrios.

Nesse sentido o sistema consegue auxiliar a otimizar oS processos gerenciais €
fornecer informacdes precisas. E importante destacar que foram analisados vérios sistemas de
gestdo com diferentes valores e atribui¢cdes e o que mais se adaptou ao porte e ao perfil da
empresa foi o GFIL - Gerenciador Financeiro Info Livre.

Nesse sentido esse plano € responsavel por avaliar e identificar a viabilidade do
negocio, criando uma projecdo do seu comportamento frente ao mercado simulando a
realidade. Ele possibilita que os gestores consigam analisar aspectos positivos e negativos de
forma geral afim de reduzir os riscos de desperdigcar dinheiro e tempo em um investimento
inicial para abertura de uma nova empresa ou entdo investimentos para melhorar os resultados
em uma organizacao que ja existe e pretende crescer, como € o caso da empresa em estudo.

O seguinte plano foi baseado em dados e informag¢des do ano de 2017, fornecidos pela

empresa em estudo a qual atualmente ndo faz a separacdo das contas pessoais € empresarias,
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além de ndo fazer controles e registros financeiros. Com algumas informacdes a respeito da
producdo foi possivel representar a atual situacdo financeira e estabelecer projecdes para o
ano de 2018 com seus respectivos resultados os quais mostram se o negdcio e as melhorias

sdo viaveis ou ndo.

4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as ac6es propostas

Para que todo negdcio entre em funcionamento, sdo necessarios muitos planejamentos
e dependendo do porte, grandes investimentos para realmente efetivar a ideia e alcancgar os
objetivos. Dessa forma, investimentos iniciais sd0 necessarios para o inicio das operagdes da
empresa com a aplica¢do de um recurso financeiro com o intuito de obter rendimentos e lucro.
O investimento inicial consiste em investimentos fixos, investimentos pré-

operacionais e capital de giro.

4.10.1.1 Despesas pré-operacionais

Investimentos fixos de acordo com Gibicoski (2014), normalmente sdo investimentos
em estrutura fisica, como mdveis, maquindrio, equipamentos, utensilios, ferramentas, veiculos
e tudo mais que envolva bens. J4 as despesas pré-operacionais sdo voltadas a abertura e
legalizacdao como taxas de registros, alvaras, licengas, treinamentos, divulgacao etc.

Para que ndo surjam problemas “os investimentos pré-operacionais devem ser
projetados, identificando o que serd necessdrio adquirir para que a empresa seja aberta.”
(SEBRAE, 2017b).

De forma geral os “investimentos fixos e pré-operacionais, correspondem a todas as
despesas que se tém para que o negdcio possa funcionar apropriadamente.” (LACRUZ, 2008,
p. 105).

Dessa forma, foi elaborado um levantamento de investimento inicial baseado na
estrutura que a empresa possui atualmente e assim obteve-se uma estimativa de quanto a
empresa precisaria desembolsar para comecgar atualmente suas atividades como mostra a

tabela a seguir.
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Descricao Depreciacao anual Depreciacio mensal . '.I‘otal def .
investimento inicial
Imével R$ 379,17 | R$ 31,60 R$  45.500,00
Custo de
abertura da R$  24.002,00
empresa
Fachada R$ 1,33 | RS 0,11 RS 80,00
Escritorio R$ 205,35 | R$ 17,11 R$  22.904,18
Producio R$ 301,43 | R$ 25,12 R$  22.923,10
Lavabo R$ 1,29 | R$ 0,11 RS 503,30
Formacao de R$  2.098,76
estoque médio
TOTAL R$ 888,58 | R$ 74,05| R$ 118.011,34

Fonte: Autores (2017).

E possivel perceber que se a empresa fosse abrir suas portas atualmente considerando

o atual preco praticado das maquinas, equipamentos, utensilios, mao de obra, taxas, licencas,

entre outros, precisaria investir aproximadamente R$ 118.011,34 reais para ter a mesma

estrutura que tem hoje, com uma depreciagdo anual de aproximadamente R$ 888,58 reais.

Vale ressaltar que para uma pequena agroindistria familiar € um investimento inicial

considerado razodvel, e que nem mesmo a propria familia proprietéria tinha conhecimento de

quanto tinha investido.

Cientes do investimento inicial da estrutura e da situa¢do operacional, foi realizado

outro levantamento a fim de estimar quanto custaria os investimentos com acdes de melhorias

propostas, como mostra a tabela a seguir.
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Tabela 15 — Plano anual de melhorias — 2018
PLANO ANUAL DE MELHORIAS - 2018

Depreciacio Depreciacao

Descricao Valor unit. Total Periodo
anual mensal
Sistemade | porgg 00 | R$ 298,00 60 RS 4,97 R$ 0,41
gestao
R$
Computador 1.200.00 R$ 1.200,00 60 R$ 20,00 R$ 1,67
Leitor de codigo | po 690 | R$ 69,90 60 RS 1,17 R$ 0,10
de barras
Registrar os RS R$
colaboradores 1.229,43 14.753,13
Plano de R$ 250,00 | R$ 250,00
fidelizacio
Treinamentos e R$ 350,00 | RS 350,00
cursos
Comunicacdoe | oo 55000 | R$ 560,00
marketing
R$
TOTAL 17.481,03 RS$ 26,13 R$ 2,18

Fonte: Autores (2017).

De acordo com o plano de a¢des proposto para o ano de 2018, percebesse que todas as
acOes custariam para a empresa aproximadamente R$ 17.481,03 reais e a depreciacdo ficaria
em R$ 26,13 reais anual. Dentre todas as propostas, a mais relevante € o sistema de gestdo o
qual para ser implantado precisa do sistema, computador e leitor de cédigo de barras para
tornar o sistema realmente eficiente, sendo que somente o sistema custaria no ano R$
1.567,90 reais e traria indmeros beneficios. Outra acdo proposta que impactou
significativamente foi registrar os colaboradores, sendo que atualmente s6 a proprietdria é
registrada. Todos registrados custariam a mais todo més R$ 1.229.43 reais e no decorrer do
ano totalizaria R$ 14.753,16 reais a mais do que a empresa ja pagava a seus funcionarios.
Vale ressaltar que serdo pagos todos os direitos e beneficios legais dos colaboradores

conforme a legislacdo, diminuindo assim os riscos para empresa.

4.10.1.2 Necessidade de capital de giro

Depois de estruturar, entra o capital de giro, o qual tem um papel fundamental na

empresa, pois € o responsavel por proporcionar a continuidade das operagdes da empresa.
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Para Lapponi (2007), o capital de giro € utilizado para financiar a venda a prazo,
estoque do produto acabado e produto em processo, sendo que a falta dele pode comprometer
o resultado da empresa.

Ja para o portal Endeavor (2017), € o valor que a empresa tem para custear € manter
suas despesas operacionais do dia a dia. E essencial para comprar matéria prima, estoques,
pagamento de funciondrios, custos fixos e varidveis e possiveis emergéncias.

De forma geral para a empresa estar em operacdo ela vai gerar gastos, esses 0s quais
“na contabilidade gerencial diferencia-os em relagdo aos volumes de producdo e vendas,
apresentando-os como fixos, que ndo oscilam no curto prazo em funcdo dos volumes, e
varidveis, que oscilam conforme produc¢do e vendas.” (BRUNI, 2010, p. 69).

Ou de outra forma os custos fixos sdo cujo os valores sdo 0s mesmos,
independentemente do volume de producdo, dentro de um intervalo relevante. E os custos
varidveis “Sao aqueles cujos valores se alteram em fun¢do do volume produzido.” (DUBOIS;
KULPA; SOUZA, 2009, p. 29).

Deste modo foi elaborado um levantamento dos custos fixos € mensais que a empresa

possui em média no ano de 2017 chegando aos seguintes resultados:

Tabela 16 — Custos fixos operacionais mensais — 2017

CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSALIS -2017

Descricao ‘ Valor R$
Pré labore R$ 609,57
Salarios R$ 1.400,00
Telefone e internet R$ 35,00
Energia Elétrica R$ 100,00
Agua RS 10,00
Honorarios do contador R$ 253,50
Depreciacao R$ 74,05
Taxas R$ 80,00
TOTAL R$ 2.562,12

Fonte: Autores (2017).
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Tabela 17 — Custos varidveis operacionais mensais - 2017

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS MENSAIS — 2017

Descricao Valor R$
Impostos R$ 545,90
Manutencio dos equipamentos | R$ 40,00
Material de Limpeza R$ 50,00
Material de escritorio R$ 10,00
Combustivel R$ 60,00
Matéria prima (tilipia viva) | R$ 4.874,06
Embalagens R$ 200,00
TOTAL R$ 5.779,96

Fonte: Autores (2017).

Essas duas tabelas representam o cendrio atual de operagdo da empresa em 2017.
Contudo, como o plano de acdo das melhorias ira causar um impacto no financeiro da
empresa, foi elaborado outro levantamento para projetar como ficariam os custos fixos e

varidveis para 2018 com as melhorias, como observa-se a seguir:

Tabela 18 - Custos fixos operacionais mensais impacto das melhorias — 2018

CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS IMPACTO DAS MELHORIAS

2018

Descricao Valor R$
Pré labores R$ 609,57
Salarios R$ 2.629,43
Telefone e internet R$ 35,00
Energia Elétrica R$ 110,00
Agua R$ 20,00
Honorarios do contador R$ 253,50
Depreciacio RS 76,23
Taxas R$ 80,00
Sistema de Gestao R$ 130,66
Plano de fidelizacio R$ 20,33
Comunicaciio R$ 46,67
Treinamento / Cursos R$ 29,17
TOTAL R$ 4.041,05

Fonte: Autores (2017).
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Tabela 19 — Custos varidveis operacionais mensais impacto das melhorias — 2018

CUSTOS VARIAVEIS OPERACIONAIS MENSAIS IMPACTO DAS

MELHORIAS - 2018

Descricao Valor R$

Impostos R$ 674,34
Manutencao dos equipamentos R$ 50,00
Material de Limpeza R$ 60,00
Material de escritério R$ 20,00
Combustivel R$ 70,00
Matéria prima (tildpia viva) R$ 5.949,00

Embalagens R$ 210,00
TOTAL R$ 7.033,84

Fonte: Autores (2017).

De acordo com os resultados, o impacto foi de 58% (R$1.478,93 reais) a mais de
custos fixos mensais e 22% (R$ R$1.253,88 reais) de custos varidveis a mais. De forma geral
um aumento no custo total de 33% (R$ R$ 2.732,81 reais).

O aumento mais significativo observa-se que foi nos custos fixos, justificados pelo
registro dos colaboradores e investimentos realizados que foram rateados (divididos) durante

O ano.

4.10.2 Levantamento de fontes de investimentos

Com a estimativa de investimento inicial € possivel fazer um levantamento de quanto
serd a montante necessaria para abrir a empresa ou entdo melhord-la. Contudo para que isso
seja possivel, recursos financeiros precisardo ser aplicados de acordo com as fontes de
captacao.

Segundo o portal Endeavor (2014), existem basicamente cinco opgdes para captacao
de recursos: capital préprio, capital de amigos e familiares, linhas de crédito bancario, linhas
de fomento/subvencdo governamental e capital de risco. A escolha por uma ou por outra
forma depende em qual estidgio a empresa esta.

A visdao de Camargo (2016), e o portal Endeavor (2014), sobre capital préprio sio
semelhantes, pois ambos dizem que s@o recursos que provem dos proprietdrios da empresa, ou
até de socios acionistas e ¢ uma das mais usadas pelos empreendedores por ser mais
vantajosa, nao apresentando juros e taxas de financiamento. Proporciona mais autonomia para
tomada de decisdes, porém na maioria dos casos apresenta limitacdo ou falta da quantia

necessaria.
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De acordo com o portal Endeavor (2014), outra muito utilizada sdo as linhas de crédito
bancdrio a qual é uma das formas mais seguras, pois ndo hd perda de participagdo acionéria,
contudo sdo vdrias as exigéncias de garantias patrimoniais, taxas de juros elevadas e o
aumento do risco de inadimpléncia.

Por fim conforme o portal Endeavor (2014), outra op¢ao muito usada sdo as linhas de
fomento e subvencdo governamental, ou seja, instituicdes publicas que ajudam e apdiam
financeiramente empresas de todos os portes para assim fortalecer a economia do pais.

Sendo assim toda ideia, sonho, plano, estratégia nunca trard resultado se ficar s6 no
papel, e por isso cada gestor ou empreendedor precisa escolher qual a melhor opcao de captar
recursos para investir sempre visando a longo ou curto prazo melhorar de modo geral a
empresa. Deste modo para a empresa Sousa Pecados implantar as melhorias propostas para
obter melhores resultados e diminuir seus riscos, pode optar por alguma dessas opgdes de
captacao de recursos. Segundo a empresa, a op¢ao ideal € a de capital proprio, primeiramente
porque ela tem esse montante necessdria € sendo assim nao necessita buscar de outras fontes.
Entretanto, visando um cendrio pessimista onde ndo teria capital préprio e tivesse que recorrer
a capital de terceiros, se fez necessario realizar um levantamento de quais as opg¢des mais

vidveis, como € possivel perceber a seguir:

Tabela 20 — Fontes de investimentos

FONTES DE INVESTIMENTOS

Financeiras = Linha de crédito Faixa R$ Taxal;n$ensal an'{*;,l(;$ ValoRr$fi o
BNDES Aggggzi wia | RS 18.000,00| 045%am. | 55%aa 18.91;300
BNDES Cartdio BNDES | R$  18.000,00| 1,65%am |1620 % a.a 20‘91?200
SICOOB Capital de Giro R$ 18.000,00 | 1,95% a.m 23,4% a.a 22'2173’00

Fonte: Autores (2017).

De acordo com a tabela 20, a linha mais vantajosa € a Pronaf Agroindustria que
permite investimentos em infra-estrutura, que visem ao beneficiamento, armazenagem,
processamento e comercializacdo da produgdo agropecudria. Essa linha € financiada pelo
BNDES e apresenta taxa de 5,5% a.a.

Vale destacar que como se trata de uma familia da agricultura familiar, existe a

possibilidade de se classificar nas linhas de crédito rural como agricultores apresentando a
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Declaracao de Aptidao ao Pronaf (DAP), a qual a familia possui, ou a outra alternativa é

como microempresa, com 0 CNPJ, porém com taxa mais alta.

4.10.3 Prazos médios e ciclo financeiro

O objetivo das empresas € a acelerar o retorno dos capitais investidos e manter uma
capacidade de liquidez adequada. Para atingir esses resultados se faz necessario muita atencao
e controle, pois s assim serd possivel saber o cendrio em que a empresa atua.

Para que esse controle seja eficiente, os ciclos financeiros, econdmicos, operacionais e
os prazos médios auxiliam a retratar todos os acontecimentos da empresa em dados. Sao os
responsaveis por mensurar o tempo gasto em atividades produtivas, financeiras, compra da
matéria-prima, recebimento ou estocagem de matéria-prima, pagamentos, estocagem de
produtos prontos, vendas e recebimentos.

O ciclo operacional para Oliveira (2016), consiste no periodo de executar todas as
atividades operacionais da empresa, ou seja, todos os processos desde a compra da matéria
prima até o recebimento do valor vendido.

Dentro desse ciclo existe o ciclo de caixa ou ciclo financeiro, que de acordo com Neto
(2009), consiste no periodo que vai desde o pagamento dos fornecedores até o recebimento
dos produtos vendidos.

Em todos esses ciclos e processos existem os prazos médios, que segundo Neto
(2009), podem ser de estocagem, fabricacdo, venda, cobranca ou de pagamento de
fornecedores.

De forma geral os principais sdo Prazo Médio de Pagamento a Fornecedores (PMPF),
que corresponde ao “tempo médio que a empresa demora em pagar suas compras.” (NETO,
2009, p. 199). Prazo Médio de Renovacao de Estoque (PMRE), tempo que a mercadoria fica
parada até ser reposta e o Prazo Médio de Recebimento de Vendas (PMRV) que ainda
segundo Neto (2009), ¢ o tempo que a empresa espera para receber sobre as vendas
realizadas.

Nesse contexto a empresa Sousa Pescados atualmente ndo avalia ou analisa o ciclo
financeiro, operacional e prazos médios. Contudo, a empresa criou uma politica de trabalhar a
vista, ou seja, com os fornecedores os pagamentos geralmente acontecem a vista, ja que o
recebimento na sua grande maioria também € a vista. Essa politica foi adotada, pois a empresa
acredita que gera uma credibilidade muito grande com os fornecedores e elimina riscos de

inadimpléncia com clientes. Dessa forma € possivel constatar que o prazo médio de
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pagamento e recebimento acontecem instantaneamente € assim o giro que acontece somente
com as mercadorias vendidas, sem precisar mexer na reserva de capital de giro.

Além da vantagem de dar o giro s6 com as vendas sem precisar parcelar e esperar para
receber, a empresa possui baixo prazo médio de estocagem. Esse resultado € devido ao fato da
empresa possuir um estoque médio minimo e produzir conforme a demanda, assim consegue
um ciclo curto de armazenagem de produtos acabados, o qual gira vérias vezes ao ano € ao
mesmo tempo garante sempre filé de tildpia fresco, o que se torna bom para a empresa e para

o consumidor.

4.10.4 Demonstrativo de resultado, balanco patrimonial e fluxo de caixa mensal e anual

Com o mundo empresarial tdo competitivo, é essencial ter gerenciamento e controle
para que seja possivel identificar, mensurar, analisar, armazenar e distribuir informacdes e
dados de modo a melhorar o negdcio e garantir sua sobrevivéncia perante o mercado.

Deste modo existem demonstrativos que ajudam nessa missdo de gestdo financeira.

Sao eles o demonstrativo de resultado, balango patrimonial, fluxo de caixa.

4.10.4.1 Demonstrativo de resultado

A Demonstraciao do Resultado do Exercicio (DRE), € uma “demonstracdo contébil que
apresenta o fluxo de receitas e despesas, que resultam em aumento ou redu¢do do patrimdénio
liquido entre duas datas.” (HOJI, 2012, p. 249-250).

De acordo Neto (2009), tem o objetivo de oferecer nimeros dos lucros e prejuizos da
empresa em um determinado periodo de exercicio social.

De forma geral € um relatério das operacgdes financeiras em um determinado periodo
de tempo para apurar se teve lucro ou prejuizo. Esse resultado é fundamental, pois € capaz de
auxiliar na tomada de decisdo, criar estratégias e planejamentos, além de atender as exigéncias
da contabilidade e legislacao.

Baseados nessas informagdes e em dados aproximados fornecidos pela empresa de

estudo elabora-se um DRE da empresa Sousa Pescados.
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Tabela 21 — Demonstrativo do resultado do exercicio

Demonstrativo do Resultado do Exercicio 2017/2018

31/12/2017 ‘ 31/12/2018 AH
1. RECEITA BRUTA OPERACIONAL R$ 145.572,00 | R$ 179.957,25 | 24%
2. (-) SIMPLES NACIONAL 4,5% S/ AS VENDAS R$ 6.550,74 | R$ 8.098,08 | 24%
3. RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA (1-2) R$ 139.021,26 | R$ 171.859,17 | 24%
4. CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS R$ 80.377,33 | R$ 108.785,84 | 35%
4.1 - Matéria prima R$ 58.488,75 | R$ 71.388,00 | 22%
4.2 - Mao de obra direta R$ 16.800,00 | R$ 31.553,13 | 88%
4.3 - Despesas gerais R$ 4.200,00 | R$ 4.930,00 | 17%
4.4 - Depreciacdo R$ 888,58 | R$ 914,71 | 3%
5. LUCRO BRUTO (3-4) R$ 58.643,93 | R$ 63.073,33 | 8%
6. DESPESAS OPERACIONAIS R$ 13.176,83 | R$ 16.014,73 | 22%
6.1 — Administrativas R$ 12.216,83 | R$ 14.494,73 | 19%
6.1.1 - Pré-labore R$ 7.314,83 | R$ 7.314,83
6.1.2 - Material de escritério R$ 120,00 | R$ 240,00 | 100%
6.1.3 - Agua R$ 120,00 | R$ 240,00 | 100%
6.1.4 — Comunicacio R$ 420,00 | R$ 420,00
6.1.5 - Energia elétrica R$ 1.200,00 | R$  1.320,00 | 10%
6.1.6 — Contabilidade R$ 3.042,00 | R$  3.042,00
6.1.7 - Treinamentos / Cursos R$ - R$ 350,00
6.1.8 - Sistema de gestdo R$ - R$ 1.567,90
6.2 — Com vendas R$ - R$ 560,00
6.2.1 - Propaganda R$ - | RS 560,00
6.3 - Tributdrias R$ 960,00 | R$ 960,00
6.3.1 - Taxas R$ 960,00 | R$ 960,00
7. LUCRO LiQUIDO DO PERIODO R$ 45.467,10 | R$ 47.058,60 | 4%

Fonte: Autores (2017).

De acordo com as estimativas de resultados gerados € possivel fazer uma andlise
horizontal, ou seja, verificar em porcentagem a evolu¢do dos resultados do DRE de um ano
para o outro. Sendo assim percebe-se que com as melhorias propostas a empresa teve varios
aumentos, entre os mais significativos, custos com mao de obra direta 88% justificado pelo
registro dos colaboradores, impactando diretamente no custo de mercadoria vendida em 35%.
Nas despesas operacionais outros valores significativos como o caso dos treinamentos e
cursos, sistema de gestdo e propagandas que tiveram aumento de 22% pois a empresa nao
tinha investimentos nessa area.

Esses aumentos foram os responsdveis por conseguir aumentar a receita bruta
operacional e a receita operacional liquida em aproximadamente 24% de 2017 para 2018 e
consequentemente resultando em 4% de aumento do lucro liquido do periodo, ndo sendo tdao
expressivo, contudo muito significativo para uma empresa desse porte que possuia

trabalhadores informais, nao tinha plano de treinamento, comunicacao e fidelizagao.
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4.10.4.2 Balanco Patrimonial

O Balanco Patrimonial “apresenta a posicdo patrimonial e financeira de uma empresa
em dado momento.” (NETO, 2009, p.67). Sendo que qualquer movimentacao relativa a bens,
direitos ou obrigacdes feitas durante as operacdes devem ser registradas e controladas e
resumidas sob a forma de um Balango Patrimonial.

Dessa forma entao Balango Patrimonial € a demonstra¢do contdbil, obrigatério por lei,
destinada a evidenciar a posicdo patrimonial e financeira da organizacdo em determinado
periodo. E composta por ativos (direitos) e passivos (deveres), subdivididos em dinheiro em
caixa e a receber, bens mdveis e imdveis, contas a pagar, obrigacOes trabalhistas,
investimentos de longo prazo e lucro ou prejuizo do periodo.

Nesse estudo o balanco patrimonial ndo foi utilizado, pois é um relatério que ndo vai

interferir nos calculos dos indicadores apresentados e mais relevantes.

4.10.4.3 Fluxo de caixa mensal e anual

Fluxo de caixa segundo Hoji (2012), € a forma que representa as entradas e saidas do
caixa no decorrer de certo periodo de tempo.

O fluxo de caixa € essencial para as empresas pois:

O fluxo de caixa é um instrumento de gestdo financeira que realiza o controle das
movimentacgdes financeiras, entradas e saidas de recursos de uma empresa, em um
determinado periodo de tempo. Deve possuir plano de contas, controle de entradas e
saidas e contas a pagar e a receber. (AVILA, 2014).

Além disso, um fluxo de caixa tem uma caracteristica temporal, pode ser didrio,
semanal, mensal, anual, e traz componentes de proje¢ao ou estimativa.

E essencial que ele seja alimentado instantaneamente conforme as atividades de
entradas e saidas para que as informagdes sejam plenamente realistas e confidveis, pois assim
vao permitir mensurar receitas e despesas, apurar o saldo disponivel e consequentemente
tomar medidas antecipadas de gestao.

A empresa estudada ndo registra ou controla suas saidas e entradas, contudo como os

prazos médios e ciclo financeiro ja foram apresentados o fluxo de caixa tende a ser saudavel.
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4.10.5 Avaliacao da viabilidade economico/financeira

Todas as organizagdes necessitam realizar andlises de viabilidade econdmica para seus
projetos de investimentos para curto ou longo prazo. Assim serd possivel entender diversos
indices e indicadores que vao facilitar a visualizacdo dos custos e beneficios de um
investimento, o qual pode ser uma maquina, equipamentos, expansdo, reformas ou melhorias

como € o caso da empresa em estudo.

4.10.5.1 Tempo de retorno do investimento

Toda melhoria deve ser expressamente estudada de forma tedrica antes de aplicada na
pratica, todos os valores envolvidos em receitas e despesas devem ser levados em
consideragdo em relagdo a novas ampliacdes ou investimentos dentro da organizacao.

Os principais pontos a serem observados devem ser a situacdo econdmico e financeira
da empresa estudada. Brito (2006), destaca que os principais indicadores de cada um desses
pontos a serem interpretados para a chegada de uma conclusdo positiva ou negativa a respeito
do novo investimento € obtido no balanco patrimonial.

Esses indicadores sdao de extrema relevancia para saber a satde econdmica da
empresa, pois eles vao auxiliar o empresdrio na tomada de decisdo de ampliagdo ou
reformulacdo total ou parcial da estrutura ja disponivel. Leva-se em consideracdo a situagao
financeira da empresa, a qual tem uma maior importancia, porém de uma forma direta, esta
ligada a situacdo econdmica da organizacao.

Outra andlise importante a ser observada quanto ao fato de um novo investimento € o
tempo de retorno do mesmo a qual traz os indices de retorno em uma linha de tempo estudada
pela organizagao.

Junto com essa andlise destaca-se a capacidade de pagamento da organizacdo para

com essa nova obrigacdo. Dessa forma a capacidade de pagamento é:

Em tese, a capacidade de pagamento seria o lucro liquido apds a distribuicao legal
de gratificacdes e dividendos, mais as deprecia¢des. Contudo, tem-se que pensar na
necessidade de acumulagdo da empresa. Portanto, ndo deve ser considerada toda
capacidade de pagamento. (BRITO, 2006, p. 47).

Todo e qualquer procedimento financeiro deve ser extremamente cauteloso e estudado
pelos gestores que devem garantir o retorno e a saide financeira da organizacdo evitando

possiveis imprevistos.
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Outro termo utilizado para nomear o periodo do retorno do investimento é o payback,
uma expressdo americana que significa, no termo livre, “paga-se depois”. Brito (2006),
intitula as formas como o payback pode ser visualizado, o payback pode ser histérico e
descontado. O histdrico, logicamente, ¢ menor do que o descontado. O descontado € feito com
o custo de oportunidade do capital.

Dentro do payback leva-se em conta duas taxas consideradas internacionalmente no
mercado de financas, as quais sdo a base para os cédlculos de retorno do investimento, a taxa
de desconto Libor e a Prime Rate. A Libor € a taxa minima de juros, que os bancos centrais
de Londres pagam. A Prime Rate é a taxa minima do Federal Reserve. No caso brasileiro, o
piso tem sido a caderneta de poupancga.

De forma geral “o que se busca numa anélise de viabilidade econdmico-financeira € a
confrontacdo dos investimentos necessdrios com os lucros operacionais projetados, e geragao
de caixa, para o negocio proposto.” (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008, p. 225).

Ou mais resumidamente, segundo SEBRAE (2016), o tempo de retorno de
investimento € o tempo de atividade que a empresa precisa para recuperar o seu investimento
do capital inicial até que ele tome a forma de lucro.

Tendo por base essas informacdes, foi elaborada uma planilha que simula um cendrio
otimista mostrando o tempo de retorno do investimento das melhorias que estdo sendo

propostas, como observa-se a seguir.

Grafico 11 — Demonstrativo do retorno do investimento — 2018 cendrio otimista

Demonstrativo do retorno do investimento 2018
Cenario otimista
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Fonte: Autores (2017).

Conforme o gréfico 11, os investimentos feitos com as melhorias seriam totalmente

pagos no 5° més, sendo que a partir do 6° a empresa comecaria a ter retorno pelo que investiu.
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Vale destacar que esse grifico simula um cendrio otimista, ou seja, se tudo ocorrer
aproximado ao planejado.

Entretanto como o cendrio econdmico muda constantemente se faz necessario pensar
de forma pessimista para que dessa forma seja possivel estar pronto pra bons resultados ou
para os ruins também. Dessa forma outro grifico foi elaborado simulando um cendrio

pessimista.

Grifico 12 — Demonstrativo do retorno do investimento — 2018 cendrio pessimista

Demonstrativo do retorno do investimento 2018
Cendrio pessimista
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Fonte: Autores (2017).

Nesse cendrio ao invés do investimento ser pago em quatro meses, ele serd pago
apenas no 9° més. Isso mostra que se a empresa em 2018 efetuasse as melhorias aumentando
seus custos, porém vendesse a mesma quantia, pelo preco de venda estipulado pelo periodo,

ela ainda conseguiria quitar seu investimento com folga durante o ano.

4.10.5.2 Taxa de desconto utilizada

A taxa de desconto utilizada refere-se ao valor que vai ser descontado do lucro todo
més até o pagamento total do seu investimento, ou seja, até que ela volte a dar lucro sem ter o

abate de dividendos.

A Taxa de Desconto é o custo de capital utilizado em uma anélise de retorno. Ela
pode ser calculada de varias formas diferentes, por ndo se tratar de uma ciéncia exata.
Uma das formas mais conhecidas ¢ 0 WACC do inglés Weighted Average Capital
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Cost (Custo Médio Ponderado do Capital). Essa taxa indica o nivel de atratividade
minima do investimento, ou seja, ele € o retorno que vocé esperaria ter em outros
investimentos mais seguros que o atual. (BORGES, 2013).

Nesse contexto, como a empresa ja existe e estd apenas fazendo um investimento para
organizar melhor sua gestdo e torné-la legal perante a legislagdo trabalhista, serd usada uma
taxa de desconto de 100%, ou seja, ela destinard todo o lucro do més para quitar os
investimentos que conforme o cendrio otimista aconteceria no 4° dia como mostra o grafico

11.

4.10.6 Indicadores de desempenho, ponto de equilibrio, nivel de endividamento, nivel de

liquidez e rentabilidade das vendas

O objetivo de todo gestor € conduzir seu negécio da melhor e mais rentdvel forma
possivel.Sendo assim se faz necessdrio entender que qualquer acdo operacional,
administrativa ou comercial realizada apresentard reflexos diretos na estrutura e no
desempenho econdmico e financeiro da organizacao.

“Indicadores de desempenho permitem acompanhar, avaliar, sugerir, decidir, interferir
ou mudar o rumo de um processo ou conjunto de atividades visando atingir determinado
objetivo.” (DOMANSKI, 2014).

“Com os indicadores de desempenho torna-se vidvel realizar um breve diagndstico de
como a saude financeira da empresa estd e conseguindo ter tempo para consertar pequenos
desvios de rota.” (FERNANDES, 2015). Eles s@o os responsdveis por facilitar a tomada de

decisdo mais eficaz.

4.10.6.1 Ponto de equilibrio

Uma das ferramentas que ajudam nessa missao de analisar o desempenho € o ponto de
equilibrio que segundo Lapponi (2007), é a quantidade de unidades que devem ser vendidas
num determinado preco unitdrio para que o mesmo cubra os custos no mesmo periodo.

De acordo com Bruni (2010), ponto de equilibrio apresenta o volume e vendas ou
faturamento que determinado empreendimento precisa obter para cobrir todos os seus gastos.

Por fim “€ um indicador de seguranca do negdcio, pois mostra o quanto € necessario

vender para que as receitas se igualem aos custos. (SEBRAE, 2016).
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De forma geral, ele é o responsavel por indicar em que determinado momento ou dias
do meés trabalhado, com os respectivos dados de venda a empresa estard igualando suas
receitas e seus custos, e quando comeca a ter lucro.

Sendo assim foi elaborado uma planilha e um grafico para estimar o ponto de

equilibrio da empresa Sousa Pescados como mostram as figuras:

Tabela 22 — Ponto de equilibrio mensal — 2017
PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL - 2017

Dias \ Quant. Custo total (CT) Receita total (RT) Lucro total (LT)

1 18 R$  2.802,95 R$ 505,46 -R$  2.297,49
2 36 R$  3.043,78 R$ 1.010,92 -R$  2.032,86
3 54 R$  3.284,61 R$ 1.516,38 -R$  1.768,24
4 72 R$  3.525,44 R$ 2.021,83 -R$  1.503,61
5 90 R$  3.766,28 R$ 2.527,29 -R$  1.238,98
6 108 | R$  4.007,11 R$ 3.032,75 -R$ 974,36
7 126 | RS  4.247,94 R$ 3.538,21 -R$ 709,73
8 144 | R$  4.488,77 R$ 4.043,67 -R$ 445,10
9 162 | RS  4.729,60 R$ 4.549,13 -R$ 180,48
10 181 | R$ 497043 R$ 5.054,58 R$ 84,15
11 199 | R$  5.211,26 R$ 5.560,04 R$ 348,78
12 217 | R$  5.452,10 R$ 6.065,50 R$ 613,40
13 235 | R$  5.692,93 R$ 6.570,96 R$ 878,03
14 253 | R$  5.933,76 R$ 7.076,42 R$ 1.142,66
15 271 R$  6.174,59 R$ 7.581,88 R$ 1.407,28
16 289 | R$ 641542 R$ 8.087,33 R$ 1.671,91
17 307 | R$  6.656,25 R$ 8.592,79 R$ 1.936,54
18 325 | R$  6.897,09 R$ 9.098,25 R$  2.201,16
19 343 | R$  7.137,92 R$ 9.603,71 R$  2.465,79
20 361 R$  7.378,75 R$ 10.109,17 R$  2.73042
21 379 | R$  7.619,58 R$ 10.614,63 R$  2.995,04
22 397 | R$  7.860,41 R$ 11.120,08 R$  3.259,67
23 415 | R$ 8.101,24 R$ 11.625,54 R$  3.524,30
24 433 | R§  8.342,07 R$ 12.131,00 R$  3.788,93

Fonte: Autores (2017).

No gréfico 13, a seguir € possivel identificar com facilidade quando a receita total

ultrapassa a linha dos custos totais.



176

Grafico 13 — Ponto de equilibrio mensal — 2017
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Fonte: Autores (2017).

Segundo os resultados, pode-se perceber que o ponto de equilibrio em 2017 € atingido
no décimo dia dos 24 dias trabalhados na empresa. E necessdrio levar em consideracdo que o
calculo foi feito com a média mensal de producdo e venda, contudo como a empresa sofre
com sazonalidades durante o ano, provavel que todo més o ponto de equilibrio se altere.

Com todas as agdes de melhoria implantadas, o ponto de equilibrio em 2018

aconteceria um pouco mais tarde como pode-se perceber nas representacdes a seguir.
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Tabela 23 — Ponto de equilibrio mensal — 2018

PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL - 2018

Dias \ Quant.  Custo total (CT) Receita total (RT) Lucro total (LT)

1 21 R$  4.334,12 R$ 624,85 -R$  3.709,27
2 41 R$  4.627,20 R$ 1.249,70 -R$  3.377,50
3 62 R$  4.920,28 R$ 1.874,55 -R$  3.045,72
4 83 R$ 521335 R$ 249941 -R$  2.713,95
5 103 R$  5.506,43 R$ 3.124,26 -R$  2.382,17
6 124 | R$  5.799,51 R$ 3.749,11 -R$  2.050,40
7 145 R$  6.092,58 R$ 4.373,96 -R$  1.718,62
8 165 R$  6.385,66 R$ 4.998,81 -R$  1.386,85
9 186 | R$  6.678,74 R$ 5.623,66 -R$  1.055,07
10 207 R$ 697181 R$ 6.248,52 -R$ 723,30
11 227 R$  7.264,89 R$ 6.873,37 -R$ 391,52
12 248 R$  7.557,97 R$ 7.498,22 -R$ 59,75
13 269 | R$  7.851,04 R$ 8.123,07 R$ 272,03
14 280 | R$  8.144,12 R$ 8.747,92 R$ 603,80
15 310 | R$  8.437,20 R$ 9.372,77 R$ 935,58
16 331 R$  8.730,27 R$ 9.997,63 R$ 1.267,35
17 351 R$  9.023,35 R$ 10.622,48 R$ 1.599,13
18 372 | R$  9.316,43 R$ 11.247,33 R$ 1.930,90
19 392 | R$  9.609,50 R$ 11.872,18 R$  2.262,68
20 413 R$  9.902,58 R$ 12.497,03 R$  2.59445
21 434 | R$ 10.195,66 R$ 13.121,88 R$  2.926,23
22 454 | R$ 10.488,73 R$ 13.746,73 R$  3.258,00
23 475 R$ 10.781,81 R$ 14.371,59 R$  3.589,78
24 496 | R$ 11.074,89 R$ 14.996,44 R$  3.921,55

Fonte: Autores (2017).

Gréfico 14 — Ponto de equilibrio mensal - 2018
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Fonte: Autores (2017).
Para 2018 a projecdo € que passaria do 10° dia para o 13° dia, mostrando que com o

investimento das melhorias a empresa ainda consegue ter 6timos resultados.
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4.10.6.2 Nivel de endividamento

Outro indicador importante € o nivel de endividamento, que revela o quanto a empresa
precisa de capital de terceiros e qual a capacidade de capital préprio. O ideal é que esse indice
acompanhe a sua capacidade de pagamento, levando em consideracdo cendrios pessimistas e
otimistas.

Deste modo ¢ melhor “a empresa ndo assumir compromissos pelo maximo lucro
atingivel, nem pela média, mas pelo minimo obtenivel.” (Matarazzo, 2008, p. 292).

Ja Silva (2011), diz que dificuldades financeiras sdo situacdes que todas as empresas
passam quando ndo tem fluxos operacionais suficientes para cumprir com suas obrigacdes
financeiras nas datas de vencimento, ou ainda quando o seu ativo ¢é insuficiente para cobrir
seus débitos com os credores.

No mundo dos negdcios por mais planejado que seja a empresa sempre existem
imprevistos e surpresas. Por esse motivo que o gestor precisa ser flexivel e encontrar uma
solucdo rapida e eficaz.

A organizacdo em estudo nao possui endividamentos atuais € mesmo implantando as
melhorias conseguiria bancar com capital préprio sem recorrer a terceiros, garantindo plena

autonomia e controle.

4.10.6.3 Nivel de liquidez

Nesse contexto os niveis de liquidez ajudam a identificar onde mais precisamente pode
estar acontecendo uma falha, avaliam a capacidade monetdria da empresa frente a suas
obrigacdes do passivo e representam a facilidade que um ativo tem em ser convertido em
dinheiro.

Segundo Gitman (2004), a liquidez da empresa € avaliada por a sua capacidade de
cumprir com as suas obrigagdes em curto prazo, ou seja, a facilidade com que consegue pagar
suas contas.

Ja para Silva (2011), a liquidez é cumprir com os compromissos financeiros de acordo
com datas combinadas com fornecedores, instituicdes bancarias, pagamento de saldrios e
outros compromissos, todos em dia.

Sendo assim a liquidez da empresa é excelente, pois como ela trabalha com dinheiro a
vista se consegue receber as vendas no ato e pagar todos as obrigagdes e em alguns casos com

poder de negociagdo garantindo descontos de produtos.
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4.10.6.4 Rentabilidade das vendas

A rentabilidade € a responsdvel por “indicar o percentual de retorno do investimento
realizado na empresa.” (PAULA, 2014).

De acordo com Silva (2011), a rentabilidade pode ser definida como o nivel de
sucesso econdmico que uma empresa pode alcangar sobre o capital nela investido.

O percentual € encontrado com a seguinte formula:

Rentabilidade = (Lucro liquido / Investimento total) x 100%

No caso da Sousa Pescados seria o lucro liquido obtido do DRE, dividido pelo
levantamento do investimento inicial da empresa, ou seja, o valor de sua estrutura mais o
valor das melhorias propostas:

Rentabilidade = (R$47.058,60 / R$ 135.492,37) x 100%

Rentabilidade = 35%

Vale destacar que os valores sdo do total anual e sendo assim a taxa de rentabilidade

das vendas do ano fica em 35%, um resultado excelente para uma agroindustria desse porte.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se que o segmento da empresa em estudo estd crescendo e se desenvolvendo
muito nos ultimos anos. Diante dessa perspectiva a empresa Sousa Pescados percebeu essa
oportunidade e tem investido nessa drea colhendo bons frutos e sonhando com um futuro
ainda melhor. Seu posicionamento no mercado € totalmente diferente das concorrentes, pois
seu diferencial € oferecer atendimento e qualidade tudo isso conciliado a cadeias produtivas
sustentdveis que nao prejudicam o meio ambiente e ainda trazem resultados positivos a
empresa.

Sendo assim a empresa apresenta alto potencial de crescimento e desenvolvimento,
pois atualmente a demanda é maior que a oferta. Entretanto com o desenvolvimento do
presente estudo baseados nos conhecimentos adquiridos no decorrer do curso de gestdao
comercial e coleta de dados realizada na empresa, € possivel identificar e analisar seu
funcionamento e operacdo como um todo, sendo constatado que a empresa ja apresenta alto
padrao de qualidade em seus processos produtivos, porém ndo controla ou gerencia de forma
eficiente outras 4reas como estoques, financeiro, recursos humanos, comercializacdo e
fidelizacao.

Com o diagnéstico do problema e a andlise das pesquisas a equipe encontrou
alternativas e opcdes que fossem eficientes e vidveis a ponto de além de solucionar o
problema melhorar os resultados. Deste modo a melhor solucdo identificada para esse caso
seria a implantacdo de um sistema de gestdo, nesse estudo proposto o sistema GFIL -
Gerenciador Financeiro Info Livre o qual possibilita organizacdo financeira completa,
gerenciamento de compras, estoques, emissdo de documentos fiscais eletronicos, relatérios de
vendas, custos, resultados, faturamento e projecdes diversas. E um sistema financeiramente
barato pois custa R$ 298,00 anuais, aproximadamente R$ 25,00 reais por més sendo de facil
operacdo e entendimento se encaixando com o perfil da empresa familiar a qual nem todos
dominam a informdtica e suas tecnologias.

Para o porte da Sousa Pescados esse seria o melhor sistema, pois como ela nunca
trabalhou com auxilio de sistemas de gestao é provavel que ela leve um tempo para se adaptar
e sendo assim ndo € vidvel grandes investimentos em um sistema completo e que muitas
vezes seja complexo demais a ponto de ndo se encaixar ao perfil de quem vai operar e
principalmente da empresa.

Por mais que o sistema seja simples, ele oferece diversas possibilidades de controle e

se for operado de forma correta serd capaz de trazer inimeras melhorias como, controlar o
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que possui de filé congelado em estoque, quanta matéria prima terd que comprar, quanto foi
vendido no més e qual foi seu faturamento, seu lucro, seu rendimento. Poderd cadastrar os
clientes no banco de dados e poderd utilizar de estratégias baseadas nesses dados, para
fidelizar ou alavancar as vendas.

Principalmente essa e outras acdes de melhorias propostas causariam um impacto
financeiro para a empresa. Dessa forma foram elaborados levantamentos e projecdes a fim de
estimar se realmente essas melhorias seriam vidveis financeiramente. Conforme os resultados
obtidos, percebe-se que em 2017 a empresa atingia o ponto de equilibro no 10° dia do més,
produzindo 181 kg de filé, contudo com as melhorias ela passaria para o 13° dia tendo que
produzir 269 kg de filé, aproximadamente 88 kg a mais. Entretanto mesmo assim comprova-
se que todas as melhorias propostas no decorrer desse estudo sdo plenamente vidveis e
poderiam aumentar em aproximadamente 4% o lucro liquido da empresa no primeiro ano, um
resultado ndo tdo expressivo mais significativo para uma empresa desse porte a qual ndo faz
sua gestdo e possuia trabalhadores informais.

Tanto a empresa quanto a equipe do estudo percebem que € essencial existir equilibrio
em todas as dreas de uma organizacdo, pois de nada adianta vender em massa sem ter lucro,
vender com alto preco sem ter valor e qualidade ou produzir e destruir o meio ambiente.
Nesse contexto a Sousa Pescados reconhece quais sdo seus pontos fortes e quais que pode
melhorar, € 0 mais importante, estd disposta a aceitar e investir nessas melhorias para se
tornar ainda mais forte.

Contudo, todos os envolvidos percebem o potencial de crescimento, e entendem que
antes de crescer mais € necessario ter controle total do que j4 se tem, pois logicamente se ndao
se consegue controlar algo pequeno, algo maior seria mais dificil ainda. Nesse contexto, as
melhorias ndao foram muitas, mas mais importante que sugerir coisas grandiosos € sugerir algo
que possa ser implantado e traga resultados. O intuito desde o comego do estudo foi ajudar da
melhor forma possivel essa organizacdo que vem se destacando pela sua qualidade,
atendimento e comprometimento a manter € aumentar seu sucesso conciliando saude, sabor e

sustentabilidade.



182

REFERENCIAS

ABAGRP, Associacdo Brasileira do Agronegdcio da Regido de Ribeirao Preto. Agronegocio.
2017. Disponivel em: <http://www.abagrp.org.br/agronegocioConceito.php>. Acesso em: 19
ago. 2017.

AMCHAM Brasil. Alimentos saudaveis fazem bem ao corpo, a natureza e aos negocios.
2016. Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/blogs/ecoando/alimentos-saudaveis-
fazem-bem-ao-corpo-a-natureza-e-aos-negocios/>. Acesso em: 03 ago. 2017.

ARAUIJO, Paulo. Venda valor, niio preco. 2008. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos1/Venda_valor_nao_preco.htm>. Acesso em:
15 set. 2017.

ARAUJO, Massilon. Fundamentos de agronegdcios. 2007. Disponivel em:
<http://www.tkb.br/biblioteca/liviosadm/Fundamentos de Agronegdcios - Massilon J.
Arautjo.pdf>. Acesso em: 17 ago. 2017.

ARAUIJO, Luis César. Gestio de pessoas: estratégias e integracdo organizacional. 2. ed. So
Paulo: Atlas, 2009.

AVILA, Rafael. Fluxo de Caixa: o que é e como ele pode te ajudar: Gestio na Pritica.
2014. Disponivel em: <https://blog.luz.vc/como-fazer/fluxo-de-caixa/>. Acesso em: 06 nov.
2017.

AVOZANI, Camila; SANTOS, Regina Aline. Logistica empresarial. 2010. Disponivel em:
<https://www.logisticadescomplicada.com/logistica-empresarial-conceitos-e-definicoes/>.
Acesso em: 27 ago. 2017.

BALIEIRO, Fernanda. Potencial de mercado: como calcular e analisar: Conhecer o
potencial de mercado e saber analisa-lo € indispensavel para o sucesso do seu negdcio. 2017.
Disponivel em: <http://www.agendor.com.br/blog/pesquisa-de-potencial-de-mercado/>.
Acesso em: 28 ago. 2017.

BALLOU, Ronald H. Estratégia e planejamento da logistica/cadeia de suprimentos. 5. ed.
Porto Alegre: ARTMED EDITORA S.A, 2004.

BALLOU, Ronald H. Gerenciamento da cadeia de suprimentos: Logistica Empresarial. 5
Ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.

BERRO, Diego. Atendimento pés-venda: gestao estratégica da exceléncia.2009.
Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/atendimento-pos-
venda-gestao-estrategica-da-excelencia/36502/>. Acesso em: 19 nov. 2017.

BIESDOREF, Fernando. Jornal noticiario regional. Publicado em 24 de margo de 2017.
BORGES, Leandro. Como calcular a taxa de desconto. 2013. Disponivel em:

<https://blog.luz.vc/o-que-e/como-calcular-a-taxa-de-desconto-wacc/>. Acesso em: 15 nov.
2017.



183

BORGES, Leandro. Como fazer projecao de vendas. 2017. Disponivel em:
<https://blog.luz.vc/como-fazer/como-fazer-projecao-de-vendas/>. Acesso em: 17 set. 2017.

BORTOLUZZI, Dinara Lais. Agroindustria familiar rural e desenvolvimento econémico.
2013. Disponivel em:

<http://www .fahor.com.br/publicacoes/TFC/Economia/2013/Eco_Dinara.pdf>. Acesso em:
10 ago. 2017.

BRASIL. Constitui¢ao 2016a. Camara dos deputados, lei n® 11.326, de 24 de julho de

2006. Legislacao sobre agricultura familiar: dispositivos constitucionais, leis e decretos
relacionados a agricultura familiar. Legislacdo n. 261. ed. Brasilia. Disponivel
em:<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/1ei/111326.htm>. Acesso em:
12 ago. 2017.

BRASIL. Secretaria Especial de Agricultura Familiar e do Desenvolvimento
Agrario. 2016b. Disponivel em: <http://www.mda.gov.br/sitemda/radio-mda/aqui-tem-
agricultura-familiar-santa-catarina>. Acesso em: 15 nov. 2017.

BRASIL, Programa das nag¢des unidas para o desenvolvimento no. O que é o IDHM. 2017.
Disponivel em: <http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/idhO/conceitos/o-que-e-o-
idhm.html>. Acesso em: 28 ago. 2017.

BRITO, Paulo. Analise e viabilidade de projetos de investimentos. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2006.

BRUNI, Adriano leal. A administracao de custos, precos e lucros. 4. ed. Sao Paulo: Atlas.
2010.

BURANELLO, Renato. Um moderno conceito de agronegocio. 2016. Disponivel em:
<http://politica.estadao.com.br/blogs/fausto-macedo/um-moderno-conceito-de-agronegocio/>.
Acesso em: 19 ago. 2017.

CAMARGO, Renata Freitas de. Custo de capital: o guia completo para decidir entre Capital
Proprio e Capital de Terceiros. 2016. Disponivel em: <https://www.treasy.com.br/blog/custo-
de-capital-capital-proprio-x-capital-de-terceiros>. Acesso em: 21 de out. 2017.

CAMPI, Mircio Elidio. Pés venda como diferencial competitivo. 2010. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/pos-venda-como-diferencial-
competitivo/47140/>. Acesso em: 19 nov. 2017

CARMO, Nirley Fonseca. Determinacao de quotas e potencial de vendas.2008. Disponivel
em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/determinacao-de-quotas-e-
potencial-de-vendas/23931/>. Acesso em: 24 set. 2017.

CARREIRO, Juliana. Pesquisas de mercado apontam maior preocupacao com
alimentacao saudavel. 2017. Disponivel em: <http://emais.estadao.com.br/blogs/comida-de-
verdade/pesquisas-de-mercado-apontam-maior-preocupacao-com-alimentacao-saudavel/>.
Acesso em: 05 ago. 2017.



184

CASTRO, Luciano Thomé e NEVES, Marcos Fava. Administracao de vendas:
planejamento, estratégia e Gestdo. Sao Paulo: Atlas, 2005.

CBO, Classificacao Brasileira de Ocupacoes. Disponivel em:
<http://www.mtecbo.gov.br/cbosite/pages/home.jsf>. Acesso: 25 ago. 2017.

CECCONELLO, Antonio Renato; AIZENTAL, Alberto. A construciao do plano de
negaocios. Sao Paulo: Saraiva, 2008.

COBRA, Marcos. Administracao de vendas. 4.ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

CHESTNEY, Nina. Aumento da populacao causara falta de comida e combustivel--
ONU. 2012. Disponivel em: <http://gl.globo.com/mundo/noticia/2012/01/aumento-da-
populacao-causara-falta-de-comida-e-combustivel-onu-2.html>. Acesso em: 07 ago. 2017.

CHIAVENATO, Idalberto. Recursos humanos. 8. ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas ao espirito empreendedor. 2. ed.
Sao Paulo: Saraiva, 2007.

CHIAVENATO, Idalberto. Planejamento, recrutamento e selecao de pessoal: como
agregar talentos a empresa. 7.ed. Sao Paulo: Manole, 2009.

CHIDICHIMA, Antonio Carlos. Industrializacao de tilapias: agregacao de valor para
uma cadeia emergente da agricultura familiar.2014. Disponivel em:
<http://portalpos.unioeste.br/media/File/lizete.fredo/DISSERTACAO CHIDICHIMA -
ORIGINAL - CONFERIDA - 28 10 14.pdf>. Acesso em: 19 ago. 2017.

CHURCHILL, A Gilberto / PETER, Paulo J. Marketing criando valor para os clientes. 2
ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

CURY, Antonio. Organizacao e métodos: uma visao holistica. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

DIAS, Diego. Cinco forcas de Poter. 2010. Disponivel em:
<http://diegotrabalhos.blogspot.com.br/2010/05/cinco-forcas-de-poter-industria-do-
fast.html>. Acesso em: 23 ago. 2017.

DIAS, Marco Aurélio P. Administracao de materiais: principios, conceitos e gestdo. 6. ed.
Sédo Paulo: Atlas, 2009.

DIAS, Roberto Sergio. Gestao de marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

DOMANSKI, Jodo Carlos. 2014. Indicadores de desempenho e sua importancia para a
gestao. Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/indicadores-de-
desempenho-e-sua-importancia-para-a-gestao/81210/>. Acesso em 14 out. 2017.

DUBOIS, Alexy; KULPA, Luciana; SOUZA, Luiz Eurico de. Gestao de custos e formacao
de precos: conceitos, modelos e instrumentos: abordagem do capital de giro e da margem de
competitividade. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.



185

ELLWOOD, Iain. O livro essencial das marcas: tudo o que vocé precisa saber, em mais de
100 técnicas para aumentar o valor das marcas. Sdo Paulo: Clio Editora, 2004.

ENDEAVOR. Capital de giro: saiba como calcular e controlar: 2017. Disponivel em:
<https://endeavor.org.br/capital-de-giro/>. Acesso em: 04 nov. 2017.

ENDEAVOR. Onde buscar recursos financeiros para alavancar o seu negécio. 2014.
Disponivel em: <https://endeavor.org.br/onde-buscar-recursos-financeiros-para-alavancar-o-
seu-negocio/>. Acesso em: 04 nov. 2017.

FACHIN, Odilia. Fundamentos de metodologia. 5. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

FARIA, Ana Cristina de; COSTA, Maria de Fatima Gameiro. Gestao de custos logisticos. 1.
ed. Sao Paulo: Atlas, 2005.

FERNANDES, Regina. 2015. 7 indicadores de desempenho financeiro que vocé precisa
conhecer. Disponivel em: <https://capitalsocial.cnt.br/indicadores-de-desempenho-
financeiro/>. Acesso em 24 out. 2017.

FIGUEIREDO, Kleber Fossati; FLEURY Paulo Fernando; WANKE Peter, Logistica e
gerenciamento da cadeia de suprimentos. 1 ed. Sao Paulo: Atlas, 2003.

FNDE, Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacao. Lei n® 11.947, de 16 de junho de
2009. Aquisicao de produtos da agricultura familiar para o programa nacional de
alimentacao escolar. 2017. Disponivel em: <http://www.fnde.gov.br/programas/pnae/pnae-
eixos-de-atuacao/pnae-agricultura-familiar>. Acesso em: 15 nov. 2017.

FREITAS, Alex Viegas. Praticas de recrutamento e selecao. 2010. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/carreira/praticas-de-recrutamento-e-
selecao/46587>. Acesso em: 23 set. 2017.

GIBICOSKI, Silviana Delavechia. Etapas do plano de negdcio para seu empreendimento.
2014.Disponivel em: http://www.administradores.com.br/artigos/carreira/etapas-do-plano-de-
negocio-do-empreendimento/79440/>. Acesso em: 04 nov. 2017.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

GIL, Antonio Carlos. Gestao de pessoas: Enfoque nos papéis profissionais. 1. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2014.

GITMAN, Lauwrence Jeffrey. Principio da administracao financeira. 10. ed. Sao Paulo:
Pearson Addison Wesley, 2004.

GOBE, Antonio Carlos. Administracao de vendas. Sao Paulo: Saraiva, 2000.
GRANDO, Nei. A ferramenta estratégica de analise SWOT é FOFA. 2011. Disponivel

em: <https://neigrando.wordpress.com/2011/11/24/a-ferramenta-estrategica-de-analise-swot-
e-fofa/>. Acesso em: 17 nov. 2017.



186

HAYDEE, Lygia. 5 passos para definir o preco de um produto. 2012. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/5-passos-para-definir-o-preco-de-um-produto/>. Acesso em:
15 set. 2017.

HOJI, Masakazu. Administracao financeira e orcamentaria: matematica financeira
aplicada, estratégias financeiras, orcamento empresarial. 10. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Santa Catarina: Ipora do Oeste. 2016.
Disponivel em: <http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?codmun=420765>. Acesso em: 28
ago. 2017.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Cidades: Santa Catarina. 2017.
Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=420765&search=santa-
catarinalipora-do-oeste>. Acesso em: 30 ago. 2017.

INPI, Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Guia basico de marca. 2017. Disponivel
em: <http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/marcas>. Acesso em: 02 out. 2017.

JULIO, Carlos. Qual a diferenca entre preco e valor? 2015. Disponivel em:
<http://www.carlosjulio.com.br/magiadagestao/qual-a-diferenca-entre-preco-e-valor/>.
Acesso em: 15 set. 2017.

KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestao estratégica de marcas. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Phlip. Administracao de marketing. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.
KOTLER, Philip. Administraciao de marketing. 10. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: andlise, planejamento, implementacdo e
controle. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, Phlip. Marketing para o século XXI: Como criar, conquistar ¢ dominar
mercados. Sdo Paulo: Ediouro, 2009.

KUBITZA, Fernando. Tilapias: Qualidade da dgua, sistemas de cultivo, planejamento da
produgdo, manejo nutricional e alimentar e sanidade. 2017. Disponivel em:
<http://www.panoramadaaquicultura.com.br/paginas/Revistas/59/Tilapias59.asp>. Acesso
em: 15 ago. 2017.

KLEIN, Enio. Os principais indicadores para avaliar as vendas do negécio. 2015.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/os-principais-indicadores-para-avaliar-as-
vendas-do-negocio/>. Acesso em: 24 set. 2017.

LACOMBE, Francisco José Masset. Administracao: Principios e tendéncias. Sao Paulo:
Saraiva, 2003.

LACRUZ, Adonai José. Plano de negdcios: passo a passo transformando sonhos em
negocios. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2008.



187

LAPPONI, Juan Carlos. Projetos de investimento na empresa. Rio de Janeiro: Elsevier,
2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracao de marketing: conceitos, planejamento e
aplicacoes a realidade brasileira. 1. ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

LISBOA, Vinicius. Producao de tilapia aumenta 9,7 % no Brasil, diz IBGE. 2016.
Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-09/producao-de-
tilapia-aumenta-97-no-brasil-diz-ibge>. Acesso em: 10 ago. 2017.

LOURENZANI, Wagner Luiz; SILVA, Carlos Arthur Barbosa. Os desafios da
agroindustria de pequeno porte. 2000. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/profile/Wagner_Lourenzani/publication/228785208_0Os_desafi
os_da_agroindustria_de_pequeno_porte/links/Odeec526a5235f04ce000000/Os-desafios-da-
agroindustria-de-pequeno-porte.pdf>. Acesso em: 10 ago. 2017.

MACHADO, Ricardo. Saiba as diferencas entre atacado, varejo e atacarejo. 2016.
Disponivel em: <https://blog.bluesoft.com.br/2016/05/diferencas-entre-atacado-varejo-e-
atacarejo/>. Acesso em: 02 ago. 2017.

MARRAS, Jean Pierre. Gestao estratégica de pessoas: conceitos e tendéncias. Sdo Paulo:
Saraiva, 2010.

MEIRA, Marco Antonio. Planejamento de vendas. 2011. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/planejamento-de-vendas/57887/>.
Acesso em: 17 set. 2017.

MATARAZZO0, Dante C. Analise financeira de balancos: abordagem basica e gerencial. 6.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

MOURAO, Myrian. Treinamento é custo ou investimento? 2014. Disponivel em:
<ttp://www.administradores.com.br/artigos/negocios/treinamento-e-custo-ou-
investimento/75184/>. Acesso em: 10 nov. 2017.

MUTEIA, Hélder. O crescimento populacional e a questao alimentar. 2014. Disponivel
em:<http://www.fao.org/fileadmin/user_upload/faoweb/lisbon/docs/O_Pais_25_7_2014.pdf>.
Acesso em: 01 ago. 2017.

NETO, Assaf Alexandre. Estrutura e analise de balancos: um enfoque econdmico —
financeiro. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

OLIVEIRA, Aristeu de. Manual de descricao de cargos e salarios. 3.ed. Sao Paulo: Atlas,
2011.

OLIVEIRA, Geordania. Diferencas entre o ciclo econémico, operacional e financeiro.
2016. Disponivel em: <https://blog.fortestecnologia.com.br/diferencas-entre-o-ciclo-
economico-operacional-e-financeiro/>. Acesso em: 04 nov. 17.

OLIVEIRA, Roberto Nascimento Azevedo de. Gestao estratégica de marcas proprias. 2.
ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2008.



188

OSTRENSKY, Antonio; BORGHETTI, José Roberto; SOTO, Doris. Estudo setorial para
consolidaciao de uma aquicultura sustentavel no Brasil. 2007. Disponivel em:
<ftp://ftp.fao.org/fi/document/aquaculture/sect_study_brazil.pdf>. Acesso em: 02 ago. 2017.

PACHIKOSKI, Camillo. Contrato social.2017. Disponivel em:
<https://exame.abril.com.br/pme/como-e-um-contrato-social-o-documento-que-da-vida-a-
uma-empresa/>. Acesso em: 17 nov. 2017.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

PAULA, Gilles B. de. Lucratividade e rentabilidade. 2014. Disponivel em:
<https://www.treasy.com.br/blog/rentabilidade-x-lucratividade-voce-sabe-a-diferenca>.
Acesso em: 17 nov. 2017.

PEREIRA, Maria do Carmo Silveira; CASAROTTO FILHO, Nelson; NEVES, Rose Irene
Souza. Redes de agroindistria de pequeno porte: experiéncias de Santa Catarina. 2004.
Disponivel em: <http://www.brde.com.br/media/brde.com.br/doc/estudos_e_pub/Rede de

Agroindustrias de Pequeno Porte.pdf>. Acesso em: 12 ago. 2017.

PNUD, Programa das Nag¢oes Unidas Para o Desenvolvimento. Ranking IDHM municipios
2010. 2010. Disponivel em:
<http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/idhO/rankings/idhm-municipios-2010.htmI>.
Acesso em: 30 ago.2017.

PONTES, Rodrigues Benedito. Administracio de cargos e saldrios: carreiras e
remuneracdo. 16. ed. Sdo Paulo. 2013.

Portal G1. Criacao de peixes no Brasil cresce 10% em 2016. 2017. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-
brasil/noticia/2017/01/criacao-de-peixes-no-brasil-cresce-10-em-2016.html>. Acesso em: 01
ago. 2017.

PORTER, Michel E. Estratégia competitiva: Técnicas para andlise de industrias e da
concorréncia. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

Receita Federal. Cadastro nacional de pessoas juridicas. 2017. Disponivel em:
<https://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/tributaria/cadastros/cadastro-nacional-de-
pessoas-juridicas-cnpj/informacoes-gerais-sobre-o-cnpj>. Acesso em 30 ago. 2017.

RIGONATTI, Edson. Qual o tamanho da oportunidade? 2014. Disponivel em:
<https://endeavor.org.br/qual-o-tamanho-da-oportunidade/>. Acesso em: 28 ago. 2017.

RODRIGUES, Paulo Roberto Ambrosio. Gestao estratégica da ermazenagem. 2. ed .Sio
Paulo: Yone Silva Pontes, 2012.

ROGGIA, Nilvane Mara. Orcamento de vendas. 2010. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/orcamento-de-vendas/43059/>. Acesso
em: 16 set. 2017.



189

ROLIM, Tamara. Tilapia saudavel, gostosa e barata. 2012. Disponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/revista/2012/11/11/interna_revista_correio
,332760/saudavel-gostosa-e-barata.shtml>. Acesso em: 10 ago. 2017.

RUGGIERO, Alberto. O que mais motiva o profissional a produzir no trabalho? 2008.
Disponivel em: <http://www.rh.com.br/Portal/Geral/Blog_Alberto_Ruggiero/5396/o-
quemais-motiva-o-profissional-a-produzir-no-trabalho.html#>. Acesso: 08 out. 2017.

SARDAGNA, José Carlos. O que é ramo de atividade e como definir o da sua
empresa. 2016. Disponivel em: <https://blog.contaazul.com/o-que-e-ramo-de-atividade-e-
como-definir-o-da-sua-empresa>. Acesso em: 05 ago. 2017.

SEBRAE. Aquicultura no Brasil: Série estudos mercadolégicos. 2015a. Disponivel em:
<http://www .bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/4b14e8
5d5844¢cc99¢cb32040a4980779f/$File/5403.pdf>. Acesso em: 05 ago. 2017.

SEBRAE. Analise da concorréncia: Ambiente competitivo. 2015b. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/analise-da-
concorrencia,456836627a963410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 01 ago.
2017.

SEBRAE, Prazo de retorno do investimento. 2016. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/prazo-de-retorno-do-investimento-
pri,90da5415e6433410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 09 out. 2017.

SEBRAE. Passo a passo para o registro da sua empresa: Abertura de empresa. 2017a.
Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/passo-a-passo-para-o-
registro-da-sua-empresa,665cef598bb74510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em:
17 nov. 2017.

SEBRAE. O que é e como funciona o capital de giro. 2017b. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-que-e-e-como-funciona-o-capital-de-
giro,a4c8e8da69133410VgnVCM1000003b74010aRCRD> acesso em: 29 set. 2017.

SEBRAE. Como estabelecer uma politica de precos. 2017¢. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-estabelecer-uma-politica-de-
precos,e1¢926ad18353410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 15 set. 2017.

SILVA, Edson Cordeiro da. Como administrar o fluxo de caixa das empresas: guia de
sobrevivéncia empresarial. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

SILVA, Thamires Olimpia. Impactos ambientais causados pelo agronegocio no Brasil.
2017. Disponivel em <http://brasilescola.uol.com.br/brasil/impactos-ambientais-causados-
pelo-agronegocio-no-brasil.htm>. Acesso em: 18 ago. 2017.

SNELL, Scott. Administraciao de recursos humanos. 2.ed. Sdo Paulo: Cengage, 2009.

SOUZA, Rosemeire de; HOCH, Amanda Lilian Vieira. Pele curtida de peixes tem mercado
promissor na producio de vestuario, acessorios e até moveis. 2015. Disponivel em:



190

<http://sna.agr.br/pele-curtida-de-peixes-tem-mercado-promissor-na-producao-de-vestuario-e-
ate-moveis/>. Acesso em: 07 ago. 2017.

TONONI, José Ronaldo. Industria do pescado. 2017. Disponivel em:
<http://vix.sebraees.com.br/arquivos/biblioteca/Industria do Pescado.pdf>. Acesso em: 17
ago. 2017.

TUBINO, Dalvio Ferrari, Planejamento e controle da producio. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2009.

TURTELLI, Camila; PAKULSKI, Leticia; GOMES, José Roberto. Agropecuaria pode
contribuir com quase metade da alta do PIB do pais em 2017. 2017. Disponivel em:

<http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,agropecuaria-pode-contribuir-com-quase-
metade-da-alta-do-pib-do-pais-em-2017,70001697605>. Acesso em: 10 ago. 2017.

VERRI, Lewton Burity. Planejamento e controle da producio. 1 ed. Santa Cruz do Rio
Pardo: Viena, 2015.



191

APENDICE A - QUESTIONARIO DESTINADO AS INSTITUICOES DE ENSINO

QUESTIONARIO EMPRESARIAL

7z

O seguinte questiondrio é destinado aos responsdveis das

instituicdes de ensino e foi elaborado pelos académicos do curso de

Gestdo Comercial do SENAC, os quais estdo desenvolvendo um

USA Trabalho de Conclusdo de Semestre de andlise sobre a empresa
PESCADOS SOUSA PESCADOS e tem como objetivo coletar dados a respeito
das necessidades e desejos que a instituicdo pesquisada considera relevante para melhor
trabalhar e atender, além de identificar o nivel de satisfacdo de seus consumidores. Com os
dados coletados serd possivel identificar os pontos fortes e fracos e como podem ser

melhorados ou mantidos.

1. O produto esta sendo entregue bem congelado? ( ) Sim  ( ) Ndo

2. Vocé considera importante oferecer um produto com qualidade e seguranca
alimentar (sem espinhos) aos alunos? ( ) Sim  ( ) Néo

3. E possivel afirmar que os produtos da agroindustria familiar Sousa pescados
apresentam um nivel superior de qualidade comparado a grandes agroindustrias?
( )Sim ( )Nao

4. Ciente de que o cultivo e o processamento dos peixes causa impacto ambiental,
considera-se importante a agroindustria adotar praticas sustentaveis na cadeia
produtiva?

( )Sim ( )Nao

5. Diante ao nivel de satisfacio e aceitacdo dos alunos, existem mais:
( ) Reclamacgdes ( ) Elogios

6. Olhando como consumidor, vocé consome os filés que estao sendo
disponibilizados, alimenta ou alimentaria sua familia ou ainda recomendaria a mais
pessoas?

( )Sim ( )Nao

7. Ciente que a escola é um meio que contribui para ensinar habitos alimentares
saudaveis nas vidas dos alunos, o filé de tilapia da Sousa pescados pode ser considerado
um alimento saudavel? ( ) Sim  ( ) Ndo

8. Deixe aqui suas sugestoes ou criticas direcionadas a empresa ou ao produto!
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APENDICE B — QUESTIONARIO DESTINADO AS EMPRESAS INTERMEDIARIAS

QUESTIONARIO EMPRESARIAL

O seguinte questiondrio € destinado a empresas intermedidrias e

foi elaborado pelos académicos do curso de Gestdo Comercial do

SENAC, os quais estdo desenvolvendo um Trabalho de Conclusao de

A Semestre -TCS de andlise sobre a empresa SOUSA PESCADOS e

PESCADQOS temcomo objetivo coletar dados a respeito das necessidades e desejos

que a empresa pesquisada considera relevante para melhor trabalhar e

atender, além de identificar o nivel de satisfacdo de seus consumidores. Com os dados

coletados serd possivel elaborar um perfil da empresa, além de identificar os pontos fortes e
fracos e como podem ser melhorados ou mantidos.

A empresa é: ( ) Mercado ( ) Restaurante e/ou Lanchonete

Em relacio a compra de peixe, como prefere fazer o pagamento?

( ) A vista com desconto  ( ) A 30 dias sem desconto

O produto esta sendo entregue bem congelado? ( ) Sim ( ) Niao

Em quais periodos do ano a demanda é maior por filé de Tilapia? ( )Calor ( ) Frio

Em quais quinzenas do més existe maior demanda? ( ) 1° quinzena ( ) 2° quinzena

Vocé considera importante oferecer um produto com qualidade e seguranca alimentar
(sem espinhos) a seus clientes ou consumidores? ( ) Sim ( ) Nao

Segundo sua experiéncia com outros produtos e marcas de peixes, é possivel afirmar que
os produtos de agroindistria Sousa pescados apresentam um nivel superior de
qualidade comparado a outras agroindustrias? ( ) Sim ( ) Nao

Ciente de que o cultivo e o processamento dos peixes causa impacto ambiental, a
empresa considera importante a agroindustria adotar praticas sustentaveis na cadeia

produtiva? ( ) Sim ( ) Nao

Diante do nivel de satisfacao dos clientes, existem mais: ( ) Reclamacgdes ( ) Elogios

. Olhando como consumidor, vocé consome os filés que estao sendo disponibilizados,

alimenta sua familia e recomenda a mais pessoas? ( ) Sim ( ) Nao

Ciente dos beneficios do filé de Tilapia Sousa pescados, sem espinhas, produzido por
agroindustria familiar garantindo boa procedéncia e utilizando praticas sustentaveis,
sendo mais caro que um produto similar de uma grande industria, a qual nao tem
praticas sustentaveis e nem padrao de qualidade. Vocé acha justo o valor do custo
beneficio agregado ao produto da Sousa? ( ) Sim ( ) Nao

Ciente que existem tendéncias de mercado voltadas a alimentacao saudavel, com mais
qualidade e beneficios, vocé considera o filé da Sousa pescados um alimento saudavel?
() Sim( )Nao

Deixe aqui suas sugestoes ou criticas direcionadas a empresa ou ao produto!
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APENDICE C - QUESTIONARIO DESTINADO A EMPRESAS INTERMEDIARIAS
INTERESSADAS

QUESTIONARIO EMPRESARIAL
O seguinte questiondrio € destinado a empresas intermedidrias e foi
elaborado pelos académicos do curso de Gestdo Comercial do SENAC,
os quais estdo desenvolvendo um Trabalho de Conclusdo de Semestre -
PESCADOS TCS de andlise sobre a empresa SOUSA PESCADOS e tem como
objetivo coletar dados a respeito do interesse, das necessidades e desejos
que a empresa pesquisada considera relevante a respeito de disponibilizar filé de Tildpia a
seus clientes. Com os dados coletados serd possivel elaborar um perfil da empresa interessada,
além de identificar oportunidades de mercado.
Cidade:
A empresa é: ( ) Mercado  ( ) Restaurante e/ou Lanchonete
O ponto de comércio vende ou fornece peixe atualmente? ( ) Sim ( ) Nio
Atualmente das opc¢oes de peixe ofertados, é possivel afirmar que os filés de Tilapia
possuem mais demanda? ( ) Sim ( ) Nao

A procura ou a solicitacao de peixe por parte dos consumidores é grande?
( )Sim ( ) Nao

Diante do nivel de satisfacao dos clientes que compram ou consomem as op¢oes
ofertadas atualmente, existem mais: ( ) Reclamagdes ( ) Elogios

Em relacdo a compra de peixe, como prefere fazer o pagamento?

( ) A vistacom desconto () 30 dias sem desconto

Vocé considera importante oferecer um produto com qualidade e seguranca alimentar
(sem espinhos) a seus clientes ou consumidores? ( )Sim ( ) Nao

Segundo sua experiéncia com outros produtos e marcas de peixes, € possivel afirmar que
os produtos de agroindustrias familiares apresentam um nivel superior de qualidade
comparado a outras grandes agroindustrias? ( )Sim ( )Nao

Ciente de que o cultivo e o processamento dos peixes causa impacto ambiental, a
empresa considera importante a agroindustria adotar praticas sustentaveis na cadeia
produtiva? ( )Sim ( ) Nao

Olhando como consumidor, vocé consome os peixes que estao sendo disponibilizados,
alimenta sua familia e recomenda a mais pessoas? ( ) Sim () Nao

Ciente dos beneficios do filé de Tilapia Sousa pescados, sem espinhas, produzido por
agroindustria familiar garantindo boa procedéncia e utilizando praticas sustentaveis,
sendo mais caro que um produto similar de uma grande industria, a qual nao tem
praticas sustentaveis e nem padrao de qualidade. Vocé acha justo o valor do custo
beneficio agregado ao produto da Sousa? ( )Sim ( ) Nao

Ciente que existem tendéncias de mercado voltadas a alimentacao saudavel, com mais
qualidade e beneficios, o filé da Sousa pescados um alimento saudavel, a empresa estaria
disposta a estabelecer uma parceria com a agroindistria futuramente?

( )Sim ( )Nao

Deixe aqui suas sugestoes ou criticas direcionadas a empresa ou ao produto!
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APENDICE D - QUESTIONARIO DESTINADO AOS CONSUMIDORES

QUESTIONARIO
O seguinte questiondrio € destinado a consumidores de filé de
Tilapia e foi elaborado pelos académicos do curso de Gestdo
Comercial do SENAC, os quais estdo desenvolvendo um Trabalho
SOUS de Conclusdo de Semestre -TCS de andlise sobre a empresa
SOUSA PESCADOS e tem como objetivo coletar dados a respeito
PESCADOS das necessidades e desejos que o consumidor pesquisado considera
relevante para melhor o atender, além de identificar seu nivel de
satisfacdo. Com os dados coletados serd possivel elaborar um perfil, além de identificar os

pontos fortes e fracos e como podem ser melhorados ou mantidos.
Cidade: Idade:

1. Em relacao a compra de peixe, como prefere fazer o pagamento?
( ) A vista com desconto  ( ) Débito no cartdo ( ) Crédito no cartdo

2. Vocé ja encontrou algum espinho ao consumir o filé da Sousa?( ) Sim  ( ) Nao

3. Vocé considera importante consumir um produto com qualidade e seguranca alimentar
(sem espinhos)? ( ) Sim  ( ) Ndo

4. Segundo sua experiéncia com outros produtos e marcas de peixes, € possivel afirmar que
os produtos de agroindustria Sousa pescados apresenta um nivel superior de qualidade
comparado a outras agroindustrias de peixes? ( ) Sim  ( ) Ndo

5. Ciente de que o cultivo e o processamento dos peixes causa impacto ambiental, vocé
considera importante a agroindustria adotar praticas sustentaveis na cadeia produtiva?
( )Sim ( )Nao

6. Perante o atendimento, sabor e qualidade, em sua satisfacdo existem mais:
( ) Reclamacgdes  ( ) Elogios

7. Vocé confia no produto, consome, alimenta sua familia e recomenda a mais pessoas?
( )Sim ( )Nio

8. Ciente dos beneficios do filé de tilapia Sousa pescados, sem espinhas, produzido por
agroindustria familiar garantindo boa procedéncia e utilizando praticas sustentaveis,
sendo mais caro financeiramente que um produto similar de uma grande industria, a
qual nao tem praticas sustentaveis e nem padrao de qualidade. Vocé acha justo o valor
do custo beneficio agregado ao produto da Sousa? ( ) Sim ( ) Nao

9. Ciente que existem tendéncias voltadas a alimentaciao saudavel, com mais qualidade e
beneficios, vocé considera o filé da Sousa pescados um alimento saudavel?
( )Sim ( )Nao

10. Deixe aqui suas sugestoes ou criticas direcionadas a empresa ou ao produto!
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APENDICE E - QUESTIONARIO DESTINADO AOS CONSUMIDORES
POTENCIAIS

PESQUISA DE MERCADO
O presente questiondrio é destinado aos potenciais clientes e foi
elaborado pelos académicos do curso de Gestdo Comercial do
SOUS A SENAC, os quais estdo desenvolvendo um Trabalho de Conclusdo de
Semestre, visando analisar a empresa SOUSA PESCADOS como um
PESCADOS todo, o presente questiondrio tem como objetivo coletar dados e
informacdes a respeito das necessidades e desejos dos clientes que a empresa pesquisada visa
atingir, para que assim consiga melhor trabalhar e atender seus clientes, além de identificar o
nivel de satisfacdo de seus consumidores. Com os dados coletados serd possivel elaborar um

perfil da empresa, além de identificar os pontos fortes e fracos e como podem ser melhorados
ou mantidos.

CIDADE: IDADE:
1- Vocé ja é cliente da empresa Sousa pescados? () Sim (  )Nao

2- Vocé costuma consumir peixe com qual frequéncia?

( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( )Mensalmente ( ) Periodo de Quaresma
3- Em relacido ao consumo do peixe, como vocé prefere que ele seja preparado?

( ) Frito ( ) Assado ( ) Grelhado ( ) Cozido

Onde costuma adquirir ou consumir o peixe?

( ) Mercado ( ) Restaurante/lanchonete ( ) Centro de producao Sousa pescados
4- Ciente de que o cultivo e o processamento dos peixes causam impactos ambientais,
vocé considera importante que a empresa pratique acdes sustentaveis em seus processos
produtivos? ( ) Sim ( ) Néo

5- Voce estaria disposto a pagar mais por um produto que é produzido com praticas
sustentaveis e com controle de qualidade nos processos de industrializacao do filé de
Tilapia como a Sousa pescados comparada a uma empresa que nao adote essas praticas
com produtos mais baratos?

() Sousa pescados (mais cara)( ) Grande industria (mais barata)

6- Sabendo dos valores nutricionais e dos beneficios que o peixe oferece para a saude,
vocé optaria por mudar seus habitos alimentares para uma alimentacio mais saudavel
consumindo os produtos da Sousa Pescados? ( ) Sim ( ) Nao

Considerando a economia financeira e uma alimentacao mais saudavel, vocé optaria por
substituir ou diminuir o consumo da carne vermelha por peixe? (  )Sim ( ) Nao

7- A Sousa pescados possui como diferencial competitivo a qualidade do filé de Tilapia

sem espinhos. Neste sentido vocé prefere comprar peixe:

() Sem espinhos ( ) Com espinhos

8- No momento da escolha de um produto, entre as opcoes qual vocé prefere e julga a

melhor? () Filé de Tilapia ( ) Filéde Panga ( ) Filé de Salmdo ( ) Cascudinho
() Outros

9- Diante as perguntas realizadas, vocé teria interesse em conhecer e provar os produtos

da Sousa pescados? Continuara consumindo filé da Sousa pescados? ( ) Sim ( ) Naio
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APENDICE F - QUESTIONARIO PARA SER REALIZADO NA CONTRATACAO
DE UM NOVO COLABORADOR

O que conhece sobre esta organizacao?

Por que trabalhar nesta empresa é importante para vocé?
Como vocé ficou sabendo desta vaga?

Qual foi seu primeiro emprego?

Por que vocé estd procurando um novo emprego?

Qual o motivo do desligamento da empresa?

Qual seu maior diferencial?

Tem algum ponto fraco?

S A T o

Qual a sua disponibilidade? Vocé trabalharia em fins de semana e feriados?

10. Vocé j4 trabalhou em publico? J4 atendeu os clientes de uma empresa? Como foi a
experiéncia?

11. Tem alguma experiéncia com peixes ou abate de peixes?

12. Gosta de comer peixe?

13. Voceé considera mais importante produzir quantidade ou qualidade?

14. Alimentagdo sauddvel e com seguranca € importante para vocé?

15. Vocé sabe o que é sustentabilidade? Acha importante? Em casa vocé adota alguma
pratica sustentavel?

16. Como vocé lida com imprevistos?

17. Consegue se adaptar e manter um padrdo de servigos independente se o fluxo de tarefas
aumente ou diminua?

18. Quais foram os principais desafios que vocé enfrentou?

19. Quais os aspectos deste emprego que mais lhe interessam?

20. Porque deveriamos lhe contratar?

21. Tem alguma pergunta sobre nds, o cargo ou outras dividas?



