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RESUMO

O presente estudo apresenta uma analise sobre competitividade no segmento agroindustrial do
ramo de embutidos, com base nas 5 (cinco) forcas de Michel Porter, no municipio de Dom
Pedrito, RS. Este municipio possui um expressivo comércio na area de embutidos e tem
demonstrado uma adesao crescente e expressiva nesta area comercial. O surgimento dessas
agroindustrias ascendeu fortemente nos dltimos anos em termos de expanséo e competitividade.
A comercializacdo ndo se limitou apenas aos agcougues, sendo possivel encontra-las nos mais
variados mercados e comércios, assim como, pode-se observar empreendimentos
especializados somente na producado de linguicas. No municipio de Dom Pedrito, RS, existem
um total de 08 (oito) empresas que atuam no ramo de embutidos, 0 que representa uma empresa
para cada 4.981,62 habitantes. As imersdes a campo ocorreram nos meses de marco a maio de
2019. Fizeram parte do estudo os 8 (oito) empresarios locais do ramo. Os dados foram coletados
com auxilio de um roteiro contendo questdes atinentes as 5 (cinco) forcas de POTER. Os dados
foram processados através da analise textual de discurso - ATD. Os resultados apontam para a
potencialidade de entrada de novos competidores no setor de embutidos, no entanto, os
entrevistados ndo temem a concorréncia. Concluiu-se que, o setor de embutidos carece de
gestdo estratégica e que se encontra estatico em relacdo as mudangas que ocorrem
constantemente no mercado.

Palavras-chave: Producdo de linguica. Comercializacdo agropecuaria. Mercados e comércios.

ABSTRACT

The present study presents an analysis of competitiveness in the agro-industrial segment of the
sausage industry, based on the 5 (five) forces of Michel Porter, in the Dom Pedrito, RS. This
municipality has an expressive trade in the sausages area and has shown an increasing and
expressive adhesion in this commercial area. The emergence of these agro-industries has risen
sharply in recent years in terms of expansion and competitiveness. The commercialization was
not limited only to butchers, being possible to find them in the most varied markets and shops,
as well, it is possible to observe enterprises specialized only in the production of sausages. In
the city of Dom Pedrito, RS, there are a total of 08 (eight) companies operating in the sausage
industry, which represents one company for each 4,981.62 inhabitants. The field immersions
took place from March to May 2019. The study included the 8 (eight) local entrepreneurs in the
industry. The data were collected with the aid of a script containing questions related to the 5
(five) forces of POTER. The data were processed through textual speech analysis - ATD. The
results point to the potential for new competitors to enter the sausage sector, however, the
interviewees are not afraid of the competition. It was concluded that the sausage sector lacks
strategic management and that it is static in relation to the changes that constantly occur in the
market.

Keywords: Sausage production. Agricultural marketing. Markets and trades.
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1 INTRODUCAO

No ambito nacional, a categoria dos embutidos é caracterizada por grandes inddstrias. O
respectivo setor € um ramo do segmento alimenticio (MARCOS et al., 2016), que constitui uma
grande variedade de produtos disponiveis no mercado. Estes sdo produzidos a partir de carnes
e condimentos, onde sdo envoltos em triparias de animais comestiveis e surgiu a fim de
preservar a carne que ndo pode ser consumida imediatamente apo6s o abate (MARCHELLO;
GARDEN-ROBINSON, 1995).

De acordo com o Regulamento e Inspec¢éo Industrial e Sanitaria de produtos de Origem
Decreto n° 30691, o embutido é o produto feito com carnes ou 6rgdos comestiveis, curado ou
ndo, condimentado, defumado ou ndo, cozido ou ndo, tendo como envoltério diversos tipos de
membrana animal. Pode-se, inclusive, usar envoltorios plésticos que sejam apropriados para tal
(BRASIL, 1997). Esta técnica foi desenvolvida primeiramente com intuito maior de conservar
a matéria-prima, objetivando o armazenamento do produto em condi¢fes necessarias para ser
consumido posteriormente.

A linguica é um dos produtos carneos fabricados em maior quantidade Brasil,
possivelmente porque sua preparacdo, além de ndo requerer tecnologia sofisticada, utiliza
poucas ferramentas e somado a isso, sdo de baixo custo (TERRA, 1998). Nas ultimas décadas,
pode-se acompanhar que os embutidos conquistaram significativa expansdo e uma alta
competitividade, seu consumo tornou-se habito diario para boa parte de consumidores
brasileiros, sendo a linguica um dos itens mais consumidos, isso devido a seu preco acessivel e
seu processamento simples (CORREIA, 2008).

As agroindustrias de embutidos estudadas no presente trabalho, produzem uma variedade
de produtos, sendo quase exclusiva a producdo de um determinado tipo, neste caso a linguica.
Esta por sua vez é encontrada em diversas formas de elaboracdo, com uma diversidade que
abrange linguiga pura, mista, com ou sem pimenta, com queijo e com abacaxi, Sendo 0 mais
comum na forma tradicional (pura), elaborada com carnes bovina e suina, e utilizagcdo temperos.
As fabricas desses produtos, na maioria das vezes, surgem em complemento ao agougue ja
existente.

O surgimento de agroinddstrias com a finalidade de producéo destes produtos despontou,
e derivou uma maior competitividade ao setor, visto que, a disponibilidade ndo esta limitada
apenas aos agougues, sendo possivel encontra-los nos mais variados mercados e comércios da
cidade. Ademais, evidencia-se que alguns empreendimentos sdo especializados somente na
producdo de linguicas.

Deste modo, este trabalho tem como objetivo estudar a competitividade das
agroindustrias produtoras de embutidos do municipio de Dom Pedrito, Rio Grande do Sul (RS),
através da analise da rivalidade existentes entre concorrentes, do poder de barganha dos
consumidores e clientes, do poder de negociacédo frente aos fornecedores, da ameaca de novos
entrantes e dos produtos substitutos, ou seja; de acordo com as cinco forgas competitivas de
Michael E. Porter.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 DEFINICAO DE COMPETITIVIDADE EMPRESARIAL OU INDUSTRIAL

A competitividade esta relacionada a competéncia de atender as necessidades do
consumidor sem comprometer os ganhos da empresa, ou seja, ofertar o bem de forma

satisfatoria mantendo a lucratividade desejada. Sendo assim, ela € a base para o sucesso ou
fracasso em mercados de livre concorréncia (DEGEN; MELLO, 1989).
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Com a competicdo intensificada e as mudancas globais nas mais diversas areas
produtivas, sociais, culturais e econémicas. A busca pela vantagem competitiva transforma-se
em fator primordial no contexto empresarial.

Essa forma de vantagem estd diretamente relacionada com “as especificagdes dos
produtos, ao processo de producgdo, as vendas, a gestdo, as escalas produtivas, aos tamanhos
dos mercados, as relacdes com fornecedores e usuarios, dentre outras” (FERRAZ; KUPFER,;
HAUGUENAUER, 1997, p. 9). Desse modo, empresas inseridas em um negocio onde hé livre
comércio devem voltar suas atencdes para toda e qualquer possibilidade de suprir os anseios e
necessidades do seu publico alvo, descobrir maneiras diversas de explorar seu potencial
competitivo, e apostar no diferencial como meio para permanecer.

Segundo Kaotler (2000), algumas das empresas mais bem-conceituadas no mercado estéo
apostando e aumentando suas expectativas e encontrando meios de assegurar seu desempenho
superior através da satisfacdo do cliente.

O elemento humano como diferencial competitivo nas organizac6es, materializando-o em
diferentes e novos ativos (Capital Intelectual), tais como: a diferenciacdo dos produtos e
servicos, tecnologias, infraestruturas, informacGes e processos, que agregam vantagens
competitivas para as empresas e, consequentemente, impactam no seu desempenho
contribuindo para a geracdo de valor (ANTUNES; MARTINS, 2005).

Barney (2002) propde que a competitividade de uma empresa e sua sustentabilidade
decorrem da capacidade de desenvolvimento de estratégias que gerem valor, que outras
empresas ndo conseguem reproduzir ou acreditam que seja muito dispendioso imita-la.

Assim sendo, pode-se perceber o sentido de estratégia como uma gama de fatores,
conhecimentos, e aspectos que seguem um roteiro complexo de interacdo que pode ser social,
econbmica, ambiental, entre outras variaveis presentes no contexto global. Por fim pode soar
como desafiador para aqueles que se consideram otimistas e muito obscuro e assustador para
perfis pessimistas, ndo héa roteiros pré-determinados, mas sensibilidade e visao.

Cabe destacar que a criagdo de estratégias responde a um processo complexo que
necessita de acGes por hora sofisticadas, por hora sutis e até derivados de processos sociais e
cognitivos, ndo requerendo programacoes predeterminadas, nem caem em qualquer caminho,
prefixado (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2009).

Pode-se identificar entdo que, ndo ha conceitos prontos que guiem as tomadas de decisdo
estratégicas, pois a conjuntura dos fatores independe do lugar, do tempo ou de outras variaveis
qualquer.

Muito além de conceitos engessados, a estratégia € um aprofundamento consistente,
realista e consciente sobre a participacdo da empresa dentro de uma atividade especifica e a
permanéncia desta na mesma, assim sendo, é imprescindivel que tenha de haver constante
acompanhamento e avaliacdes, para assim tracar parametros que objetivem 0 sucesso e
ascensdo da mesma.

2.2 ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR A COMPETITIVIDADE

Segundo Porter (1986) para enfrentar adequadamente as cinco forgas competitivas,
existem trés estratégias geneéricas, sendo elas: a lideranca de custo total, a diferenciacdo e
enfoque.

Lideranga de custo total: “A lideranca no custo ¢ talvez a mais clara das trés estratégias
genéricas” (PORTER, 1989, p. 11).

Conforme Porter (1986), a lideranca em custo total é atingida através de politicas
funcionais direcionadas a este fim. Salienta ainda, a construcdo em escala eficiente, a busca
constante na reducdo dos custos por experiéncia, o controle dos custos e despesas em geral,
assim como, a reducéo de custo em P&D, assisténcia, forca de vendas e publicidade.
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Conceito como diferenciacdo sdo de suma importancia nesse processo, segundo Kotler
(1998, p. 254) ela “¢ o ato de desenvolver um conjunto de diferencgas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus concorrentes”.

Essa estratégia procura oferecer um produto ou servico Unico na industria, de forma que
atenda as caracteristicas consideradas importantes pelos compradores.

Ja o enfoque é uma estratégia em que a empresa foca suas acfes em determinado grupo
de comprador, produto ou mercado geogréfico. Para Porter (1986) a estratégia de enfoque
possibilita a empresa atingir o alvo determinado de forma mais efetiva, frente aos concorrentes
que estdo competindo de forma mais ampla no mercado. Nesta linha de pensamento Certo e
Peter (1993), salientam que esta € uma estratégia de segmento de mercado que atinge grupos
consumidores especificos, diferente dos demais que buscam influenciar o mercado.

2.3 ANALISE DE MERCADO

Mercado de forma simples e especifica é o local, fisico ou ndo, onde vendedores e
compradores se confrontam. Com isto, sabemos que o mercado é amplo e comporta 0s mais
variados tipos de agentes, como estabelece Lemes Junior e Pisa (2010), sobre o mercado, “um
mundo de oportunidades” e ainda salienta, que deve-se observar o segmento a atuar, em outras
palavras, a parcela do mercado com caracteristicas de consumo adequadas ao seu produto.

A introducdo de uma nova empresa no mercado competitivo demanda de uma analise de
mercado, visando essa, para a avaliacdo e segmentacdo dos clientes em potencial. Porém
devemos observar as seguintes palavras “Entender o comportamento do consumidor e
‘conhecer os clientes’ ndo sao tarefas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra”
(KOTLER, 2000, p. 182).

Conforme a amplitude do mercado, as pequenas e microempresas devem focar-se em
determinadas areas do mercado de forma que consigam atingir seus clientes potenciais. O
mercado consumidor estd em constantes modificacGes

2.4 ANALISE DAS CINCO FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

De acordo com Porter (1986), uma industria é influenciada por cinco forgas invisiveis,
relatadas como: rivalidade entre concorrentes, ameaca de produtos substitutos, ameaca de novos
entrantes, poder de negociacdo de fornecedores e poder de negociacdo de clientes e
consumidores. Com a interpretacdo destas forcas consegue-se evidenciar as potencialidades a
serem exploradas pela empresa.
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Figura 1 — Forcas que dirigem a concorréncia na industria

Entrantes

Ameaca de novos
entrantes

Poder de negociagio dos o
fornecedores Concorrentes na industria
_
Fornecedores u Coﬂlpradores
Rivalidade entre as Poder de negociagido dos
empresas existentes compradores

Ameaca de produtos
substitutos

Produtos substitutos

Fonte: PORTER, 1986.

A seguir realiza-se de maneira sucinta a analise das cinco forcas competitivas de acordo
com Porter (1986).

2.4.1 A Rivalidade Entre Empresas Existentes no Mercado

Concorrentes existente nas empresas atuantes no mercado, constituem a rivalidade entre
0s concorrentes € dada na busca por uma posi¢cdo melhor no mercado, disputa feita através de
estratégias que facilitem sobressair aos demais competidores. A estratégia assumida pode
causar modificacbes no cenario da competicdo, visto que, 0s demais competidores irdo
mobilizar-se para acompanhar as modificacoes.

2.4.2 A Ameaca de Novas Empresas Entrantes no Mercado

Os novos entrantes, constituem ameaca e refere-se as possibilidades de entrada de novos
competidores no mercado, onde atua a empresa, regidas pelas barreiras de entrada existentes,
somando-se a isto, a reacdo esperada dos concorrentes ja inseridos no mercado. Com isso,
guanto maiores as barreiras e mais intensas as respostas dos competidores, menor sera a ameaca
de novos entrantes.

2.4.3 O Poder de Negociacdo dos Compradores e Clientes
Compradores, possuem poder de negociacdo e podem atuar de forma a exercer pressao

na busca para reduzir preco e aumentar a qualidade dos produtos, com isso, forgando o choque
entre as empresas competidoras causando reducdes nas margens de lucro.
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2.4.4 A Ameaca de Produtos e Servigos Substitutos

Os produtos substitutos, possuem a capacidade de substituir de forma satisfatéria e com
a mesma finalidade do oferecido pela industria, sua introducao no mercado pode causar a queda
dos precos e ou forgar o aumento de desempenho do produto.

2.4.5 O Poder de Negociagdo dos Fornecedores

Os fornecedores caracterizam-se pela capacidade de elevar os pregos ou reduzir a
qualidade dos produtos oferecidos a industria. Essa forca € mais evidente onde a inddstria
encontra poucos fornecedores ou 0s custos de troca dos mesmos tornam-se elevados.

2.5 ECONOMIA DE ESCALA COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Economias de escala possibilitam as empresas a reducdo dos custos unitarios dos bens
produzidos, proporcionando a elevacdo dos ganhos. Segundo Possas (1993), entende-se
economia de escala quando a produgdo de um bem em determinado periodo de tempo reduz os
custos de producdo. Para Porter (1986) as empresas que operam em maior escala levam
vantagem sobre as que operam em menor, visto que, suas instalagdes, sistemas de distribuicéo,
organizacdo de servico entre outras atividades agem de forma mais eficiente.

Essa vantagem relacionada ao custo podera ser alcangada com a equiparacao de escala ou
com a diversificacdo adequada de modo a permitir a divisdo dos custos. As empresas com
grandes nimeros de unidades, que diversificam e operam em grandes escalas sdo capazes de
diluir seus custos fixos de operacédo de suas instala¢fes, sendo isso, inviavel a uma empresa de
porte menor.

Em relacdo a economia de escala como barreira de entrada de novos concorrentes Kotabe
e Helsen (2000) diz que a economia de escala ocorre por meio de instalacbes maiores e dirigidas
eficientemente onde o custo unitario de producdo é menor conforme os custos indiretos sdo
diluidos em maiores volumes de producéo, criando-se assim uma barreira para novos entrantes.

3METODOLOGIA

Para responder aos objetivos deste trabalho utilizou-se uma metodologia plural embasada
nas técnicas da pesquisa qualitativa (GIL, 2002).

O universo do estudo € o municipio de Dom Pedrito, situado na Regido da Campanha do
Estado do Rio Grande do Sul, onde segundo IBGE (2013), possui uma populagéo estimada em
39.853 habitantes e uma area territorial de 5.190,238 km2. Destaca-se que este municipio,
apresenta relacdo historica com a producdo de carne (bovinos e ovinos) e orizicultura, seguido
por producdo de soja (mais recentemente) e recentemente aumento no nimero de propriedades
com cultivo de uvas (NASCIMENTO et al., 2019).

As imersdes a campo ocorreram nos meses de marco a maio de 2019, através de visitas
as agroindustrias locais. Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um check-list
fundamentado nas contribui¢des desenvolvidas pelo modelo das cinco forgas de Porter.

Os dados foram analisados através das técnicas de analise textual de discurso - ATD
(MORAES; GALIAZZI, 2006) e estdo descritos na se¢édo que segue.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este topico aborda as respostas obtidas através da aplicacdo do referido questionario
desenvolvido mediante a teoria das "5 forgas de Porter” de autoria de Michael E. Porter.
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Em totalidade, proprietarios de 8 (oito) empreendimentos do segmento de embutidos
foram entrevistados, representando o total das agroindistrias que exercem esta atividade e
atuam no municipio de Dom Pedrito. Ressalta-se a dificuldade encontrada pelos autores no que
tange a aplicacdo de questionarios em alguns dos empreendimentos, sendo esta barreira um
entrave para que se pudesse obter dados mais expressivos e/ou totais da atividade.

4.1 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES DO SETOR

A totalidade das oito empresas no municipio estudado representa a existéncia de uma
empresa para cada 4.981,62 habitantes locais.

Procurou-se dimensionar a rivalidade entre os concorrentes do setor através do
encaminhamento de questdes referentes ao uso de estratégias para melhorar a competitividade
bem como a qualidade atribuida aos produtos, numero de funcionérios e indagac@es pertinentes
a gestdo do empreendimento.

Quando perguntado aos entrevistados locais sobre possuir estratégias, obtivemos os dados
representados pela Tabela 1.

Tabela 1 — Possui estratégias para melhorar a competitividade da empresa?

Repostas NUmero de respondentes Percentual (%)
Sim 03 38
Né&o 05 63
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com base nas respostas obtidas e expostas acima (Tabela 1), evidencia-se que, a maioria
dos entrevistados pertencentes a este ramo (63%) ndo utilizam nenhum tipo de estratégia para
um melhor seu posicionamento frente a seus concorrentes. Este resultado, de maneira geral,
indica que o mercado de embutidos de Dom Pedrito encontra-se distribuido de maneira
harmonica entre as empresas. Em contraste, 38% admitem que usam estratégias para aprimorar
a competitividade. Sob este ponto de vista, o fato de alguns empreendimentos estarem
localizados proximo ao centro da cidade, na qual possui maior movimentacéo e facil acesso dos
clientes locais, desencadeou a necessidade de outros estabelecimentos também posicionarem-
se em locais estratégicos aos consumidores.

Em relacdo a qualidade dos produtos e dos servigos oferecidos ao cliente pelos seus
concorrentes, 0s entrevistados consideram que 75% sdo bons, e 25% consideraram como
regulares. A escolha pelo alto indice (75%) denominado bons, significa que embora nédo
dispensem nenhuma estratégia estdo atentos a forma como os concorrentes atuam.

A utilizacdo de mao de obra nas agroindustrias, revelou que o nimero de funcionarios
varia entre 02 a 09 trabalhadores, e se distribuiram da seguinte maneira: 38% dos entrevistados
contam com uma méao de obra que nédo ultrapassa 2 funcionérios, enquanto que, outros 38%
relataram contar com a colabora¢do superior a 6 funcionarios, ficando 24% das empresas que
possuem entre 3 a 5 funcionarios. Esta estrutura permite determinar que se enquadram como
micro e pequenas empresas. A partir dos anos 1970, a importancia das micro e pequenas
empresas para o funcionamento da economia e para o desenvolvimento econémico passou, cada
vez mais, a ser reconhecida (PESSOA; COSTA; MACCARI, 2016).

Em relagdo a especializagdo da mdo de obra existente nas agroindudstrias, os dados
encontram-se distribuidos da seguinte maneira: 62% relatam ter méo de obra especializada para
a producéo de embutidos e 38% julgam que sua mao de obra ndo é especializada na producéo
do setor em que atua.
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Os resultados sobre caracteristicas ligadas a gestdo das empresas expressam que, 0S
empreendedores buscam informacdes sobre a presenca da informatizacdo na tomada de
decisOes. Desta forma, quando questionados sobre a utiliza¢do ou ndo desse recurso, observou-
se que 76% dos entrevistados, ndo utilizam qualquer tipo de ferramenta informatizada e os
demais 24% informaram que empregam a utilizacdo de ferramentas da informéatica em suas
atividades. Pode-se afirmar que, devido a competitividade ndo tomar proporc¢des de acirramento
a ferramenta da informagdo ainda ndo é utilizada na tomada de decisdes. A préatica do
planejamento e gestdo dentro de uma empresa seja ela micro ou de pequeno porte tem grande
significado e importancia quanto a eficiéncia e lucro (MENDONCA et al., 2017).

4.2 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

O poder de negociacdo dos fornecedores trata da forca atribuida ao detentor da matéria-
prima e insumos como poder para aumentar os precos do que oferta. O poder do fornecedor
toma forca quando ha um numero reduzido de fornecedores que podem alterar seus precos para
cima influenciando a estrutura de custos do setor, contudo se houver a participacdo de um
contingente maior de fornecedores, dar-se-a4 o inverso de forca com a industria, forcando os
precos para baixo, mediante a possibilidade de negociar com uma gama de fornecedores maior.

Para melhor compreenséo do poder de barganha dos fornecedores, buscou-se saber sobre
0 numero de fornecedores deste mercado, sendo que desta forma foi realizado alguns
questionamentos para levantamento e de sua importancia. Destacamos que poder de barganha
é sinbnimo de negociacao em que uma das partes é favorecida (PORTER, 1999).

Na Tabela abaixo pode ser visualizado o nimero de fornecedores atuantes no mercado de
embutidos de Dom Pedrito.

Tabela 2 — Fornecedores das empresas de embutidos

Fornecedores Quantidades Percentual (%)
01 01 13
02 01 13
03 01 13
04 04 50
05 ou mais 01 13
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme dados da Tabela 2, pode-se destacar a significativa quantidade de fornecedores
atuando neste mercado. Porém, deve-se considerar, o fato de que algumas das industrias de
embutidos de Dom Pedrito, utilizam apenas um fornecedor, correndo o risco da dependéncia
deste. Além disso, em alguns casos, o proprietario se auto abastece pelo fato de que produz sua
prépria matéria-prima, segundo relato de um dos entrevistados. Assim, a estrutura deste
mercado e suas relacdes os fornecedores ndo sao capazes de atuarem como uma for¢a que pode
exercer poder de barganha.

Tabela 3 — Cooperacdo das empresas com seus fornecedores segundo os entrevistados

Fégzggi?;ég;;‘ Namero de respondentes Percentual (%)
Sim 5 62%
Nao 3 38%
Total 8 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quanto a cooperacdo entre as partes envolvidas no abastecimento de matéria-prima
(Tabela 3), as empresas pesquisadas apontaram manter boa relacdo com seus fornecedores, e
agem de modo a estabelecer esfor¢os conjuntos para sanar as devidas pendéncias existentes
entre as partes. A pesquisa também evidencia que esses fornecedores atuantes no setor
pertencem a regido e que as relagdes se mantém a longo prazo entre ambas as partes.

4.3 PODER DE NEGOCIACAO DOS CLIENTES

Para compreender melhor o poder de barganha dos clientes estabeleceu-se questdes
referentes aos mesmos em relagdo a empresa.

Tabela 4 — Clientes/consumidores fixos das empresas estudadas

R:;ggés;i?zg)ia Ndmero de respondentes Percentual (%)
Sim 08 100%
Néo 00 0%
Total 08 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a totalidade dos entrevistados, suas agroindustrias detém clientes fixos. Para uma
melhor definicdo desta afirmacdo, a pesquisa buscou identificar quais os quesitos que oS
entrevistados atribuem a essa fidelizacdo de seus clientes e foram relatadas caracteristicas que
demonstram ser a forgca propulsora desta credibilidade, tais como: qualidade, tradicéo,
atendimento e preco.

A pesquisa ainda procurou conhecer se ha presenca de negociacdo de precos entre a
industria e 0os seus clientes, onde observa-se que, existe de maneira igualitaria, clientes
negociantes e ndo negociantes de preco.

Ainda, quando questionados sobre os clientes, os participantes das entrevistas foram
submetidos a uma questdo que tratava-se de cooperacdo entre industria e cliente, onde
novamente pode-se observar um percentual igualitario de divisdo entre os entrevistados,
compreendidos entre 0s que se consideram cooperativos com seus clientes e 0s nao
cooperativos. Para Fine (1999) as organiza¢des ndo devem ser competitivas isoladamente, além
disso, foi comprovado por Tether (2002) que as empresas que utilizam estratégias de
cooperagdo sao mais motivadas.

4.4 PRODUTOS SUBSTITUTOS
Quanto aos produtos substitutos, os entrevistados afirmam nao temer a possibilidade de

estes fazerem frente aos seus (Tabela 5). Apenas 25% relataram possuir ciéncia da existéncia
de produtos substitutos, entre eles, salsicha e salame foram citados entre os principais.

Tabela 5 — Respostas em relacdo ao conhecimento das empresas sobre produtos substitutos
Respostas Nimero Percentual (%)
Sim 02 25
N&o 06 75
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.
O conhecimento em relacéo a existéncia de produtos substitutos demonstrou percentuais

distintos, pois a cultura regional destes proprietarios, ndo classifica a produgéo de linguica como
fazendo parte de um rol de embutidos, onde também constam a salsicha, o salame, entre outros.
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Tabela 6 — A empresa possui uma politica de criacdo de novos produtos?

Respostas Ndmero Percentual (%)
Sim 04 50
Néo 04 50
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.

As empresas quando questionadas sobre a politica de criagdo de novos produtos se
mostraram igualmente divididas (Tabela 6), vale destacar que entre as que se mostraram adeptas
a essa inovacgdo, somente adaptaram condimentos e acompanhamentos especiais aos produtos
ja existente, tornando-os assim distinto dos demais devido a essas caracteristicas, ou seja,
producdo de produtos diferenciados para uma maior forca de atuagdo no mercado e assim
tornar-se mais competitivo.

4.5 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Para avaliar a percep¢do dos pesquisados, quanto a provavel entrada de novos
competidores no setor, a pesquisa se ateve a alguns temas pertinentes, considerando a
possibilidade de novas empresas do mesmo ramo do segmento de embutidos, se instalarem no
municipio de Dom Pedrito. Também se considerou a possibilidade de no caso de haver
oportunidade possivelmente surgiriam obstaculos imposto pelas empresas ja existentes.

Na Tabela 7 é possivel perceber a reacdo dos proprietarios quando questionados quanto
a possibilidade de instalacdo de uma empresa do ramo de embutidos em Dom Pedrito.

Tabela 7 — Existe a possibilidade de uma agroindustria de embutidos, potencialmente vir a
se instalar em Dom Pedrito?

Respostas Numero Percentual (%)
Sim 07 88
N&o 01 13
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se observar que a grande maioria considera possivel que surja uma nova
agroindustria de embutidos em Dom Pedrito, isto em virtude da populacdo e demanda de

mercado.

Na Tabela 8 questionou-se qual seria a reacdo das empresas ja existentes em barrar a
entrada de uma nova agroindustria de embutidos no municipio de Dom Pedrito.

Tabela 8 — Uma nova agroindustria de embutidos no municipio tera livre acesso para

instalacdo?
Respostas Nimero Percentual (%)
Sim 08 100
Néo 00 000
Total 08 100

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir da Tabela 8 é possivel perceber que ndo ha, na percepcdo dos entrevistados, uma
barreira para a instalacdo de uma nova industria de embutido em Dom Pedrito, RS, ou seja,
neste mercado ndo ha barreiras a entrada de novas indudstrias e/ou agroinddstrias.

Desta forma, através da verificacéo in loco, foi possivel perceber que os proprietarios dos
estabelecimentos fabricantes de embutidos ndo oferecem barreiras a entrada de novos

Revista de Agroneg6cio — Reagro, Jales, v. 9, n. 1, jan./jun. 2020



21

competidores, sendo que, todos entrevistados afirmaram nao haver barreiras para tal entrada.
Porém, cerca de 50% dos entrevistados relataram como diferencial de seu empreendimento a
tradicdo no mercado, e consideram que possuem clientes fixos, consolidados através da
qualidade oferecida em seus produtos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As agroindustrias fabricantes de embutidos, localizadas no municipio de Dom Pedrito-
RS, caracterizam-se por seu cunho familiar na producdo e gerenciamento, além da pouca
presenca de informatizacdo nos processos gerenciais. Contudo é percebido que héa
possibilidades de crescimento das mesmas em busca de um mercado regionalizado. Também
se evidenciou a necessidade de usar um aporte estratégico e com economia de escala, porém é
perceptivel que as intencBes dos gestores dessas agroindustrias ndo se atém a tais possibilidades
e 0 gerenciamento do negdcio é focado estritamente no local, em contrapartida ao observado,
encontrou-se apenas uma unidade do setor que introduziu seu produto em cidades da regi&o.

A competicdo por mercado local demonstra na pesquisa que aparentemente € pouco
consolidada, em razdo que é visto pela maioria das agroinddstrias de embutidos fatores
referentes permanéncia no mercado ligados a tradicdo e qualidade superior de seus produtos,
mas curiosamente ndo consideram preco como fator importante para manter concorréncia de
mercado. Desta forma, neste mercado especifico a distribui¢do de agroindustrias em bairros
distintos da cidade de Dom Pedrito impde uma forma de competicdo em que a atuacéo de uma
ndo afeta a receita e o lucro dos demais, sendo uma competicao considerada como boa para o
mercado, uma vez que ndo ha competicao entre os participantes desta agroindustria.

Os fornecedores de matérias primas, a principal para a elaboracdo do embutido carro
chefe das agroindustrias, ndo atuam pressionando a elevacdo de precos ou de diminuicdo da
guantidade e qualidade das mercadorias, isso € possivel por que essas agroindustrias
diversificam a atividade com a mercearia € com isso a compra de matéria-prima se da
juntamente com as demais compras para a mesma, nao sendo afetada pela concorréncia dos
fornecedores. Salienta-se que apenas uma empresa que apenas atua na elaboracdo dos
embutidos, sem trabalhar no ramo de carnes e embutidos, ndo relatou nenhuma forma de
pressdo sofrida por parte de seus fornecedores, mas pelo contraria afirmou que exercem uma
cooperagao mutua entre as partes.

Em relacdo ao poder de negociagédo dos clientes, observou-se que os clientes ndo forcam
precos no momento de aquisicdo do produto. O mercado, segundo os entrevistados detém de
clientes fidelizados, ou seja, possuem clientes fixos, sendo que esta relacdo € construida ao
decorrer do tempo com a consolidacdo de suas relagcdes de troca e atribuida qualidade do
produto.

Com relacdo a forca dos produtos substitutos, esta forca, ndo foi reconhecida como
atuante pelos participantes. Porém existe a presenca de produtos substitutos em varios mercados
e uma parcela dos entrevistados relatou possuir uma politica de criagdo de substitutos, mas
relatou que estes produtos ndo possuem grande aceita¢do por parte do mercado consumidor,
este fato pode ser explicado pela tradi¢do do produto principal.

Os relatos obtidos sobre a potencialidade de entrada de novos competidores no setor de
embutidos apontam que os entrevistados ndo temem a concorréncia e ainda, consideraram nao
haver barreiras para a entrada de novos competidores, todavia a entrada de um novo competidor
no setor de embutidos pode modificar as parcelas de mercado, hoje estabelecidas. Uma nova
empresa atuante no setor com um grande aporte de capital e uma produgéo em escala pode
desequilibrar a concorréncia e desestruturar os concorrentes, visto que, 0 setor possui poucas
estratégias de gestdo ficando somente nas relacfes pessoais e assegurando-se em suas
identificagOes de tradi¢do frente ao consumidor.
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Assim, conclui-se que o setor de embutidos carece de gestao estratégica e que se encontra
estatico em relacdo as mudangas que ocorrem constantemente no mercado, ndo possuem
perspectivas de crescimento, apenas atuam de maneira desordenada confiantes na manutengéo
dos clientes sem preocupac¢do com mudangas que venham ocorrer.
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